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OZET

Bilginin kiiresellesmesi, hizla geligen teknolojinin bir sonucu mu yoksa sebebi mi oldugu
hala uzmanlar tarafindan tartisiimaktadir. Ancak bu tartigmanin sonucu her ne olursa olsun
giiniimiizde her ikisinin de birbirlerini tetiklemesi sonucu toplumlarin ekonomik yapisindan

sosyal yapisina kadar degistigi bir gergektir.

Yeni ekonomi anlayisiyla beraber geleneksel ekonomideki anlayislar degismeye baglamg,
internet sayesinde istenilen bilgiye istenildigi anda erisme imkam dogmustur. Ozellikle de
degisen sosyal aile yapisinda kadinlann da ig hayatinda daha aktif gérev almasi ve biiyiik
sehirlerde ve metropollerde yasam zamam gok daha degerli kilmaktadir. Buna ek olarak
1990’11 yillardan itibaren kigisel bilgisayarlarin da kullanmiminin arttmas: elektronik ticareti
daha cazip kilmaktadir.

Biitiin bu yeni geligimelerin daha ayrintihi olarak incelendigi bu ¢ahgmada kisaca “yeni
ekonomi” ve internetin geligimi iizerinde durulurken internet miisterisini daha yakindan
tammak ve takip edebilmek igin oncelikle diinyada bu konuda yapilan aragtirmalar ve
miisteri iliskileri ySnetimi(MIY) ve e-6l¢iitler gibi kullamlan yéntemler tamtilmustir. Ayrica
internet miisterisinin 6zellikleri ve tipleri ortaya agiklanarak internet {izerinden yapilan

ankete gore Tiirkiye’deki internet miigteri profiline dair 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler : Yeni ekonomi, Internet, Elektronik ticaret, internet miisterisi
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ABSTRACT

Experts are still discussing that the globalization of information is the result or the reason
of the developing technology. The result of this discussion doesn’t matter. The truth is that
the societies are being changed from economical structure to social structure by the

influence of triggering each other.

The understandings of traditional economy are being changed by the “new economy”. Any
information can be accessed in every place at any time via the internet. Especially the active
roles of women at business life and living in big cities make time more valuable. Addition
to these factors the growth of using personal computers since 1990s makes electronic

commerce more attractive.

In this study while all of these new developments are being analyzed in details, the new
economy, the development of internet, CRM and e-metrics are described. And also the
characteristics and types of internet customer are described. Finally the significant results

about the internet customers’ profile at Turkey are obtained by the query.

Keywords : New economy, Internet, Electronic commerce, Internet customer
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GIRIS

"Hiz" kelimesinin s6zliik anlami, "bir olayin meydana gelme siirati; bir seyin degismesi,
gelismesi, ortaya ¢ikmasi igin gegen zaman"dir. Giiniimiizde ise hizli olmak sadece zaman
tasarrufu degil maddi kazang da saglamaktadir. Dogru hedef kitlesine dogru talebi en hizhi

arz eden igletmenin rakiplerine kargisinda biiyiik bir iistiinliik kazanacag agikardir.

Isletme, gelistirdigi dogru stratejilerle etkinligini arttinrken miisterileri hakkinda edindigi
bilgilerle de onlarin taleplerini en kisa zamanda karsilayabilir. Biitiin bunlar1 yapmak ise
¢agimizin geregi internetin isletmeye sundugu imkanlarla oldukga kolaylagmigtir. Onemli
olan bu hazineden nasil faydalamlmas: gerektigini bilmektir. Ornegin elektronik ticarette
faaliyet gbsteren bir isletme, hedef kitlesinin ihtiyaglari, begenileri ve ihtiyaglar hakkindaki
bilgiyi internet miisterisi lizerine pazar aragtirmasi yapan Web sitelerinden edinebilinecegi
gibi kendi Web sitesinde kuracag: bir diizenle de site ziyaretgilerini (potansiyel miigteriler)
ve miisterilerini takip edip hatta onlarla birebir iligki kurarak kolayca elde edebilir. Ancak
6nemli olan sadece bilgi toplamak yeterli degildir, ¢iinkii gelisen iletisim ve bilgi
teknolojileriyle istenilen bilgiye ulagmak oldukga kolaydir. Elde edilen bu genis bilgi

havuzdan en verimli sekilde faydalanmak igletmeye diigen asil gorevdir.

Yeni ekonomi anlayiginin sonucu olarak ortaya gikan yeni miisteri tipi aligilageldik miisteri
modelinden olduk¢a farkhilik géstermektedir. Artik gii¢ ve kontrolii elinde tutan ve bunun

bilincinde olan bu yeni miisteri tipini gézardi etmek miimkiin degildir.

Iste bu amag dogrultusunda galismanin birinci béliimiinde yeni ekonomi ve internetin
gelisim siireciyle beraber miisteriler iizerindeki etkisi agiklanmaktadir. Calismamin ikinci
b8liimiinde 2000 yilinda ortaya atilan ve miigterilerin davramglarim 6lgmek igin kullamlan
e-Blciitler agiklanmistir. Ugiincii boliimiinde ise birinci boliimde deginilen internet
miisterisinin 6zellikleri daha ayrintih olarak incelenerek internet miigterisi tipleri ortaya
konmustur. Calismanin son kismi olan dérdiincii béliim ise ilk ti¢ boliimden farkli olarak bu
galisma igin gelistirilen anket uygulamasimin anlatimi ve elde edilen sonuglarin

degerlendirilmesini icermektedir.
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BOLUM 1

YENiI EKONOMI
1.1 Yeni Ekonomi Kavram

1980"lerin ortasindan beri yasanan gelismeler 6zellikle de teknolojik gelismeler sonucu
"yeni ekonomi" kavramu olugmustur. Eski ekonomi aktiviteleri fiziksel unsurlardan
olusurken yeni ekonomide, Sekil 1.1°de de goriildiigii gibi aktivitelerin hepsinde bir fiziksel
faaliyet katmani, bir bilgi katmani, bilgisayar ve yazilimlardan olusan bir bilgi islem
altyapisi ve bir de iletigim altyapis: vardir.! Bu noktada yeni ekonomiyi yeni kilan en temel
etkenin iletisim oldugu alt: ¢izilmelidir. Teknolojinin sagladigi imkanlarla kolaylagan
iletisim, diinyay: kiigilk bir kasaba haline getirmekte ve diinyamn hemen her yeriyle gok
kisa bir zaman iginde iletisim kurulabilmektedir. Omegin bes milyon elektronik posta
mesajinin diinya lizerinde ¢esitli adreslere gonderilmesi igin gerekli siire sadece bes

saniyedir.”

\

Firma Miisteriler
Cahsanlan

fletigim / Bilgi Islem >

Altyapisi Altyapisi
Bilgi Katman /

Eski Ekonomi
Fiziksel Katman Faaliyeti

Yeni Ekonomi
Faaliyeti

Sekil 1.1 : Yeni Ekonomi Faaliyetinin Tanimi

Kaynak: S.Sahin Tulga, “Eski Ekonomiye Yeni Kurallar”, Hepbizz Yeni Ekonomi
Platformu Dergisi, Say1:1 (Eyliil-Kasim 2001), s.23.

' S.Sahin Tulga, “Eski Ekonomiye Yeni Kurallar,” Hepbizz Yeni Ekonomi Platformu Dergisi, Say1:1 (Eyliil-
Kasim 2001), s.23.

? fbrahim Kircova, Isletmelerarast Elektronik Ticaret, istanbul : 2001, istanbul Ticaret Odas1 Yaymlari,
No:2001-32, s.7.
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Yeni ekonomiyi “yeni” kilan bir bagka etken de eski ekonomideki geleneksel dogrularin
tammlanmasindaki farklhiliklardir. Geleneksel ekonomide kit olan kaynaklar degerli
kaynaklardir. Ekonominin temel galigma alani da kit kaynaklarin etkin ve verimli kilmak
tizerinde yogunlagsmaktadir. Oysa yeni olarak tanimlanan ekonomide kit olan degil bol olan
degerlidir. Bol olmas1 da gok tiretilmesi ve paylagilmasi ile ilgilidir. Geleneksel ekonomi
anlayiginda herhangi bir bilginin rakiplerden saklanmasi i¢in énlemler alinarak gizliligi son
derece Onem verilir. Yeni ekonomide ise bilginin igletme igiyle, g¢evresiyle, kamu
kuruluglantyla ve hatta rakipleriyle paylagiimasi s6z konusudur. Bilginin iretilip

paylagilmasi ve bu yolla ¢ogaltilmas: esastir.®

Geleneksel ekonomiden oldukga farkh olan yeni ekonominin 6zellikleri ise su ana bashklar

altinda toplanabilir : *
< Yeni ekonomi kiiresel bir karaktere sahiptir,

< Bilgi ve yenilik yeni ekonominin anahtar girdileridir,

< Yeni ekonomi egitim ve yetenek gelistirme konularina odaklanmaktadir,

Nl
”*

Kiigiik ve hizh geligen firmalar giiglenen firmalar olmuglardir,

0,

< Enformasyon teknolojileri tiim isletmelerde temel kavram olarak ele alinmaya

baglanmugtir,

D

% Pazarlar ve isletmeler dinamik hal almis ve hizla yeni mesleklerin ortaya ¢ikigina

tanik olunmaktadir,

< Dijitallesme (internet ekonomisini, yogun olarak da elektronik ticareti bu

kapsamda degerlendirmek miimkiindiir) s6z konusudur,

3 Kircova, a.g.e. s.7.

4 “Yeni Ekonomi,” Yeni Ekonomiy, http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/ekonomi/say13/yeniekon.htm,

(12.3.2002). Askin Keser, “Yeni Ekonomi,” Yeni Ekonomii,http://www.makaleler.org/yeneko.html,
(15.3.2002).
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% Arastirma gelistirme faaliyetlerinin artt1if1 goriilmektedir,

< Kiiresellesme ve insan kaynaklan profilinde yasanan radikal degigim soz

konusudur.

Sirketleri, pazarlan ve bireyleri birlestiren yeni ekonominin bu &zelliklerini géz &niine

aldigimizda is diinyas: su ana bagliklar altinda degismektedir.’
1. Cografi yakinlik ve aym zaman dilimini paylagmak daha az 6nemli olmakta,

2. Ekonomik arastirma maliyetinin diigmesi miisterileri giiglendirmekte ve daha

verimli pazarlar yaratmakta,
3. Deger zincirleri bagtan yapilanmakta,

4. insan ve organizasyonlar ortak ilgi ve amaglar etrafinda birlesmekte, birlesmis

ag kavrami gelismekte,
S. Miisteri odakli sunum 6n plana gikmakta,
6. Hersey ‘baglantili’ olduk¢a degisim hiz1 artmakta, dongii siireleri kisalmakta,

7. Pazara giriy ve gikisin oniindeki engellerin azalmasina bagh olarak sinirsiz

rekabet saglanmakta,

8. Entellektiicl sermayeyi yonetmek, rekabet avantajinin 6nemli kaynad: haline
gelmekte, bilgi deger kazanmakta.

Goriildiigli gibi bilgi tizerine kurulu olan yeni ekonomide, bilginin farklilifi rekabet
agisindan daha da 6nemli hale gelmektedir. Iste rekabetin simir ve zaman tanimadig1 yeni

ekonominin en 6nemli platformu olan internetin yerini sonraki béliimde incelenmektedir.

* Gonca Pinar Sezgin,“Yeni Ekonomi Herseyi Degistiriyor,” Infomag, Ocak 2001, http://www.infomag.com.tr/
yeni_ekonomi_alt.asp?id=33 (6.2.2002).



1.2 internetin Yeni Ekonomideki Yeri

Yeni ekonomi kavramina sadece internet ekonomisi olarak yaklagmak yanlis olacaktir.
Ancak internetin geligimiyle yeni ekonominin temelini olugturan bilginin paylagimi simr
tammaz hale gelmigtir. Dolayisiyla internet, yeni ekonomide 6ne ¢ikan en 6nemli unsur

olmaktadir.

Internetin biiyiik bir kullanici kesimi tarafindan kullanilmaya baglanmasiyla, birbirleriyle
internet lizerinden siirekli haberlesen, bilgiyi paylasan, tartismak i¢in yine internet iizerinde
forumlar diizenleyen kisacasi giiniin biiyilk bir béliimiinii internet iizerinde gegiren ok
sayida kullanici “Elektronik Topluluk” adi verilen bir kullanici kitlesi olusturmustur. Bu
kitle ilk olarak aragtirma amagh g¢aligmalar igin kullandigi interneti daha sonra eglence,
dinlenme, bilgilenme ve ticari olarak aligveris amagl kullanmaya baslayinca kullanicilarin

sayilar yillar itibariyle geometrik olarak artig gostermistir.®
Internetin ekonomi iizerindeki etkileri maddeler halinde kisaca ozetleyecek olursak:’

1. Uzerinde durulmas: gereken ilk nokta, internetin fiyatlan daha dogrusu
maliyetleri diigiirecek olmasidir. En ucuz hammadde ya da tedarik¢inin
bulunmasinin kolaylasmasi, firmalar arasindaki tedarik zincirinin daha saglikli
islemesi, envanter kontrollerinin optimum hale getirilmesi kuskusuz firma

maliyetlerini 6nemli 6l¢giide diigiirecektir.

2. Diger bir nokta da internet ve enformasyon teknolojileri kullaniminin firmalarin
yapilarim ve organizasyon semalarini, istihdam profillerini, miigteri iligkilerini,

pazarlama stratejilerini radikal bir gekilde degistirecegi gergegidir.

® brahim Kircova, /nternette Pazarlama, 2.b., Istanbul:Beta, 2002, 5.27.
7 Yeni Ekonomi, a.g.web sitesi.
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3. Internetin bir bagka faydasi da yarattig: finans mekanizmasiyla tiim ekonomik
ajanlar igin fiyatlar1 daha seffaf hale getirmesidir. Internetin bir bagka faydas da,
yarattif: finans mekanizmasiyla tiim ekonomik ajanlar i¢in fiyatlar1 daha geffaf
hale getirmesidir. Tiiketiciler ve {iireticiler fiyatlann daha kolay takip ederek
kargilagtrma olanagina kavusacaklardir. Aym maliyetle diinyanin diger
ucundaki bir tedarikg¢iden aymi o6zelliklere sahip mal temin edilebilecektir.
Fiyatlarin seffaflasmasi ticari faaliyetlerde gesitli agamalarda rol alan ve ¢ok az
hatta sifir denilebilecek diizeyde katma deger yaratan aracilarn,
komisyonculanin sistem disi kalmasim saglayacaktir. Boylelikle iiretici ve

tiiketici birbirine bir adim daha yaklagacaktir.

4. Maliyetlerin asag1 cekilmesiyle yogunlagan rekabet ortami firmalan yeniden
yapilanmaya ve pazar stratejilerini gdzden gegirmeye zorlayacaktir. Firmalarn
daha optimum boyutlarda faaliyet gostermeleri esnek iiretime daha kolay adapte
olabilmeleri demektir. Internet sayesinde kiigiik ve orta olgekli firmalarn

kiiresel pazarlara agilma ganslar1 artmgtir.

Bu etkilerin sonucu olarak ortaya ¢ikan sanal igletmelerin geleneksel isletmelerden fark:

Tablo 1.1‘de belirtilmistir.

Tablo 1.1 : Geleneksel ve Sanal iletmelerin Karsilagtiriimas:

Geleneksel isletme Sanal isletme
Sturls erisim Tiim diinyada isletmelm(;l;ai $oirrrtlakhklar, 7giin x 24 saat
Yilksek miktarda stok Tam Zamaninda Uretim (Just In Time)
Teknoloji prosesleri gil¢lendirir Teknoloji proseseleri tammlar ve sekillendirir
Kitlesel pazarlama Birebir pazarlama
Isletme tarafindan tanimlanan tiriinler Misteriler tarafindan yaratilan iirtinler
Kaynak yogun islemler Teknoloji yogun islemler
Fiziksel deger zinciri Sanal deger zinciri

Kaynak: Gonca Pinar Sezgin, “Yeni Ekonomi Hergeyi Degistiriyor,” Infomag, Ocak 2001,
http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp?id=33, Ocak 2001, (6.2.2002).



1.2.1 internet Isletmeleri

Bugiinkii yapis1 ve 6zellikleriyle internette pazarlamanin, geleneksel pazarlamay: tamamen
ortadan kaldirmaya yOnelik bir arag olarak degerlendirilmesi dogru bir yaklagim
olmayacaktir.® Bu agidan énceki bélimde ortak dzelliklerini gordiigiimiiz internetle beraber

dogan isletmeleri iki sinifta inceleyebiliriz:

Click&Mortars : Bu isletmeler hem internette hem geleneksel alanda faaliyet gosterirler.
Internet sirketlerinin biiyiik bir boliimiinii olusturan bu sirketler, igbirligi yaptiklan biitiin
ortaklar bir ag sistemine toplayarak iletisim, stok ve envanter takibi, bayi iligkileri, satig,

satig sonras1 servisler ve benzeri galigmalan ag iizerinden yiiriitmektedirler.’

Click&Clicks : Sadece internet ortaminda faaliyet gosteren sirketler gergek anlamda yeni
ekonomi sirketleridir. Bu girket modeli kisaca “dot com” olarak adlandinimaktadir. Bu tiir
sirketlerin fiziksel olarak belli bir adresleri ve binalan yoktur. Sadece sanal ortamda internet
servis saglayicilan iizerinde yer alan web siteleri ile faaliyet gostermektedirler. Bu
sirketlerin geleneksel igletme organizasyonu yapisindan ¢ok farkli organizasyonlara sahip

olduklan goriilmektedir.'®

Gergek bir teknolojik devrim niteligi tasiyan internetin, ekonomik sisteme
yerlestirilmesinden en gok yararn, tiiketiciler ve kimyasal iriinler iireten sanayicilerden
araba lreticilerine kadar genis bir yelpazeyi kapsayan ve eski ekonomi olarak adlandirilan

iireticiler yeni teknolojiye adapte olarak saglayabileceklerdir.'!
1.3 internetin Geligimi

Ingilizce “International Network”un kisaltilmigi olan internet, soguk savas déneminin iiriinii
niteliginde 1958 yilinda Sovyet Rusya'nin Sputnik uydusunu uzaya firlatmasi sonucu, ABD
tarafindan askeri amagli ARPA (Advanced Research Projects Agency) projesi ile ortaya

¥ Kircova, Internette Pazarlama, s.34.

® Kircova, [sletmeleraras: Elektronik Ticaret, s.17.

' Kircova, Isletmeleraras: Elektronik Ticaret, 5.20.

"' “Yeni Ekonomi,” Yeni Ekonomit, http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/ekonomi/say13/yeniekon.htm,
(12.3.2002).
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¢tkmigtir. 1962 yilinda ARPA projesi MIT Universitesi tarafindan bir bilgisayar aragtirma
programm olarak gelistirilmigtir. 1965 yilinda Berkeley ve MIT Universiteleri arasinda ilk
kez telefon hatti ilizerinden iletisim saglanarak WAN (Wide Area Network) projesi
gergeklestirilmistir.

Santa Barbara ve Utah'daki dort bilgisayar1 birbirine baglayan ARPANET(Advanced
Research Projects Agency Net) 1969 yilinda uygulamaya konulmusgtur. 1971 yilinda
elektronik posta geligtirilmistir.

1974 yilma gelindiginde ise TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
geligtirilerek farkli ozellikteki bilgisayarlarin ve aglann birbiriyle iletisim kurmas:

saglanmigtir. Bunu takiben 1979 yilinda da haber gruplan (newsgroups) olugturulmugtur.

Bugiinkii anlamda internetin uygulanmasma ise 1982 yiiinda TCP/IP protokoliiniin
ARPANET kapsaminda kullanilmaya baglanmasiyla gegilmistir. 1991 yilindan itibaren de
ARPANET ile birlikte, NSFNET(National Science Foundation), BITNET(Because It's
Time Network) ve CSNET (Computer Science Network) aglarmmn kullamiimasiyla

internetin bugiinkii yapis1 olugsmustur.

1989 wilinda internetin bugiin kullanilan metin protokolii olan hypertext i¢in ilk &neri
Avrupa Niikleer Arasgtirmalar Merkezi CERN'den Tim Berners-Lee tarafindan getirilmistir.
Daha sonra "world wide web" (www) olarak bilinen bu protokol, internetin en 6nemli
ozelligi olmus ve elektronik ticaret igin gerekli altyapinin hazirlanmasinda son derece ciddi
bir rol oynamustir. 1990'da bu &neri gercevesinde Berners-Lee ilk www yazilimini
gelistirmistir.'> Ancak internet kullanimmin ve 6zellikle de elektronik ticaretin cok fazla
yayginlagmasina neden olan internetteki geligimin son asamas1 www, 1993 yilinda iglerlik

kazanmustir,'3

12 “Sanal Ekonomi,” llter Consulting, http://www.gilter.com/yazitur.htm,(7.7.2001), s.13.

1 Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tirkiye 'deki Boyutlari, Istanbul:Beta,
2001, ss.1-2.
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IIk elektronik (sanal) ortam sirketi, 1994 yilinda "First Virtual" adiyla bankacilik hizmetleri
vermek {izere kurulmustur. Ancak 1995, "nokta com" sirketlerinin atilim yaptif: yildir.

Sanal ticaret, ilk ve en gok gosterilen 6rnegini 1995 yilinda Amazon.com ile yagamstir."*

Internetin giinimiizde ulagtigi boyutlan ve diinya genelinde kullammu ikinci bolimde

incelenmistir.
1.4 Internetin Kullanim

Giiniimiizde birgok arastirma firmas: internetin boyutlanm olgmek igin gesitli anketler
diizenlemektedirler. Ancak sadece yapilan anketlerle internetin bityiikliigiinii 6lgmek smirh
olacagindan bityiime hizminda anlagilmasi i¢in asagidaki istatistiklerden de
faydalanmaktadirlar:'®

< Internete baglanan bilgisayar sayisi

< Internet tizerinden yapilan iiriin ve hizmet satiglar

0.
L34

Internet servis saglayici firmalarin sayis1

0
0.0

Internet  kullanicis: artismnm  televizyon gibi diger medya araglan ile

karsilagtiriimasi.

1.4.1 internet Kullamecilar:

Aragtirmacilann biiyiik bir cogunlugu oniimiizdeki yillarda da internet kullanicis: sayismin
katlanarak artacaginda hem fikirler. Diinya genelinde 2000 yilinda 352 milyon olan
kullanic1 sayisim ikiye katlanarak 2004 yihnda 709,1 milyon olmas: beklenmektedir.'
eMarketer’n diinyadaki internet kullamcisim sayisim belirlemek iizere yaptig: aragtirmanin

sonuglar1 Tablo 1.2‘te gdsterilmistir.

* Sanal Ekonomi, a.g. web sitesi, s.14.

1% Judy Strauss ve Raymond Frost, Marketing On The Internet, Principles of Online Marketing, 1999:Upper
Saddle River, Prentice Hall, s.45.

' “Online Advertising Update,” Mart 2001, http://www.emarketer.com, (19.06.2002).
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Tablo 1.2 : Diinya Genelinde internet Kullanmicis1 Sayis1 ( 2000-2004 ) (Milyon Kisi)

Bilesik Yilhik
2000 2001 2002 2003 2004 | g ome Oram
2000 — 2004
Kuzey 108,1 133,4 152,0 169,3 184,5 %14,3
Amerika *

Avrupa 100,9 139,3 170,7 196,2 221,1 %21,7
Asya - 123,3 145,9 168,0 205,0 232,1 %17,1
Pasifik

Latin 15,8 22 32 43 4 60,6 %39,9
Amerika

Afrika 4,1 53 7,2 9,0 10,9 %27,7

Diinya 352,2 445,9 529,9 622,9 709,1 %19,1
Toplanm

* : Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada Kuzey Amerika’ya dahil edilirken Meksika
Latin Amerika’ya dahil edilmistir.

Kaynak: “Online Advertising Update,” Mart 2001, http://www.emarketer.com,(19.06.2002).

Diinya genelinde internet kullanicilarin dagihmim belirleyebilecek diger bir gosterge ise
internet {izerinde kullamlan dillerdir. Grafik 1.1de Eylil 2000’de diinyada internet
tizerinde kullanilan dillerin dagilimi gosterilmektedir, Grafik 1.2°de ise yine ayni kurumun
yaptigi arastirma sonucu Mart 2002’deki internet iizerindeki dillerin dagilim:
gosterilmektedir. Goriilldiigii gibi Ingilizce’nin oraninda azalma goriinse de halen diinya

genelinde birinci sirada yer almaktadir,
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Gince 8%  japonca 7%

Almanca 6%

Ispanyolca 5%
Korece 4%

Fransizca 4%
talyanca 3%
Portekizce 2%
Rusca 2%
Diger Diller 9%

Ingilizce 50%

Grafik 1.1 : Bashca Dillere Gore Diinyada Internet Kullanimi (Eyliil 2000)

Kaynak: Global Internet Statistics (by Language), http://global-reach.biz/globstats/
index.php3, (7.12.2001).

Japonca 9%

Almanca 7%

Cince 10%
Ispanyolca 7%

Korece 4%

Fransizca 4%
ltalyanca 4%
Portekizce 3%
Rusga 2%
Diger Diller 10%

Ingilizce 40%

Grafik 1.2 : Baghica Dillere Gore Diinyada internet Kullanimi (Mart 2002)

Kaynak: Global Internet Statistics (by Language), http:/global-reach.biz/globstats/
index.php3, (5.6.2002).
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1.4.2 Online Aligveris Hacmi

internet kullanic sayisiin artmasina bagli olarak artan ticaret hacmiyle girketler de internet
lizerinden yapilan reklamlara daha ¢ok yogunlagmaktadirlar. Ornegin eMarketer’in ayni
aligmada sundugu sonuca gére sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan online
reklam harcamalar1 Grafik 1.3°de gosterildigi gibi artmaktadir. Yapilan bu reklam
harcamalarma karsilik 2000 — 2004 yillan arasindaki beg yillk donemde isletmeden
tiikketiciye (B2C) yonelik internet yoluyla yapilan satislar ise Grafik 1.4’te sunulmaktadir.
Her iki grafigi kargilastirdigimizda ise yapilan harcamalara oranla satislarin ¢ok daha hizli

arttify goriilmektedir.

2005
2004
2003
2002
2001
2000
1999
1998
1997
1996

Grafik 1.3 : Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Online Reklam Harcamalan
(1996 — 2005) ( Milyar )

Kaynak: “Online Advertising Update,” Mart 2001,http://www.emarketer.com,
(19.06.2002).
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Milyar Dolar

2000 2001 2002 2003 2004
Yillar

Grafik 1.4 : internet Yoluyla Perakende Satislar ( 2000 - 2004 )

Kaynak: http://www.emarketer.com/ereports/ecommerce-b2cwelcome.html
(20.03.2001).

1.4.3 Ana Sistemler

Bunca yogun talebe karsilik olarak internetin bugiinkii durumu bir diger boyuttan ana
sistem (host computer) sayis1 agisindan incelendiginde internete kendi adresiyle baglanan
bilgisayar sistemlerine ana sistem denir. Ana sistem, birden fazla kullaniciya hizmet veren
bir proxy sunucu (proxy server) olabilecegi gibi bir masaiisti bilgisayar (desktop
computer) da olabilir. Proxy sunucu iizerinden ayni internet adresini paylagan biitiin
kullanicilar maalesef tek bir ana sistem olarak hesaplanmaktadir. Ayrica masaiistii
bilgisayarlarin da proxy sunuculara orami bilinemedigi igin aslinda ana sistemlerin sayisi
tam olarak kullanici sayisim verememektedir. Ancak ana sistem sayisi zaman igindeki
egilimi gdsteren nemli bir 6lgittiir.'’ 1995 yilindan itibaren diinya genelindeki ana sistem

sayis1 agagidaki Grafik 1.5°de gosterilmistir.

"7 Strauss, a.g.e. s.47.
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Grafik 1.5 : Yillara Gore Internet Ana Sistemlerinin Sayisi
Kaynak: http://www.isc.org/ds/hosts.html, (24.06.2002)

1.4.4 Diger Teknolojiler Karsisinda Internet

Internetin ne kadar biiyiik oldugunu ve biiyiime potansiyelini diger medya ve iletigim
araglarina gore kiyaslayarak da gozlemlenebilir. Farkh teknolojilere toplumlarin ne kadar
siirede adapte oldugu Grafik 1.6’da gosterilmistir. Omegin telefon 10 milyon kullaniciya

yaklagik 37 yilda ulasirken internet 5 yil iginde bu rakama ulagmistir.'®

Grafik 1.6 : Farkh Teknolojilerin Adaptasyon Hizlar

Kaynak : Judy Strauss ve Raymond Frost, Marketing On The Internet, Principles
of Online Marketing, Upper Saddle River: Prentice Hall, 1999, s.50.

TUBITAK’in 2000 wilinda yaptizn “Bilgi Teknolojileri Yayginlik ve Kullanim

Aragtirmasi”ndan derlenen sonuglar Tablo 1.3’te gosterilmistir. Tirkiye’de bilgisayar
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sahipligi oram iig yil i¢inde yaklagik iki kat artarken internet baglanma oraninda nerdeyse

alt1 kat bir artig oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.3 : Bilgi Teknolojilerinin Kullanimi

1997 2000
Sabit Telefon Sahipligi % 82,1 % 86,9
Cep Telefonu Sahipligi % 10 % 50
Bilgisayar Sahipligi % 6,5 % 12,3
Internet Baglantis1 Sahipligi % 1,2 % 7

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Elektronik Aragtirma Enstitiisii, “Bilgi Teknolojileri
Yayginlik ve Kullamim Aragtirmas: — 2000,” Ocak 2001, Ankara.

1.5 Internetin Tiiketici Davrams1 Uzerindeki Etkileri

Kiiresellesmeden dijitallesmeye, yeni perakendecilik teknolojilerinden internet aligverigine
kadar yeni ekonominin biitiin 6zellikleri, “Yeni Miisteriler’in sadece aligverig sekillerine
degil neleri satin aldiklarina ve aligveris yapma nedenlerine kadar alternatif

olugturmaktadir."®

Yeni ekonomide ne iiretildigi ya da hangi hizmetin verildigi hi¢ farketmez. Ne kadar
basarili pazarlama ve iiretim stratejileri olursa olsun yeni miigterinin ruhunu anlamak temeli
olusturmaktadir. Herhangi bir igin degeri, sunulan iiriinlerle degil, karsilanan ihtiyaglarla
olgiiliir, Bu nedenle her kurumun amaglar (miigteri ihtiyaglan) ve araglar (iiriinler) arasinda
bir ayristirma yapmasi gerekmektedir. Bu ayngtirma sonucunda ortaya ¢ikan bosluklar,
birlestirme ile iiriinlerin yeniden tammlanmalari ile sonuglanacaktir. Amazon.com bu analiz
ve sentezi ¢ok basarili bir sekilde uygulamis ve miigteri ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap

vererek aym sektérdeki birgok sirketin éniine gegmigtir.”

¥ Strauss, a.g.e. 5.50.

' David Lewis ve Darrin Bridger, The Soul of The New Consumer, Londra: Nicholas Brealey Publishing,
2000, s.4.

2 Sanal Ekonomi, a.g.web sitesi, 5.22.
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Web’in tiiketiciler iizerindeki etkisi Sekil 1.2’da da ifade edildigi gibi belli bir sirayla
gozlenmektedir. Erigim tercihlere yoneltirken, tercihler taleplere doniismekte, talepler
segenek alamm olusturmaktadir. Segenek alam Onceleri sadece minimum ihtiyaglarn
icermektedir. Bir kere minimum ihtiyaglar kargiland1 m1 bu seferde en 6nemli kritere yani

ihtiyaglarin farklilagmas sathasina gec;ilir."'l

Farkhilagma

Sekil 1.2 : Web'in Etkisi

Kaynak: Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New York:
Allworth Press, 2000, s.6.

Yeni ekonominin getirdigi en bilyiik yapisal degisiklik, tretici, satici ve miisteri arasindaki
giic dengesinin miisteri lehine kaymasi olmustur. Bunun arkasinda yatan sebeplerden
birincisi, yeni medya (internet) ile geleneksel medya (radyo, TV, gazete, dergi, kitap)
arasindaki iletisim modu farkhliklandir. Oyle ki, eski ortamda iletisim birden gok
kullaniciya dogru gergeklesirken internette bir Web sitesinden kullanicilara dzellestirilmis
icerik yollanabilmektedir. Bagka bir deyisle, her kullamci kendi ilgi duydugu igerikle
karsilagir. Gliciin miigteriye gegmesine neden olan bir bagka sebep ise miigterilerin, rakip
iirtinleri gdrmek ve segmek i¢in eskisi gibi fazla ¢aba harcamak zorunda olmamalaridir.”

Yapilan birgok aragtirma sonucunda internet tilketicilerinin temel isteklerinin uygun fiyat,

; Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New York: Allworth Press, 2000, ss.5-6.
Tulga, s.23.
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zaman, gaba ve yer oldugu saptanmugtir. Nitekim Emst & Young firmasimin 1999 yilinda
yaptif1 anket aragtirmasi sonucunda online ahsverisin tercih edilme nedenleri arasinda
fiyatlarin diigitk olmasimn etkisi %75 iken zaman kaybinin az olmas: %50, fazla segenegin

olmas1 %48 ve geleneksel aligverige gore daha eglenceli olmasi %29 olarak saptanmn:;.tlr.23

Yeni miisteri tipinde bu beklentilerin olugsmasimin en 6nemli nedenleri ise teknolojinin ve
yasam bigimlerinin degismesidir. Hig giiphe yok ki son yillardaki teknolojinin hizl degigimi
bireylerin yagam tarzlarim etkilemektedir. Teknoloji sayesinde fiziksel bir ditkkan olmadan
aligveris yapabilir, biletiniz olmadan seyahat edebilir hatta ofisiniz olmadan (ofise hig

gitmeden) iglerinizi yﬂrﬁtebilirsiniz.“

Cagimzin kosullan sonucunda aile yasam bigimleri degismeye baglamustir. Is hayatina ve
sehirlerde ulasima ayrilan vaktin artmasi, kadinlarin da is hayatinda daha aktif rol almaya
baglamasi ve biiyilk alisveris merkezlerinin daha gok sehir merkezinden uzaga kurulmasi,
her gegen giin yeni iiriinlerin pazara sunulmasi ve dolayisyla daha fazla kiyaslama yapiima
imkaninin olmasi hayat bigimlerinin degismesinde sayacagmmz baslica etkenlerdir.
Dolayisiyla zaman ve yere bagimh aligveris aligkanlig yerini zamandan ve yerden bagimsiz

aligverise birakmaktadir.

Bireyler cahgma, iletisim ve bos vakitlerini degerlendirme bigimlerini degistirmeye
bagladiklarindan beri isletmelerin de kendi degisimlerine cevap verecek sekilde ¢aligmalan
igin baski yapmaya baslayacaklan muhakkakdir.”> Bu amag¢ dogrultusunda 1995’te
standardizasyonda tiiketici temsilciliginin koordinasyonu igin olugturulan ve bir Avrupa
isbirligi olan ANEC kurulmustur. ANEC’in 1998’de yaptigi ¢alisma sonucunda
tiiketicilerin elektronik ticaret sistemlerinden oncelikli olarak beklentileri rapor olarak

diizenlenmistir:*°

< Kullanim kolaylig

3 “Internet Shopping Study : The Digital Channel Continues to Gather Stream,” ComercioElectronicGlobal,
1999, http://www.e-global.es/interpping.pdf (01.07.2002), s.11.

** Robert A.Peterson, Electronic Marketing and The Consumer, Londra: SAGE Publications Ltd., 1997, s.18.
25 Peterson, a.g.e., s.23.

2 Bruce J.Farquhar ve digerleri, “Consumer Needs in Global Electronic Commerce,” Comercio Electronic
Global, 1998, http://www.e-global.es/libros_005.htm#1 (10/09/2001), s.11.
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% Standartlarla birlikte caligma

% Biitiin teslim teknolojilerinde aym standartlarin kullanilmas:

< Elektronik ticarette tiiketici goriisleri iizerine arastirma yapilmasi
% Givenlik

< Gizlilik

% Dizayn

< Hata toleransi

% Sistem durum bilgisi

% Fiyat seffafhif

%+ Siparis onayl

internet miisterilerinin biitin bu ozellikleri ilerleyen béliimlerde daha ayrnntih olarak

incelenecektir.
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BOLUM 2
MUSTERI DAVRANISLARINI OLCME YONTEMLERI

Tiiketici davramglan pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davraniginin alt
boliimlerinden biridir. insan davramst da bireyin gevresiyle etkilesime gectigi butiinsel
siireci ifade eder. Tiiketici davramslari ise, satin alma baglaminda insan davramginin ozel

tiirleriyle ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davranislar asagidaki gibi tamimlanabilir;”’

Tiiketici davramslari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagl kimden, nasil, nereden, ne

zaman satin aliacag ve satin almp alinmayacagma iligkin bireylerin kararlanna ait

si’xreg:tir.28

1.6 Birebir Pazarlama

Gegmisten bugiine kadar baktiginmzda pazarlama anlayislarinda ilk bakista dort ana asama

s0z konusu olacaktir:*’

1. Kitle Pazarlama
2. Hedef Odakli Pazarlama
3. Miisteri Odakl1 Pazarlama

4. Birebir Pazarlama

Her bir asamamn sahip oldugu farkli karakteristik ozellikleri Sekil 0.1’de detayli olarak

verilmistir.

27 Hakan Altintag, “Tiiketici Davramglarim Etkileyen Giincel Konular ve Tiiketici Davramglarindaki Teorik
Degisimler,” http://www.isguc.org/hakan1.htm (9.7.2001).

% C.Glenn Walters, Consumer Behavior Theory and Practice, Richard D.Irwin Inc.,1974, 55.6-7.

¥ Arda Karagelebi, “Yeni Ekonomide Yeni Miisteri Modelleri,” INET-TR 2001, http://www.inet-tr.org.tr/
inetconf7/bildiriler/91.doc (6.3.2002), s..3.
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Hedefl Odakh
Pazarlama

Miisteri Odakh
Pazarlama
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Sekil 2.1 : Pazarlama Asamalari

Kaynak: Arda Karagelebi,“Yeni Ekonomide Yeni Miisteri Modelleri,” INET-TR 2001,
http://www.inet-tr.org.tr/inetconf7/bildiriler/91.doc (6.3.2002), s.4.

Kronolojik olarak incelendiginde, pazarlama anlayislarindaki gelisim de kitleselden miisteri
odakliya ve birebir pazarlamaya dogru giden bir trend izlemektedir. Diger yandan; biiyiik
bir firmanin ilk kurulusu géz 6niine alindiginda, operasyonlarmin gok kiigiik 6lgekli oldugu
donemlerde aslinda birebir ya da miisteri odakli bir yaklagimin goriildiigii sdylenebilir. Bu
durumda, kitlesel pazarlamanin olusumu ile firmammn operasyonel karmasasinin ve miisteri
portfoytiniin bitytikliigiinin dogrudan iliskili oldugunu séylemek pek de yanlig olmaz.
Kisacas1; birebir pazarlama, miigterinin kendisi igin almak istedigi en yalin hizmet seklini
belirlerken, organizasyon biiyiidiikge daha karmagik bir operasyona ve isgiiciine ihtiyag
duymakta, bu nedenle de teknolojik olarak dogru araglarin destefini gerektirmektedir.

Terim olarak ‘Birebir pazarlama’ yakin gegmisimizde hayatimiza girmis olmasina ragmen,
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dogas! itibar ile sanayi devriminin ok dncesinde benimsenmis ve faydasi kabul edilmig bir

miigteri iligkisi kurma felsefesidir.*

Birebir pazarlama stratejisinin temel mekanizmas, miigterilerin nasil farkliliklar
gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklarm her bir miisteriye gore firmanin nasil davranmasi

gerektigi konusunda bir strateji olugturmasini ig‘.erir.3 :

Isletmeden tiiketiciye internet yoluyla pazarlamanin miisteri ilgikilerinde en etkili
avantajlarim, miisterilerden elektronik otramda alinacak geri beslemenin iiretim ya da
pazarlama siireglerinde, trendleri kolayhkla yakalayarak gerekli kaynak planlamalarinin
dogru ve etkin olarak yapilabilmesini ve tim miisterilerle birebir iligki kurmaya olanak
vermesi dolayisiyla, miigteri sadakatinin ve marka bagimliligimn arttirllmasim

saglamaktachr.32
2.2 Elektronik Miisteri Iliskileri Yénetimi ( E-CRM )

Bir isleyis tarzindan daha gok, strateji olarak tammlanabilecek olan CRM, mevcut ve
potansiyel miigterilerin ihtiyacim anlamak ve onceden belirlemek igin tasarlanan bir
siiregtir. CRM, uzun dénem degerini optimize etme dogrultusunda miisterileri segmek ve
yonetmek igin uygulanan is stratejisidir. Etkin bir pazarlama, satis ve hizmet isleyigini
desteklemek amaciyla CRM, miisteri odakli is filozofisini ve kiiltiiriinii gerektirir. CRM
uygulamalan misteri iligkileri yonetimini etkin kilarak, kurulugun dogru liderlik yapist,
strateji ve kiiltiire sahip olmasim saglar.3 3 Zira bu yonetim felsefesini sadece teknoloji

olarak kabul etmek biiyiik resmin tamamini gﬁnnemektir.3 .

eCRM dort pazarlama stratejisi iizerine kurulmustur:*®
1. Terk etmis olan miisterileri geri kazanma (win-back)

2. Miisteriler nezdinde sadakat yaratma (loyalty)

%0 Karagelebi, a.g.web sitesi, s.3.
' Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, 2.b. Istanbul: Sistem Yaymcilik, 2001, s.47.
*? Deniz,a.g.e., s.119.
3 Burak Mergen, "Miisteri Her Zaman ‘Velinimet’ Degildir,” Milliyet Ig Yasami,www.milliyet.com.tr
(08.02.2002).
 Karagelebi, a.g.web sitesi, s.12.
35
Kinm, a.g.e., s.53.
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3. Yeni miisteri bulma (prospecting)

4. Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satig yapma (cross-selling)

Belirlenen bu stratejilerin basariyla gergeklestirilebilinmesi iginse yapilmasi gereken,
miisterinin aligveris siirecini dikkatle ve yakindan izlemek, miisteriyle siirekli bir etkilesim
siireci olusturmak ve miisterinin farkli iiriin ve hizmetler biitiinii gergevesinde yaptigi
aligverisi izlemektir.”® Ancak bu bolimiin baginda da belirtildigi gibi CRM ve eCRM
sadece birer yazilim degildirler. Teknoloji, sadece bu stratejinin hayata gegirilmesine

yarayan 6nemli bir aragtir. O halde eCRM ana 6zelliklerini maddeler halinde belirtirsek:>’
1. Bir veri ambarina dayanir.
2. Miigteri davramginin farkl goriiniimlerine odaklanmistir.
3. Farkli kanallarda miigteri etkinliklerinin izlemek igin tutarli metriklere sahiptir.
4. Miisteriyi merkeze koyan yeni pazar dinamiklerine uyumludur.
5. Miisterinin karliligimi ya da kar potansiyelini belirlemek iizere yapilandirilmisgtir.
6. Degisen ve artan kosullara gore 6lgeklendirilebilir.

Giiniimiizde miigteri iligkileri yonetiminin bu kadar ©6ne ¢ikmasinin temel sebebi,
kisisellestirme (Ugiincii boliimde incelenecektir) miisterinin hareketlerine dayali olarak
miisteri takibi yeteneklerinin diger teknolojilere gore oldukga yiiksek olmasi ve bu nedenle

de Web'e dayali daha yenilikgi miisteri iligkileri yontemlerinin ortaya ¢ikmasidir.”®

2.2.1 Kigsisellegtirme

Kisisellestirme, her bir miisteri igin en uygun hizmeti verebilmek ve miisterinin kendi

ihtiyaglarini kendisinin ¢dzebilmesi yoniinde belli ¢6ziimleri ona sunabilmektir. Her bir

34 Kinm, a.g.e., s.72.
*" Andy Frawley, “e-CRM,” Yeni-Teknoloji,http://www.yeni-teknolojiler.org/yazi/yazi0008.htm (8.2.2002).
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miisterinin farkli ihtiyaglan olacagindan bu ihtiyaglarin giderilme yontemleri de farkliliklar
gosterecektir. Kisisellestirmenin temelinde yer alan kisiye ozel hizmetin miimkiin
olabilmesi i¢in dncelikle miisterilerin gok iyi tamnmasi ve miisterilerden gelen her tiirli

verinin ¢ok detayl olarak analizi gerekmektedir.”

Goriildiigi gibi kigisellestirme, CRM felsefesinde tamamlayici bir rol oynamaktadir. CRM
caligmalarn sayesinde, miisterilerin davramslarini, hangi tiriinleri kullandigini, bu dogrultuda
firmamn elde ettigi geliri ve kan analiz eden bir kurulug, bir sonraki adimda miigterinin

profiline uygun olarak yaklagmayi, yeni iiriin ve hizmet sunmayi isteyecektir.40

Internet kullanicilarinin ihtiyaglarinin ¢ok karmasik bir yapiya ulagmasi ve internet
sitelerinin miisteriyi ¢ok daha direkt hedefleyen hizmetlere yonelmesi kisisellestirmeye olan
talebin artmasina neden olmustur.Yapilan bir arastirmaya gore otuz milyondan fazla
kisisellestirilmis web sayfas1 mevcuttur."' Ancak miisterilerin kigisellestirmeye kars: olan
bakis agilar farkhiik gostermektedir. Aslinda miigteriler, kendi hakkinda toplanan bilginin
ne amagla nasil kullamldigini bildikleri takdirde kigisellestirmeyi olumlu olarak

degerlendirmektedirler.*

Miisterilerin kisisellestirmeye yonelik bilgileri giderek artmaktadir. Ornegin kisiselllegtirme
yontemleri iginde kullamilan en yaygin ve en basit yontem olan cookie'ler hakkindaki

bilgiler Grafik 2.1°de gosterilmistir.

* Karagelebi, a.g.web sitesi, s.12,

¥ wKisisellestirme,” Infomag, Sayr:9 (Temmuz 2001),5.24.
¥ Kisisellestirme, a.g.e., s.37.

! Kisisellestirme, a.g.e., 5.38.

2 Windham, a.g.e., 5.120.
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Grafik 2.1 : Biling Seviyesi

Kaynak: “Kisisellestirme,” Infomag, Say1:9 (Temmuz 2001), s.38.

Ancak misteriler o6zellikle de B2B alanindakiler kendilerini izleyen bu kiigiik
programciklart giivenlik gerekgesiyle kabul etmemektedirler.”’ Miisterilerin istedipi
glivenlik ve kisisellestirme arasinda bir denge bulunmaktadir. Ornegin miisteriler kredi
karti, gelir durumu gibi hassas bilgileri birkag yil Oncesine gére daha az

paylasmaktadirlar.*

Miisteriler, web sitesinin kendi isteklerine gére dizayn edilmesi, site tarafindan kendilerine
Onerilen bilgi ve igerigi kontrol edebildikleri veya islerini kolaylastirdig: takdirde
kisisellestirmeye agiklar.*> Hatta Amazon.com sitesi gibi ilgilendikleri bir kitaba yakin olan
kitaplar1 da segenek olan sunan veya site iginde zaman kaybini azaltan kigisellestirmeleri

desteklemektedirler,
2.3 E-Olgiitler

Mitisteri odakl pazarlamanm énem kazanmasiyla birlikte basta kisisellestirme olmak iizere
miisteri iligkileri yonetimi kavramimin birgok noktasi tizerinde yopun galismalar
gergeklestirilmektedir. Bu galigmalar, belli bir standardi hayata gegirme agisindan ¢ok da
yeterli degildir. Her ne kadar kavramsal tanimlamalar olusturulmus ise de eksik kalan ve

birgok igletmenin atladigi nokta, bu kavramlarm nasil somutlastirilacagidir. Olgiitler olarak

* Windham, a.g.e.,s.199.
* Kisisellestirme, a.g.e., 5.39.
* Windham, a.g.e., s5.120,198.
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adlandirabilecegimiz belli fonksiyonlarin tamimlanmas: bu somutlagtirma g¢abasinin en

i 4 4
onemli noktasidir.*®

E-6lgiitlerdeki en biiyiikk problem ise e-igte Olgiilmesi gereken alan sayisiin fazla
olmasidir. Yapilan isin yapisini ve amaci goz Oniine alarak hangi e-Olgiitlerin uygun

olduguna karar vermek oldukca giig olabilir.*’

Bu ¢alismadaki amacimiz ise miisteri davramglarim belirlemek oldugu igin bu baghk

altindaki o6lgiitler {izerinde durulacaktir.
2.3.1 Miisteri Hayat Seyri

Biitiin 13 ekonomisi iiriin odakh yaklasimdan miisteri odakh dolayisiyla da miisteri hayat
seyri odakgiliga gegmektedir. On-line kralligindaki problemlerden bir tanesi miigterinin
goriinmez olmasidir. Ziyaretgiler (miisteri veya tiiketici) sitelere gelerek izlerini birakip
yollarina devam ederler. Ancak birakilan bu izler, sadece orada birilerinin oldugunu
gosterdigi halde bu izlerin kimler tarafindan birakildigi hakkinda higbir ipucu
vermemektedir. Eger ziyaretgilerin sadik miigteriler mi yoksa tesadiifen ugramis olanlar m:
oldugu bilinmiyorsa site tarafindan gergeklestirilen promosyon ¢abalarinin yarari

olgiilemeyecektir. **

Miisteri hayat seyri hedef kitleye ulagmakla baglar, sadik miisteri tabani olusturmaya kadar
ilerler. Tabi ki bu uzun yolculukta birgok bireysel miisteri hayat seyri, Sekil 2.2’te

gosterildigi gibi terketme ve aginma sonucu kesilebilir.

% “E-15’te Miisteri Tamma Olgiitleri,” /nfomag, Ekim 2001, http://www.infomag.com.tr/ayin_konusu.asp
(6.2.2002).

*7 Steve Alexander, “e-Metrics,” Computer World, http://www.compuetrworld.com/cwi/story/0,1 199,NAV47-
74-212-466_STO54915-,00.html (12.11.2001).

* Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000, http://www.netgen.com/emetrics
(02.10.2001), ss5.26-33,
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Sekil 2.2 : Miisteri Hayat Seyri

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions,
2000, http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.26.
Miisteri hayat seyri, miisterinin agagida belirtilen hangi noktada oldugunu belirtir:
1. Birinin dikkatini gekme
2. Etki alaninin altina alma
3. Kaytlh veya 6deme yapan miisteri haline déniistiirme
4. Miisteri olarak tutma

S. Sirketin birer savunucusu (destekleyicisi) haline doniistiirme

Yapilan aragtirmalar sonucu Grafik 2.2°de de gosterildigi gibi birgok isletmenin miisteri

hayat seyrini izlemek igin ¢ok yonlii bilesenler kullandig: ortaya ¢ikarilmistir.
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Grafik 2.2 : Miisteri Hayat Seyri Olgiitlerinin Izlenmesi

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.27.

Farkli kademeler arasindaki ¢izgilerin farkh sirketlerde, farkli igletmelerde veya farkli
yerlerde olmasinin nedeni, asil i modelinin yerlestirilmesinden kaynaklanmaktadir. Uriin
mii yoksa hizmet mi satildigi, standart bir satis bes dakika mi yoksa bes ay mu siirdiigii

burada énem kazanmalctadir.

2.3.1.1 Erigim

Reklam diinyasinda erigim, hedef kitlenin dikkatini ¢ekme potansiyelidir. Televizyon
diinyasinda ise bir programin toplam gosterimi sirasinda mesajin kag eve ulastifidir.
Ornegin herhangi bir futbol maginin devre arasinda izleyicilerin yarisi kanal degistirebilir.
Geriye kalanlarmn bir béliimiiniin de yerinden kalkip buzdolabinin bagina gitmedigini higbir

sekilde garanti edilemez.

Erigimi hesaplamanin bir bagka yolu da toplam potansiyel pazarin yiizdesini kullanmaktir.
Eger mimarlar igin 3-Boyutlu yazihm araglarimin 5 milyon alicisinin dikkatini ¢ekmek
isteniyorsa, bir mimari portal web sitesine reklam (banner) yerlestirilir. Eger bu site ayda
potansiyel miisteri tanimma uyan bir milyon insam g¢ekiyorsa o zaman bu site iizerinden

hedef kitleye erisim %20'dir.
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Erigime diger bir yaklasim ise toplam site erisimidir. Ayda 25 milyon ziyaretgisi olan bir
seyahat sitesinde bir yazilhm programini tanmitmak i¢in konulan banner ayda 5 milyon
ziyaretgiye gosteriliyorsa bu durumda erigim oranmi1 %20 olmaktadir. Ancak bazi igletmeler
potansiyel alic1 reklamin iizerine tiklayana kadar kendi erigsimlerini 6lgmemektedirler. Bu
yaklagima sahip igletmeler, ziyaretgiler mesaji alip okuyup harekete gegene kadar bunu
"erisim" olarak kabul etmezken digerleri bu basamag "kazang" olarak

degerlendirmektedirler.
2.3.1.2 Kazang

Erisim asamasindaki asil amag¢ farkinda olunmaktir. Hedef kitlesinin igletmenin oyuncak
mi1, pazar aragtirmasi sonuglarini m1 yoksa mimari yazilim mi sattigimi farkinda olmasi
onemlidir. Kazang agamasinda ise amag¢ miisterinin katithmidir. Hedef kitle, promosyonu

gordii mil, hatirliyor mu ve herhangi bir platformda igletme ile temasa gegti mi?

Cogu igletme igin kazang, muhtemel miisteri hayat seyrinin baslangicindan ¢ok daha
fazlasim ifade etmektedir. Bu seyrin diginda kalanlar ise artik "siipheliler"dir. Belki dogru
pazar bdlimil kriterine uymaktadirlar ama almaya hazir mi, hevesli mi yoksa alabilecek
kapasitede mi olup olmadigini bilemezsiniz. Potansiyel bir miigteri, ilgisini agik¢a belirten
bir harekete gegtiginde (anketi doldurma; tartigma listesine katilma;demoyu download etme
gibi) yeni bir muhtemel migteri kazamlmisur. Ama satigin  gergeklesip

gergeklesmeyecegine dair birgok soru mevcuttur.
2.3.1.3 Cevrim

Birgok igletme gevrime satigin gergeklestifi ve muhtemel alicimin miisteriye doniistiigii
nokta olarak bakmaktadir. Bununla beraber on-line kralliginda belirli bir sitenin amaglarina
bagh olarak gevrimin farkh anlami olabilir. Ormegin bir portal sitesine gore gevrimin

anlamu, bireylerin iiye olmasindan iiyeliklerini daimi kilmalarina déniismesidir.
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2.3.1.4 Elde Tutma

Giivenli sati i¢in yapilan biitiin gabalar artik tekrar eden satiglani arttiracak yatimmlar igin
gergeklesmektedir. Birebir pazarlama anlayigi, yeni iiriinleri mevcut miigteriye satmak yeni

bir miigteri bulup elde etmekten gok daha az maliyetli oldugunun kabul edilmesiyle baslar.

Mevcut misteriler zaten satin alma kararini bir kere vererek igletme ile giiven ve islem
konusunda iliski igersindedirler. Teslimatlarin zamaninda yapilmasi ve sunulan hizmet ile

kalite ve giivence konusunda genel bir inanca sahip olmuslardr.

Ancak kazancin ve gevrimin hatta bir dereceye kadar erigimin bile zaman tespit edilebildigi
halde elde tutmanin yerini belirlemek hig de kolay degildir. Kullaniciya ne zaman ulagildigy,
hangi zamanda muhtemel miigteri haline geldigi ve satin alimla beraber ne zaman miisteriye
déniistiigi bellidir. Peki ama ayni miisteri iki hafta sonra yeni bir iiriin ahirsa bu miisteri
kazamlmis olarak diisiiniilebilir mi? Bazi isletmelere gore miigteri belli bir zaman
aralifinda ii¢ ya da dort kez alim yapana kadar kazamlmis miisteri degildir. Iste bu zaman
aralig1 isletmelerin sundugu iiriin veya hizmete gore degisiklik géstermektedir. Araba
satiginda oldugu gibi elde tutmanin yillarla 6lgiildiigii bir iiriin satmiyorsaniz bu zaman

dilimi oldukg¢a kisadir.
2.3.1.5 Sadakat

En fazla hayat seyrine sahip olan miisteriler sadece iiriinlere degil isletmeye de sadik
olanlardir. Sikca geri gelen, genelde aligveris yapan, firmamzi digerlerine tavsiye eden ve
yeni iriinleri denemeye hazir olan sadik miisteridir. Web ortaminda sadakat, siteye yapilan

ziyaret sayis1 olarak da nitelendirilmektedir.
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2.3.2 Hayat Seyrinin Yarida Birakmasi

Firsatlarla dolu iyi planlanmig bir satin alma siirecinde bile bir rekabet veya basit bir ilgi
kayb1 sonucu miisteri hayat seyrini tamamlamayanlar vardir. Iste bu béliimde de miigterinin

hayat seyrini yarida birakmasina neden olan sebepler incelenecektir.
2.3.2.1 Terk Etme

Online satisin tuhaf karakteristiklerinden biri de yarnim birakilan ahigveris sepetleridir. Bir
alisveris merkezinde miisterinin aligveris arabasim doldurup daha sonra markette birakip
gitmesine olduk¢a az rastlanmaktadir. Aligverigcinin bir alictya déniigmesi igin onun

izlenmesi, 6l¢iilmesi ve yonlendirilmesi gerekmektedir.
Online siteler agagida belirtilen esaslara gore hareket etmelidirler:
1. Tamamlanmamig aligveris sepetlerinin tamamlanmiglara orani

2. Tamamlanmamig aligveris sepetlerindeki iiriin sayisina kargilik tamamlanmislarda ki

iriin sayisi
3. Terk edilmis iiriin tiplerine karsilik satin alinmis iiriin tipleri
4. Algveriscilerin profillerine karsilik alicilann profilleri

Bir aligverigci sepetine gegmiste almaktan vazgectigi iiriinleri sepete koymaya basladiginda
veya genelde satin alimi yarida kesilen iiriinleri ahigverig listesine koydugunda dinamik olan
Web sitesi 6zel tegvikler veya mesajlar gostererek satin alma islemini daha kolay hale
getirebilir. Burada amag daha fazla aligverisciyi aliciya doniistiirmektir. Koétii ahigveris

davramsinin isaretleri izlenerek karlilik arttinlabilir.

Ornegin is telefonlarinin satildig1 bir sitede alimlarin genelde ii¢ dort iriinii gegmedigini

farz edelim. Bu sitede bir aligveris sepetinde on veya oniki tane iiriin gorildiigiinde

* Cutler, a.g.web sitesi, ss.34-35.
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ziyaret¢inin bir sonraki ekranda daha ikna edici bir igerikle karsilasmasi saglanabilir. Site
aligverisciye bir is hesabi agmayi veya ihtiyaglarin1 konusmak igin bir sohbet oturumu

baglatmay1 6nerebilir.

Cok asamali bir aligveris islemi, terk edilme riski ile daha fazla karg1 karsiyadir. Reklami
tiklamayla alimin yapilmasi arasinda miisteri adayinin hayat seyrinin digina gikabilecegi
birgok nokta vardir. Terk etme, alma iglemine baglayan ama tamamlamayandir. Sorun
yeterliligin eksikligi ise insanlan siteye ¢ekecek mekanizmalarn diizenlenmek yeterlidir.

Sorun sitenin zayifligi ise yeni bir site dizaym gerekmektedir.

2.3.2.2 Asinma

Aginma orani mevcut miigterilerin bir sitedeki ahigveriglerini durdurarak bagka bir siteye
gitmesidir. Asinma terk etmeden farkhidir. Eger cep telefonun GSM operatoriinii
degistirirseniz, ilk operatoriiniiz sizi "aginmig" olarak nitelendirecektir. Hig siiphe yok ki bu
sadakatsizhigin da bir gostergesidir. Diizenli olarak her hafta CD alan bir miizik sever
miisteri bir ay boyunca alim yapmadiysa sitenin bir takim diizeltme faaliyetlerinin

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

2.3.2.3 Kaptirilan Miisteri

Kaptirilan miisteri belli bir zaman periyodunda miisteri temelini ne kadarnin degistigim
olger. Kaptirtlan miisteriyi hesaplamak igin verilen periyotta agman miisteri sayis1 bu

zamandaki toplam miigteri sayisina béliiniir.

Bir sitenin ilk ay 2.000 abonesi oldugunu varsayalim. Takip eden bir ay boyunca da site 200
yeni abone kazamirken 50 abonesini kaybederse. Ayin sonundaki toplam iiye sayis1 2.150
olur. Bu durumda bu sitenin kaptirilan miisteri oran1 50 / 2150 = %2,3'tiir. Sitenin biiyiime
orani ise aylik 200 / 2000 = %10. Bu sitenin yillik miisteri devir oram1 %27,9 iken bilyiime
orani %120'dir.
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2.3.3 Miisteri Olgiitleri

E-is miisterilerinin degerlendirilmesinde kullamlan olgiitlerin en énemlileri en iyl miisteri
profilinin ¢izilmesinde kullanilan élgiitlerdir. Bu Olgiitler arasinda en genelleri; giincellik,

frekans ve parasal degerdir. *

Giincellik: En basit tammu ile bir miisterinin en son ne zaman siteden aligveris yaptiginin
gostergesidir. Gegmisten gelen istatistiki deneyimler gostermektedir ki, bir siteden yakin

zamanda aligveris yapan bir miisteri, yakin gelecekte ahigveris yapmaya yatkin milgteridir.

Frekans: Bir miisterinin bir siteye ne siklikta siparig verdigini ifade eden odlgiittiir. Bir
siteden siklikla ahigveris yapan bir migteri, gelecekte o siteden aligveris yapmay

stirdiirmeye egilimlidir.

Parasal deger: Bir miisterinin bir siteden yaptigi aligverigin tutan ve bu aligverigin
karliligim ifade eder. Siteden yiiksek miktarda aligveris yapan bir miisteri yakin zamanda
tekrar aligveris yapmaya egilimlidir. Bu 6lgiit aslinda frekansa benzese de frekansta gériilen
diizenli aligverisin yerini gok daha yiiksek tutarlarda aligveris almistir. Dolayisiyla bu dlgiit

daha gok karliliga isaret etmektedir.

Miisterilerin belli 6lgiide taninmasi ve bu yonde satis politikasinin geligtirilmesi ile birlikte

isletmeler ¢ok daha etkili is yapma sansina kavugacaklardir.
2.3.3.1 Giincellik

Giincellik; bir miigterinin son aligveris yaptig1 tarihten bugiine ne kadar zaman gegtiginin
bir gostergesidir. Bu 6lgiit, miigterinin gelecekteki davranigini tahmin etmek anlaminda en
dnemli 6l¢iit olarak goériilmektedir. Gelecekte aligverig yapmasi muhtemel olan miigterilerin
belirlenmesindeki en 6nemli kriter, bu miigterilerin gegmiste sergiledikleri davraniglar

analiz etmektir. Omegin bir siteden bavul almis olan bir miigteri, her ii¢ yilda bir bu

%0 E-Is’te Miisteri Tamma Olgiitleri, a.g.web sitesi,
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aligverigini yenileyebilir. Buna kargin bagka bir siteden siit, yumurta gibi besin maddeleri

almis olan bir miisteri, ahgverigini giinliik veya haftalik gergeklestirebilir.

Bu tiir davramis modellerinin belirlenmesinde ilk kullanilan teknik cookie adi verilen
programciklardir. Bu programlar, miisteriyi tamyarak onlara son ziyaretlerinden bu yana
sitede nelerin degistigine dair bilgiler sunmaya yonelik kullanilmistir. Ayrica cookie’ler, bir
miisterinin siteye en son ne zaman ziyaret ettiginin de kayitlarini tutmasiyla, sozii edilen

amaca hizmet etmektedirler.

Giincellik azaldig yani son aktiviteden bugiine olan siirenin arttig1 durumda gelecekte olast
ahigveris ihtimali de azalmaktadir. Belirli bir zaman gegtikge, miisteri korlesmektedir. Bu
miigteriyi tekrar aktive edebilmek igin, degisik miisterilere degisik Oneriler sunmak
gerekecektir. Ornegin Amazon.com sitesinden ahgveris yapan ve bu aligverisi belirli bir
zaman periyodunda tekrarlamayan yani giincelligini yitiren miisteri i¢in belirli 6zel teklifler

sunulmaktadir.
2.3.3.2 Frekans

Degisik ihtiyaglara sahip miigteriler degisik periyotlarda alimlar gergeklestireceklerdir.
Kimi miisteri saatlik alimlar yaparken kimi migteri ginliik veya ayhk alimlar

gergeklestirebilir. Bu baglamda 3 farkli senaryo ortaya koyulabilir :

Perakende Deneyim: Cigek satan bir siteyi ele alalim. Bu siteden bir miisterinin yilda 4 kez
aligveris yapmasi normal bir alim frekans: olarak kabul edilebilir. Ciinkii 1 y1l igerisinde
evlilik yildoniimii, sevgililer giinii, dogumgiinii ve anneler giinii gibi 4 temel kutlama
mevcuttur. Tabi ki bunun disinda da alternatifler vardir fakat en ¢ok ¢igek gonderilen
glinlerin basinda bunlar gelmektedir. Bu anlamda, siteden yilda 1 veya 2 defa ahgverig
yapan miisterilere, diger giinler hatirlatilarak onlarin tekrar siteye gelmeleri saglanabilir.
Buna karsin siteden yilda 4 defa aligverig yapan yani normal frekansa sahip miisterileri
siteye gekmek igin ilave bazi 6nerilerde bulunmak gerekecektir. Bu 6neriler arasinda gesitli

promosyonlar, hediyeler veya farkh alternatifler sayilabilir.
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Ust Seviye Bir Uriin Deneyimi: Ust seviye iiriinlerin online ortamdan satin alinmasi iglemi,
diger iiriinlere gore farkli bir ritme sahiptir. Bu iriinlerin satin alinmas: kararina dek birgok
defa site ziyaret edilir ve farkli noktalar incelenir. Bu durumda miisteri profili ¢er¢evesinde
sekillendirilebilen bir trafik yonetimi ile, miisterinin ¢ok daha hizli ve alim yonlii karar
almas1 miimkiin kilinabilir. Akilli veri madenciligi tekniklerini kullanarak elde edilen bu tiir
bilgiler, miisteriye daha direkt Onerilerde bulunulmasi ve sitenin daha esnek olmasi

yoniinde birgok avantaii da beraberinde getirecektir.

Isten Ise Deneyim: Aligverisi gergeklestiren taraflar arasindaki iligki uzun zamana yayilan
ve giivene dayali bir iligki ise frekansin 6nemi gok daha fazla olmaktadir. Ozellikle B2B
uygulamalarinin yayginlasmaya basladig giiniimiizde, miisterilerin site ziyaretleri ve siparis
yapilari gelecege yonelik birgok ipucunu barindirmaktadir. Ornegin yapilan kampanyalar
sonucunda stabil bir miisterinin alim davramgim olumlu yénde degistirdiginin saptanmasi
6nemli bir veridir. Frekans bilgisini kullanarak miigterinin memnuniyeti, satin alma

tarafindaki yapisi veya i hacmi hakkinda gesitli 6ngoriilerde bulunmak miimkiindiir.
2.3.3.3 Parasal Deger

Bir kullanicinin parasal degerini 6lgmek igin o kullamicinin bir alim iglemi gergeklestirmis
olmas1 gerekmektedir. Siteye haftada bir ugrayan miigteri, ii¢ ayda bir ugrayan miigteriye
gore gok daha potansiyel bir alicidir. Kullanicinin miigteriye déniismesinden yani alim
islemi gergeklestirmesinden sonra, ortaya koydugu alim tutari ve karhiliga gore belli
¢ikarimlarda bulunmak miimkiin olacaktir. Miisterinin belirli bir zaman dilimi igerisinde ne
tutarda aligveris yaptigi, bu alimlarin ne 6lgiide karlilik sagladig: yilksek tutarda alisveris
yapan bir miisterinin diigiik tutarda aligveris yapan bir miigteriye gére hangi farkli

karakteristikleri tasidig1 yoniinde elde edilecek bilgilerle bu ¢ikarimlar desteklenebilir.
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GFP Hiicresi (RFM Cell) : 555 (en iyi)
;8

Gincellik
Frekans i
Parasal Deger 15
at GFP Toplam Puan 118
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Gincellik N/_1_2 3 & & Defer
Frekans
GFP Hiicresi (RFM Cell) : 111 {en kotu)
Guncellik 17
Frekans 2l
Parasal Deger 5
GFP Toplam Puan : 3

Sekil 2.3 : 125 GFP Hiicresi

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.38.

Sekil 2.3’te giincellik, frekans ve parasal deger kriterleri ile yapilandinlmg 125 farkh
miisteri segmenti goriilmektedir. Burada sorulmasi gereken sorular; 555 konumundaki bir
miisteriye yonelik pazarlama, satig ve destek hizmetleri ile 111 konumundaki miisteriye
sunulan pazarlama, satis ve destek hizmetlerinin ne yonde farkliliklar gosterecegi, 254

konumundaki miigteriye ne yonde 6neriler sunulacag: gibi yapisal sorulardir.

Farkli yapidaki Web sitelerinin alim tahmin endeksleri de farkli olacaktir. Buna ragmen
miigterilerin gegmiste yaptiklar alimlara yonelik veriler, her durumda gelecege 151k tutan
onemli bir unsurdur. Bu veriler sayesinde hangi miisterilerin daha karli olduklarimn

yaninda, hangi miisterilerin daha karli hale getirilebilecegi de belirlenebilmektedir.

2.3.3.4 Zaman

Giincellik ve frekansa benzer olarak, bir kullanicinin sitede gegirdigi zaman da kullanicinin
ilgisinin ve kullanic ile olan iligkideki degisimlerin belirlenmesinde 6nemli bir kriterdir.
Farkli siteler, amaglan dogrultusunda ziyaretgilerin gegirdigi siire anlaminda farkh

beklentilere sahiptir.
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Omegin teknoloji sektoriine yénelik hizmet veren bir igletme, sitesinde miisteri ziyaret
siiresini en aza indirgemek isteyebilir. Bunun nedeni, sitenin hizmet verdigi teknoloji
sektoriiniin ¢ok yogun olmasi ve alicilarin gok fazla zamam olmadigindan sitede fazla vakit
gegirememeleridir. Ne istedigini bilen ve sonuca gabuk ulagmak isteyen bu tiir miisteriler,
sitede bulunan eglenceye veya topluluga yonelik unsurlara aldirmazlar. Bu tiir miisteriler
bilgiye ¢abuk ulasma, gabuk karar verme yoniinde hazirlanmis bir siteden ¢ok daha

memnun kalacaktir.

Buna karsin Amazon.com gibi perakende siteleri, hem hiz hem de uzun siireli bir ziyaret
amaglamaktadirlar. Omegin Amazon.com sitesinde programlama dilleri ile ilgili bir kitap
satin alan bir miisteriye gesitli yazilimlar, ayhik yaymlar veya farkli programlama dillerine
dair kitaplar tavsiye edilerek alim karan etkilenmeye galigilir. Bu yiizden kullanicinin
miimkiin oldugunca fazla siirede sitede kalmasi arzu edilir. Bu siireg, karar verme
asamasina kadar boyle yiiriitiiliir. Alim karan verildikten sonra ise siire¢ bir anda hizlanir.
Burada amag, miisteriyi sikmadan en kisa yoldan alim iglemini gergeklestirmektir. Zira
siire¢ uzadik¢a ve karmasiklastikga miisterilerin alim kararindan vazgegmeleri ihtimali de
artmaktadir. Bu yiizden, birgok perakende sitesinde tek tiklama ile alima yonelen

baglantilar mevcuttur.

Bir alim islemi sirasinda, miisterinin sitede kaldigi siire, aym zamanda o miisterinin
kararhligimi ve ciddiyetini de gosteren bir 6lgiittiir. Ornegin Amazon.com sitesindeki bir
kitabin tamtildig1 sayfada birkag dakika kalan bir miisteri ile bu sayfada bir saate yakin
kalan bir miisteri farkli degerlendirilmelidir. ikinci miisteri, sayfadaki tiim detaylar
inceledigi ve kitapla ilgili yorumlan tek tek okudugu igin ¢ok daha énemli bir konumdadur.
Burada esas amag, kisiyi karar agamasinda olabildigince sitede tutmak fakat karar

verildikten sonra alim igleminin sonlandiriimasim miimkiin oldugunca hizli yapmaktir.

Giincellik, frekans, parasal deger ve zamanin kombinasyonu, bir sitenin ne bigimde
kullamldigimin ve kazanci arttirici yonde hangi noktalarda degisikliklerin yapilabileceginin

onemli bir gostergesidir.
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2.3.3.5 Getiri

E-i§ ortaminda gelir kavrami; yatrimin yillik geri doniis oraminin yiizdesel ifadesi olarak
tanimlanabilir. Her ne kadar klasik anlamda ¢ok sik kullanilan bir 6lgiit olsa da yapisindan
dolay1 elektronik is diinyasinda da kullanim bulmaktadir. Getiri, temel olarak sonuglara
yénelik bir &lgiittiir ve sonuglar da amaglara hizmet eder. Isletmelerin amaglari, kendi
yapilarina gore farkliliklar gésterecektir. Omegin bir otomobil saticisinin amaci, potansiyel
miigterinin bayiler ile temasa gegmesi, bir elektronik igletmesinin amaci miisterilerine en
hizli bigimde hizmet vermek ve bir araci kurumun amaci miisterinin kendi fonlarina daha

fazla yatirnm yapmasini saglamaktir.

Bu anlamda getiri, sitenin, ana amaglara ne olgiide dogru hizmet verdigini de
gostermektedir. Ortaya koyulan promosyon faaliyetlerinin miisterileri ne kadar cezbettigi,
bu misterilerin ka¢ tanesinin siireklilik kazandig, hangi siireler igerisinde tekrar siteye
doniip ahgveris yaptiklar gibi 6nemli sorulara alinan cevaplar ile, miigterinin yagam seyri
ortaya koyulur ve her miisteriden en yiiksek parasal deger elde edilme yoniinde dogru

adimlar atilabilir.
2.3.4 Promosyon Hesaplari

Promosyon hesaplari, isletmenin siteyi duyurmak igin ortaya koydugu mesajlarin kag kisiye

ulagtigi ve bu kisilerden kaginin siteye geldiginin belirlenmesine yonelik &lgiitleri igerir.

Miisterilerin parasal degerlerinin hesaplanmas: sirasinda dikkate alinmasi gereken
unsurlardan biri de bu miisterileri elde edebilmek igin katlanilan maliyetlerdir. Bu
maliyetler, miisterinin ilgisinin ¢ekildigi promosyon agamasiyla baslayan, miisteriyi
kazanma siireciyle devam eden ve miisteriyi elde tutma siireci ile sonuglanan miigteri yasam

dongiisiiniin her agamasina dagilmistir. *'

' E-Iste Miisteri Tamima Olgiitleri, a.g. web sitesi.
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2.3.4.1 Elde Etme Maliyeti

Miisteriyi elde etme maliyeti: Reklam ve promosyon malivetleri / Tiklama savyisi

Misteriyi elde etme maliyeti belirli bir siire igerisinde hayata gegirilen promosyon
faaliyetlerinin degerini ifade eder. Ornegin, 1.000.000 banner igin 25.000 Dolar harcanmis
ve bu bannerlardan %0,5 tiklama oram yakalanmis ise sonugta 5.000 ziyaretgiye
ulagilmigtir. Bir baska deyisle; ziyaretci bagina elde etme maliyeti 5 Dolar’dir. Baska bir
kampanya sonucunda daha fazla ziyaret¢i elde edilirken maliyetler 3,5 Dolar civarinda
gergeklesmis olsun. Bu durumda, amag salt ziyaretci sayisini arttirmak ise ikinci kampanya

¢ok daha bagarilidir.
2.3.4.2 Doniistiirme Maliyeti

Déniistiirme maliyeti: Reklam ve promosyon maliyetleri / Yeni alim yapan miisteriler

Yapilan bir kampanya sonunda 25.000 Dolar’lik bir harcama ile 5.000 yeni ziyaretgi
kazanilmis olsun. Bu yeni kullamicilarin %5°i satin alma islemi gergeklestirdigi taktirde
doniistiirme maliyeti 100 Dolar olarak olusur. Bu rakam, yiiksek degerli iiriin veya hizmet
satan igletmeler (6rnegin emlakeilar) igin makul bir maliyet olsa da diisiik degerli iiriin veya

hizmet (6rnegin kitap satan siteler) pazarlayan igletmeler igin anlamli degildir.

Doniigtiirme  maliyeti, 6zellikle pazarlama anlaminda, olusturulacak biitgelerin
belirlenmesinde olduk¢a 6nemli bir olgiittiir. Omegin futbol ligine sponsor olarak
milyonlarca dolarlik bir kampanya gergeklestirilebilir fakat bu kampanya sonunda miisteri

elde etme ve déniistiirme maliyetleri olumsuz yonde ise kampanya etkisizdir.
2.3.4.3 Net Getiri

Net getiri, artan maliyetlerin bulunmadigi ¢ok asamali siireglerde 6nemli bir 6lgiittiir. Bu
stireglere Ornek olarak banner kampanyalan veya ayni amaca hizmet eden iki farkh yéntem

verilebilir.
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Net getiri : Toplam promosyon maliveti / Toplam promosyon sonuclar

Net getirinin karar verme siirecine etkilerini iki farkli 6rnek iizerinde incelemek gerekirse:

A bannerinin yiiksek bir tiklanma oram olmasina karsin bu ziyaretlerin satiga doniistiiriilme
orani diigiiktiir. B bannen ise diisiik tiklanma oranina sahip olmasma ragmen ziyaretlerin
satisa doniigtiiriilme orani son derece yiiksektir. Bu durumda net getiri hesabi ile hangi

bannerin daha etkili oldugu saptanabilir.

Web iizerinde gergeklestirilen bir yarigmaya kayit olacak adaylardan bir kismi yarigma
hakkinda bilgi veren bir ara sayfadan gecerek forma ulagtiklan halde bazi diger adaylar
direkt olarak forma yénlendirilebilir. Bu durumda doniistiirmenin en optimal yolunu
bulmak adina, toplam bagvuru sayisini ziyaret edilen sayfalarin toplamina b&imek
gerekecektir. Bu anlamda kullanilan ara sayfanin adaylan yarisma hakkinda bilgilendirip
bilgilendirmedigi ve hangi kanaldan gelen adayin formu dogru ve tam olarak doldurdugu

gozlemlenebilir.

2.3.4.4 Baglanti Oram

Baglanti orani, bir promosyonda karsilasilan sayfa yiikleme ve izleme anlaminda potansiyel
teknik konular1 igerir. Baglanti orani, bannera tiklayan kisi sayisini dlger ve bu kisilerin

kaginin hedeflenen sayfaya bagaril bigimde iletildigini belirler.

Baglanti orani: Gériilen sayfa sayisi / Tiklama sayisi

Ideal olarak baglanti orani 1 veya 1’e en yakin orandir. Bu oranm 1 olmasi, promosyonu
goren tliim kullanicilarin banner tikladigim igaret eder. Bu oran 0,8’e digtigiinde her 5
tiklamadan 1’inin hedef sayfaya ulagmadig anlagilir. Bunun nedeni sunucudan kaynaklanan
bir hata veya kullanicinin islemi sonlandirmas: olabilir. 0,8 oranina goére hesaplama
yapilirsa, 5.000 tiklama sonucunda 4.000 kullanicinin siteyi ziyaret etti§i sonucuna ulagilir.

Bu durumda miisteri edinme maliyeti 5 Dolar’dan 6,25 Dolar’a gikacaktir. %S5 gibi bir
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déniigiim orani oldugu 6ngériiliirse, 200 miisteri kazanilmis olur. Bu durumda 0,8 baglant:

oraninda alimlarin sayis1 50 adet diisecek ve déniistiirme maliyeti 25 Dolar’a yiikselecektir.
2.3.4.5 Miisteri Hayat Seyri ve Olgiitler

Buraya dek iizerinde durulan tiim bu hesaplamalar, potansiyel miisterilerin siteye ¢ekilmesi,
bu miisterilerin hayat seyri dongiisiine dahil edilmesi ve miigterilerin elde tutulmasma
yonelik temel noktalari anlamayr amaglayan olgiitlerdir. Bu standart Slgiitler, karmagik
olmayan yapilarindan dolayr belli noktalarda 6nemli degerleri isaret edebilmektedirler.
Daha degigik bir s6ylemle, bu 6lgiitler bir e-ig isletmesinin giinliik hayatinda kullanacag

temel kriterlerdir.

E-i5 yapmak isteyen ve bu alanda basariy: hedefleyen isletmeler, bu 6lgiitlerin diginda daha
detayll analizlere yonelik farkh kriterlere de ihtiyag duyacaklardir. Bir pazarlama
kampanyasinin basarisim Slgiimlemek ile bir e-ig sitesinin basarisim dlgiimlemek oldukga

farkli islemlerdir.

$8$ Deger

Sadakatini

; _ Enlyi
Iyi Mugterilere Attmmalk Musteriler
; § ‘Sahip Olmak.
i Mugterileri e
i b - Gelir Uretmek :
Sepet Capraz - Satiy ve
Terk Etmelerini - Dikey - Satip
Azaltma
I
L
; Sadakat
Muhtemel Miigterileri
Kazanmak ;

Sekil 2.4 : Yagam Degeri Optimizasyon Siireci

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (02.10.2001 ), 5.42.
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2.3.5 Miigteri Hayat Seyrinin Ol¢iimlenmesi

Yatinmin geri doniisiiniin 6l¢iimlenmesinde en basit yol net kara bakmakur. Her ne kadar
bu yontem basit olsa da goriilmesi gereken tablonun sadece kiigiik bir kismina 151K tutar.
Elde edilen maddi getiri, her zaman tatmin edilmis miisterileri veya miisterinin elde
tutulacagim géstermemektedir. Bu sebepten dolayi, modelleme, dlgiimleme agamalarini

izleyen miigteriye doniistiirme siirecinin degerlendirilmesi gerekmektedir.*
2.3.5.1 Hayat Seyri Kavramlan

Basanih her igletme, satig zincirini dogru olugturarak bu basariyi yakalamigtir. Satin alma
karar hizla verilebilen, diisiik fiyatli iiriin veya hizmet satan isletmeler i¢in etkileme siireci
pazarlama ve reklam agamasinda baglar. Bunun diginda kalan iiriin ve hizmetleri satan
isletmeler i¢in demonstrasyon yapmak, toplantilar diizenlemek ve satig oncesi goriismelerde
bulunmak gibi daha karmagik siiregler séz konusudur. Tiim bu stiregler bir araya geldiginde

bir alim zinciri olusur.
Bu zincirin en 6nemli halkalan sunlardir:

Potansiyel miisteri: Isletmenin yapuigi reklama veya promosyona cevap veren ve iiriin veya

hizmete ilgisini belirten kisidir.

Jtipheli: Mevcut miisteri profiline uyumlu bir profile sahip ve pazarlama faaliyetlerinde

hedef olusturabilecek miisteridir.

Bilinglendirilmis potansiyel miisteri: Potansiyel miisterinin igletme ile temasa gegmesi ve

ihtiyaglarimin 6zelliklerini bildirmesi ile gelinen asamadir.

Yeni miisteri: 1lk alimini gergeklestirmis miisteridir.

*? E-Is’te Miigteri Tanima Olgiitleri, a.g.web sitesi.
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Tecriibeli miisteri: Uriin veya hizmeti alarak kullanmaya baslamis ve geri besleme veren

miisteridir.
Mutsuz miisteri: Uriin veya hizmetle ilgili bir sorunu olan miisteridir.
Referans miisteri: Bilinglendirilmis potansiyel miisteriler ile goriigebilecek miigteridir.

Avukat miigteri: Uriin veya hizmetlerden son derece memnun olan ve igletmeye yeni

miisteri kazandirabilen misteridir.

Web sitesi kullanicilarinin  hayat seyirlerinin izlenmesi ile site her kullanici igin
bigimlendirilebilir ve hayat seyrinin saglikli yiiriimesi yoniinde gerekli tedbirlerin alinmas:

saglanabilir.
2.3.5.2 Yatirimin Geri Doniisiine Yonelik Olgiitlerin Tanimlanmas

Verilen 1.000.000 bannerdan 2.500 geri dénils alinirsa ve bu geri déniiglerin 250 tanesi
satilan yazilimi kredi kartini vererek satin almigsa yatinmin geri doniisiinii hesaplamak
oldukga kolaydir. Ornegin banner kampanyasi 25.000 Dolar tutmugsa ve yazilim basina net
kar 200 Dolar ise 50.000 Dolar kazanmak igin 25.000 Dolar harcamak mantikli bir ig
modelidir. Ama diger yonden sadece 25 adet sati gergeklesmis ise sorunun saptanmasi igin

bakilmasi gereken nokta yasam seyridir.
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yapmayan miisteriler

%10 Oraninda Firma
Oleiit Aciklama Deger | lyilestirme Degerindeki
Yapilirsa Artis
Kazang
Ziyaretgi Kazang Ziyaret¢i bagina harcanan
Maliyeti pazarlama maliyeti 5,68% 5108 % 0,7
Yeni Ziyaretgi Yeni ziyaretgi sayisinin % 62,4 % 68,6 % 3,1
Momentumu artmasi
Cevrim
Yeni Miigteri Miigteri basina harcanan
Kazang Maliyeti pazarlama maliyeti 250 % 225% % 0,8
Yeni Miisteri Miisteriye doniigen yeni i
Cevrim Maliyeti ziyaretgilerin orani % 4,7 % 5,2 02,3
Yeni Miigteri Gelir | Yeni miisteri sayisinin
Momentumu artmasi % 88,5 %974 % 4,6
Elde Etme
Devamli Devamli miigteri bagina
Miisterinin harcanan igletme giderleri 1.931% 1.738 3 % 0,7
Korunmasi
Devamli Devamli miisterilerden
Miisterinin Gelir saglanan gerlirin artmas: %21 % 23,1 % 5,8
Momentumu
Devamh Devamli miisteriye déniisen
Miisterinin Cevrim | miisterilerin orani % 30,2 %332 %9,5
Oram
Kaptirilan Miisteri | Yilin ilk yanisinda aligveris
Orani % 55,3 % 49,8 % 6,7

Kaynak : Matt Cutler ve Jim Stemne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,

http://www.netgen.com/emetrics, (2. 10.2001), s.49.
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Tablo 2.1°de McKinsey&Co’nun hazirladig: bir raporda elde ettigi sonuglar goriilmektedir.
Bu tablo, miisteriyi elde tutmanmin nasil &nemli sonuglar dogurabilecegini gostermesi

acisindan énemlidir.

Yonetim agisindan bakildiginda bu sonuglar 6nemli degerlendirmelere agiktir. Ornegin
1000 siipheli miisteriden sadece 100 tanesi miisteriye doniistiiriilebiliyor ise bu %10’luk
oranin artirilmas: i¢in Web sitesinde bilgilendirme artirilabilir ve satis tahmin araglan

gelistirilebilir.
2.3.5.3 Miisteri Yasam Seyri Konisi

Miigteri yasam seyri konisi olarak adlandinilabilecek tablo, aslinda miisterinin
kargilasabilecegi engelleri ve darbogazlan gdsteren bir yaklagimin gorsel ifadesidir. Dért

muhtemel miisteri yagsam seyri konisi Sekil 2.5°de gosterilmistir.

Hedefsiz Promosyonlarin Giiglu Odaklanma
Yanhg Insanlan Cekmesi Etkigiz Ikna

- —— -

Giigli ikna Gugli ikna
Zayif Cevrim Guglu Cevrim

Sekil 2.5 : Dort Muhtemel Miisteri Yasam Seyri Konisi

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.45.
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isletmelerin, miisterileri amaglan dogrultusunda sitelerinde hedeflenen noktalara
yonlendirmesinde birden fazla alternatifi olabilir. Bu duruma en iyi drneklerden biri de Ford
sirketinin ortaya koydugu Web sayfasidir. Ford, miisterilerini dogru noktaya yonlendirmek
yani bayilerden aragla ilgili bilgi ve fiyat almalarm saglamak igin site igerisinde birden
fazla optimal yol oldugunu diigiinerek farkl bir strateji gelistirmistir. Ford’un amac1 Web
sitesi iizerinden online ara¢ satmak degil, miimkiin oldugunca fazla sayida misteriyi
bayilere yonlendirebilmektir. Sitede yer alan ara¢ ézelliklerinin bulundugu sayfalara giren
kullanicilarin bayiye yonelmeleri diigiik bir oranda gergeklesirken bu sayfalarin yaninda
aracin finansmanina yonelik sayfalar1 da ziyaret eden kullamicilarin bayilere daha yiiksek

oranda ulagti1 tespit edilmistir.

Bu bilgiyi dogru yonlendirme agisindan kritik nokta olarak belirleyen Ford, siteye ugrayan
ziyaretgileri bu sayfalara yonlendirmek igin ilave ¢aba gostermeye baslammgtir. Siteye
eklenen finansal araclar, finansal segeneklerin genisletilmesi ve e-posta tabanli
hatirlatmalarin hayata gegirilmesi ile belirlenen optimal yola miisteriler kanalize edilmeye

galigilmgtir.

; Ana | Oizden | Telnik ._ Tirun P “ | ey
sﬁ’m Sayfa | Otgimme |y Yekpm L) Yelpumesi Ly Detyalr _’ Analiz

Sekil 2.6 : Farkli Miisteri Gruplarinin Site i¢inde izledikleri Yollar

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.46.

Site igerisindeki optimal yollar, migterinin hayat seyrinde bulundugu noktaya gore

farkliliklar gosterecektir. Sekil 2.6°de de goriildiigii gibi, her bir miisteri, bulundugu gruba
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gore farkli sayfalardan gegmek durumundadir. Bu yollarin olugturulmasinda mevcut
miisterilerin satin alma kararindan 6nce hangi yollan izledikleri 6nem kazamr. Omegin
alim gergeklestirmis miigterilerin ¢ogunlugu arag ozellikleri, garanti kosullari, fiyat gibi
sayfalan ziyaret etmis ise yeni kazamlacak miisterinin de bu yollardan ge¢mesi biiyiik bir

olasiliktir.

Ortaya koyulan bu &lgiitler ile promosyonlarin etkinligi, sitede yapilan degisikliklerin
sonuglari, yeni miisteri elde etme hizi ve bu miisterilerin ne derece elde tutuldugu gibi
konularda élgiimleme yapilabilir fakat Web ortamini bir baglangig noktasi olarak géren

ciddi igletmeler igin hala kegfedilmesi gereken farkli olgiitler vardir.
2.3.6 E- Miisteri Davramsina Yonelik Olgiitler

E-is diinyasinda miisterinin yapisimi daha derinlemesine anlamak énemli bir avantajdir. Bu
anlamda miisteri davraniglarina 6nem vermek gerekecektir. Miisteri davranislarina yonelik

geligtirilen birgok 6lgiit arasinda en genelleri olarak sunlar dikkate alinmaktadir: *
1. Yapigkanlik
2. Kayganlik
3. Odaklanma
4. Hiz
5. Sadakat anlari

Bu 6lgiitlerin her biri e-ig’in farkli bir yoniine isaret etse de miisteri yasam seyri ile birebir

ilgilidir ve miigteriyi daha iyi tanmimak anlaminda ¢ok ciddi gostergelerdir.

* E-Ig’te Miigteri Tanima Olgiitleri, a.g.web sitesi.
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2.3.6.1 Yapiskanhk

Sik¢a bahsedilen fakat ¢ok net tamimlanamayan Olgiitlerden bir tanesi yapiskanliktir.
Ashinda yapigkanhk frekansa ve siireye dayali bir kavramdir. Yapigkanlik, sitede sunulan
igerigin miisterinin ne derece ilgisini ¢ektigi ve online iglemleri ne 6lgiide kolaylagtirdig
anlaminda bir etkinlik 6lgiitiidiir. Daha basit bir tamim ile yapigkanlik, ziyaretgilerin sitede
veya sayfada ne kadar bir siire gegirdikleridir. Genel olarak yapigkan siteler yapiskan

olmayan sitelere gore ok daha etkili kabul edilirler.

Net olarak ortaya koyulan ve genel kabul géren bir yapigkanlik &lgiitii yoktur. Gelistirilen
birgok formiil igerisinden miigteri davramslarina yonelik olan bir tanesi digerlerinden

ayrilmaktadir.

Yapiskanlik = Frekans x Siire x Siteye olan toplam erisim

Burada frekansi tammlamak gerekir ise:

Frekans= Belirli bir zaman igerisindeki ziyaret savis1 / Belirli bir zaman igerisindeki tekil
ziyaretci sayisi

Siireyi tanimlamak gerekir ise:

Siire = Tim sayfalan izlemek icin gecen toplam siire / Belirli bir zaman icerisinde

gerceklestirilen ziyaret sayisi

Yapiskanlik formiiliinde s6zii edilen toplam erisim sayisi ise :

Toplam erisim = Belirli bir siire icerisinde ziyaret gerceklestiren tekil kullamci sayisi

/Toplam tekil kullanici sayisi

Bu formiilasyonun nasil kullamldigina dair bir érnek ele alinirsa :
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Bir e-ig sitesi toplam 200.000 tekil kullaniciya sahip olsun. Gegen ay igerisinde, 50.000
tekil kullanici bu siteye ugramis olsun. Bu 50.000 kullanici toplam 250.000 ziyaret
gergeklestirsin ve toplam 1.000.000 dakika boyunca sitenin sayfalarinda gezinmig olsun. Bu

durumda aylik olarak yapiskanlik:
Frekans = 250.000 ziyaret / 50.000 tekil kullamci

Frekans = 5 zivaret / tekil kullanici

Siire = 1.000.000 dakika / 250.000 ziyaret

Siire = 4 dakika / ziyaret

Toplam erigim = 50.000 aktif kullanic1 / 200.000 toplam kullamci

Toplam erisim = 0,25

Bu durumda yapigkanlik :

Yapigkanlik = Frekans x Siire x Siteye olan toplam erigim

Yapigkanhk =5 x 4 x 0,25

Yapigkanlik = 5 dakika / kullanici

Yapiskanhk olgiitil sitenin timiine veya belirli bir boliimiine uygulanabilir. Bunun yaninda

bu dlgiit ile farkli miisteri segmentlerinin davramglan analiz edilebilir.

Matematiksel anlamda bir sadelestirme yaparak yapigkanlik formiili su sekilde

basitlestirilebilir :

Yapiskanlik = Sayfalan izlemek i¢in gegirilen toplam siire / Toplam tekil kullanici sayis
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Bu formiil her ne kadar daha basit olsa da 6nceki formiil, miisteri davramiglan agisindan ii¢

farkh noktay: gosterdiginden daha derinlemesine bir analiz imkani saglayacaktir.
2.3.6.2 Kayganhk

Her ne kadar yapigkanlik istenilen bir unsur olsa da sitelerin bazi noktalarimin en alt
seviyede yapiskanliga sahip olmasi yani kaygan olmasi gerekmektedir. Omegin sitede
bulunan miigteri destegi boliimii bunlardan biridir. Miisteriler, satin aldiklan iriin veya
hizmet ile ilgili destek bilgilerine ¢ok fazla vakit gegirmeden onlara direkt olarak istedikleri
bilgilerin verilmesini isteyecektir. Bunun anlami; miigterinin kaygan béliimlere girdigi

zaman en kisa siirede istedigi bilgiye erismesi ve buray terk etmesidir.

Bir diger kaygan nokta da e-is sitelerinin satin alma iglemini sonlandirdiklari nokta yani
kasa noktasi olmahidir. Burada miigterinin fazladan yapacagi her tiklama, alimdan

vazgegmesi olasiligini arttiracaktir.

Kayganlik, dilgiik seviyede yapiskanlik olarak da tammlanabilir. Bu baglamda kayganlik;
ziyaret siirelerinin kisa oldugu, frekansin diisiik oldugu veya kullamcilarm sayisiin az

oldugu durumlarda gegerli olacaktir.
2.3.6.3 Odaklanma

Odaklanma, sitenin bir boliimii igerisindeki sayfa ziyaretlerine yonelik davranislarin ifade
edildigi bir dlgiittiir. Ornek olarak bir bslimde 15 sayfa oldugu digiiniiliirse, odaklanmus bir
ziyaret bu sayfalarin 2 veya 3 tanesine yonmelik bir ziyarettir. Daha az odaklanmis bir

ziyaretgi, bu sayfalardan 6 veya 7 tanesine ugrayan ziyaretgidir.
Bu anlamda odaklanmanin formiilasyonuna bakilirsa :

Odaklanma = Belirli bir boliimde ziyaret edilen ortalama sayfa savisi / Béliim icindeki

toplam sayfa sayisi
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Omnegin 15 sayfalik bir boliimde ziyaretgi 3 sayfayr gérmiis olsun. Bu durumda ziyaretginin

o igerik igin odaklanma derecesi 0,20 dir. Bu deger kiigiildiikkge dar bir odaklanma

s6zkonusu iken rakam biiyiiditkge daha genis bir odaklanmadan s6z edilebilir.

Burada genis veya dar odaklanmadan hangisinin daha olumlu oldufu sorusu ortaya

¢ikacaktir. Bu sorunun cevabi; sézkonusu boliimiin tipine ve kullanicinin davranig yapisina

gére degismektedir. Yapigkanlik olarak yiiksek degerde bir sayfada odaklanma iyi bir

gosterge iken, yapiskanlig1 diisiik olan, 6rnegin 6deme sayfasinda odaklihgin diigiik olmas:

daha tercih sebebidir.Tablo 2.2’de odaklanma ile yapigkanlik arasindaki iliski ortaya

konulmaktadir.

Tablo 2.2 : Odaklanma ve Yapigkanhk Karsilastirmasi

Diisiik Yapigkanhk

Yiiksek Yapisgkanhk

Bu boliimde ya izl memnuniyet

ya da dikkat gekmemek soz

Ya bazi kullamcilar iizerinde

tiiketim ilgisi olusturur ya da

Genis Odaklanma konusudur. Daha fazla aragtirma | bazilarim siteye baglar. Daha
gerekmektedir. fazla aragtirma gerekmektedir.
Dogru bilgiyi yerlestirmeyi Eglenceli goz gezdirme siteye
Dar Odaklanma denemek “miknatis alani” etkisi

kazandirr.

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), 5.49.
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Odak olgiitii, yapigkanlik ile birlikte kullamldiginda ¢ok daha 6nemli ve gergekgi

degerlendirmelere imkan verecektir.
2.3.6.4 Hiz

Hiz; bir miigterinin yasam seyrinde bir asamadan digerine gegis siiresini ifade eder.
Ziyaretginin miigteriye doniigmesi siirecinde bodylesine bir olgiitiin yardimi ile miigterinin
ilgi duymasi, bilinglenmesi ve kar siirecine dek gegen ortalama siirenin hesaplanmasi

miimkiin olacaktir.

Kararh Beklenen
' inandinc e

ST e

Satin almi -
imzdtama

- Bafjimsiz

Aragtirmaci

v Odaklanmarug

- Belirsiz

Zaman

Sekil 2.7 : Site I¢indeki Asamalarda Hiza Gore Boliimlendirme

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.50.

Daha 6nceden belirlenmis bir siire ile kiyaslanarak, Sekil 2.7°da grafiksel olarak ifade
edildifi gibi Web sitesinde farkli navigasyon alternatifleri belirlenebilir veya pazarlama

departmaninda farkli kampanyalar ortaya konulabilir.
2.3.6.5 Sadakat Anlar1

Sadakat anlar, potansiyel miisteri konumundaki bir kullanicimn, bir teklife sicak baktig1 an

olarak tanmimlamak miimkiindir. Bunun gergeklestirilmesi igin satilmasi istenen iiriiniin
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yanina hizhi satin almayr saglayan tuglar veya bir satig sirasinda gapraz satig teknikleri
kullanilabilir. Sadakat anlari, miigterinin {iriinii veya hizmeti satin aldigi anlarla simrh
degildir. Bazen bu anlar, potansiyel miisterinin bir haber grubuna kayit olmas: veya bir

tartigma grubuna iiye olmasi ile de gergeklesebilir.

Belirli bir pazar segmentindeki miisterilerin profillerinin belirlenmesi ile, promosyon

¢aligmalan ¢ok daha dogru bigimde ve dogru hedeflere yonelik gergeklestirilebilecektir.

2.3.7 Kisisellestirme, Yasam Siirecinin Degeri, Sadakat Degeri ve Yenileme Faktorii

Bir Web sitesinin en 6nemli degeri siteye olan erigimdir. Diinyanin herhangi bir yerinden,
gece veya giindiiz, sadece bir bilgisayar ve telefon hatt1 kullanarak, miigteri veya potansiyel
miigteriler siteye girebilmeli ve verilmek istenen mesajlar1 alabilmelidirler. Bir sitenin
erisiminin miikkemmele yakin olmasinin yolu ise siteye gelen ziyaretgileri tammaktan ve bu
ziyaretgilerin hangi zamanlarda siteye ugradiklari, hangi béliimlerle ilgilendikleri, hangi
sayfalarda daha uzun siire kaldiklann gibi davramg kaliplanmin belirlenmesinden

gegmektedir.

E-ig’te miisteri bilgilerinin gizliligi en 6nemli konulardan biridir ve miisteriden bilgi
toplamaya yonelik her tiirli aktivitede gizlilik esaslan ¢ok &nemle dikkate alinmalidir.
Giiniimiizde bu ciddiyetin farkina varan igletmeler, Web sitelerinde gizlilik politikalar
hakkinda detayh boliimler olugturmaktadirlar. Ayrica bu tiir isletmeler, veri giivenligine

ozel bir dnem gostererek kendi i¢lerinde bu ydnde galisan ekipler olusturmaktadirlar.

Bu anlamda tamimlanabilecek belli baslh e-ig 6l¢iitleri sunlar olacaktir : %

1. Kisisellegtirme endeksi
2. Yasam siirecinin degeri
3. Sadakat degeri

4. Yenileme faktorii

% E-I5’te Miisteri Tamma Olgiitleri, a.g.web sitesi.
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2.3.7.1 Kisisellestirme Endeksi

Sozkonusu kavram profilleme oldugu zaman internet iizerinde sinirsiz profilleme eleman
olusturmak da miimkiin olmaktadir. Bunlarin en genelleri ad-soyad, is adresi gibi kigisel
bilgiler veya IP adresi, baglanti lz1 gibi teknik bilgilerdir. Genel olarak e-miisteriyi
anlamakta Sekil 2.8°da gosterilen dort ana agamadan s6z edilebilir. Bu genel yaklagima

farkl: fonksiyonlar eklenerek siradan kullamcilar sadik kullanicilara doniistiiriilebilir.

Alall

Kullanici
Belirsiz Kimligi
Kullamcs ‘
Profili

Devaml

Kullamic ' j
Teghisi ]

Agama 1 Agama 2 Agama 3 Agama 4

Sekil 2.8 : E-Miisteriyi Anlamada Dirt Asama

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.51.

Bilginin toplanmast igin bir pargasidir. Diger énemli parga da bu bilgileri amaglar etrafinda
kullanabilmektir. Kisisellestirme endeksi; toplanan verinin ne Slgiide etkin kullamldigimin

bir slgiitidiir.

Kisisellestirme endeksi = Miisteriden toplanan profil elemanlarinin kac adetinin kullanildig:

/ Mitsteriden toplanan toplam profil eleman: sayisi

Buna bir 6rnek vermek gerekir ise; mitsteriden toplanan ad-soyad, adres, yas, cinsiyet ve e-

posta adresi bilgileri toplam profil elemanlarim olustururlar. Bu bilgilerden sadece e-posta
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adresi ve ad-soyad kullanilarak bir kampanya diizenleniyor ise bu iki bilgi, kullamlan profil

elemanlandir.

Kigisellestirme endeksinin degeri 0,75’in {izerinde ise toplanan bilginin biyiik gogunlugu
kullamlmaktadir. Bunun anlami isletmenin bilgi toplama anlaminda ortaya koydugu

¢abalarin verimli oldugudur.

Tim bu degerlendirmeler, kapsamli bir kigisellestirme ¢aligmasi yapildigi géz oniine
aliarak yapilmigtir. Bunun diginda, sadece iki bilgiye yonelik bir kampanya yapilacaksa ve
bu iki bilginin tiimii kullanlacaksa burada kigisellegtirme endeksi 1,00 gibi ideal bir deger
verse de bu kampanyanin etkinligi sorgulanacaktir. Bu durumda miisteriler ¢ok genel bir

gruplama ile tammlanmig olmaktadir ve kigisellestirme agisindan zayif kalinmaktadir.

Kullanicilardan toplanan bilginin artmasi ve gesitlenmesi, kullamcilann daha farkli ve
detayh kategorilere ayirmaya imkan saglayacaktir. Bu agamada genis bir segmentasyondan
kigisellestirmeye dogru bir egilim bas gosterecektir. Bu nokta, miisteri ile etkilesimin
basladify ve bu etkilesimin sadik miisteriye déniigtiiriilmesi anlaminda baglayan siirecin ilk

asamasidir.

Eger kisisellestirme endeksi 0,3’ten daha diisiik ise, kullanilandan ¢ok daha fazla bilgi
toplandigina isarettir. Burada iyi nokta, isletmenin elinde olduk¢a ciddi bir veri birikimi
oldugudur. Kétii nokta ise, bu verinin verimli kullamlamadigi ve verinin émriiniin gok
diigiik oldugu gergegidir. Bu agamda sézkonusu igletme veriyi daha verimli iglemenin veya

daha etkin ama daha az sayida veri toplamanin yolunu aragtirmalidir.

2.3.7.2 Yasam Siirecinin Degeri

Ashinda yasam siirecinin degeri tam olarak bir 6lgiit degildir. Fakat Web ortaminmn
yapisindan dolay: diger dlgiitlere yardime: bir etken olarak kullamlabilir. Web, miisterinin
yapisi ve harcama profilini gozlemleyerek maliyetlerde ciddi indirimler elde etmeyi
miimkiin kilan bir yapidir. Bu anlamda igletmeler, miigteriler igin belirli kar-zarar 6lgiitleri

ortaya koymalidir.
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Bir miisteri, sitedeki en pahali {iriin veya hizmeti satin aldiginda, karhlik anlaminda en iist
seviyede olacaktir. Fakat bu durum sadece belirli bir siire i¢in gegerlidir. EZer bu miisteri,
o lirlin veya hizmet i¢in sunulan ilave o6zellikleri kullaniyorsa zaman gegtikge karlilign
azalacak ve hatta belli bir siire sonra en ucuz iiriin veya hizmeti alan miisteriler ile aym
seviyeye inecektir. Bunun nedeni, o miisteriye sunulan ilave 6zelliklerin (tabi eger ilave

licret alinmuyor ise) igletme kaynaklarindan kargilanmasidir.

Web sayesinde elde edilen profillere dayanarak daha az karli miisterilere gesitli teklifler
sunulabilir ve bu miigteriler Sekil 2.9°de de gosterildigi gibi daha karli bir seviyeye
yiikseltilebilir. Bu konsept aslinda bir miisterinin potansiyeli olarak da ifade edilebilir.

*Maksimum® Miigteri Degeri

Sekil 2.9 : Miisteri Potansiyelini Maksimize Ederek Karhhi Artirmak

Kaynak: Matt Cutler ve Jim Sterne, “E-Metrics,” Customer Centric Solutions, 2000,
http://www.netgen.com/emetrics, (2.10.2001), s.53.

fsletmeler; miisteriyi elde tutma maliyetleri, yil igerisinde verilen siparigler, toplam gelir,
direkt maliyetler, miisteri edinme maliyetleri, indirim oranlar1 ve daha birgok kritere gére

kendi yapilarina uygun yagam siireci degerliligi olusturabilirler.
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2.3.7.3 Sadakat Degeri

Web iizerinde is yapan bir isletmenin degerini belirlerken miisterilerin sadakatinin
Olgimlenmesine yo6nelik ve tiim sektor tarafindan kabul edilen genel bir 6lgiitiin varlig
6nem tagimaktadir. Buna kargin, sadakat sektdrden sektore ¢ok degisik bigimde
tammlanabilir ve birgok farkh degisikenden etkilenebilir.

Omegin bir kullanicmin Yahoo!’dan bir e-posta adresi var ise ve bu adresi hergiin diizenli
olarak kontrol ediyor ise Yahoo! i¢in bu kullanici sadik bir kullamici olarak goriilebilir.
Fakat aym: kullanicinin Hotmail’den de bir hesabi var ise ve burayi ¢ok daha etkin
kullaniyor ise bu durumda sadakat anlaminda kesinlik ortadan kalkmis olacaktir. Diger bir
Omek; bir kullanici bankacilik iglemlerini Garanti Bankasi’nin internet subesinden
gergeklestiriyor fakat borsa iglemlerini TEB Yatirim’in sitesinden yapiyor ise her ikisine de

mi sadik olacaktir veya higbirisine sadik sayilmayacak midir?

Miisterinin sadakatinin dl¢limlenmesinde en uygun ydntem, sitede yapilan degisikliklerin
miigteri davramsim nasil etkiledigini 6lgiimleyecek bir endeks gelistirmektir. Buna 6rnek
vermek gerekir ise, Amazon.com igin bir miigterinin karh sayilabilmesi i¢in 2.5 yillik bir

sadakat gerekmektedir.

Her e-ig sitesi, kendi amaglarina ve deneyimlerine yonelik olarak farkli sadakat Slgiitleri
belirlemek durumundadir. Bunu daha net gézlemlemek igin bir 6rnek iizerinde farkliliklarn
goriilmesi daha net sonuglar verecektir. Omek olarak, perakendecilik alaninda, tanimlanmis

alim agamasinda ve B2B alaninda 3 farkl1 senaryo ele alinmaktadir:

Tedarik Deneyimi : Perakende anlamda miisteri sadakati satin alma ile olgiilebilir.
Miisterinin ne miktarda satin aldig1, ne siklikla satin aldig, karli olup olmadig: en baglica

kriterlerdir. Bu anlamda ortaya koyulacak bir formiilasyonda su kriterler yer alabilir:
Ziyaret frekans: : Miisterinin bir ay igerisinde gergeklestirdigi ziyaret sayisi.

Ziyaret siiresi : Miisterinin, ziyaret bagina sitede gegirdigi zaman.
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Ziyaret derinligi : Miisterinin ziyaret basina gordiigii sayfa sayisi.
Ziyaret basina satin alma tutari.

Ziyaret basina satin alma miktar.

Bir ay icerisinde gerceklegtirilen alimlarin karlihig:.

Bu genel kriterlere ilave olarak 6zel pazarlama kampanyalarinda su faktorler de dikkate

alinabilir :

Bir ay igerisinde miisterinin kag kisiye referans oldugu.

Bir ay igerisinde miigterinin referans oldugu kisilerin ne tutarda alim yaptig1.
Yapilan bir ankete miisterilerin ne 6lgiide katildig.

Yapilan bir yarismaya miigterilerin ne 6l¢iide ilgi gosterdigi.

Puan sistemine dayanan kampanyalara miisterilerin ne dl¢iide ilgi gosterdigi.

Tammlanmiy Alim  Siireci: Sadakat, kisa vadede sati;i desteklemek amaciyla

dlgtimlenebilir. Bunun yaminda farkli amaglar igin uzun vadede de 6lgiimleme yapilabilir.

Bir miisteri buzdolab: satin aliyor ise bu miisteri gelecek birkag yil igerisinde bagka bir
buzdolabina ihtiya¢ duymayacaktir. Bu yillar boyunca bu miigterinin, veritabaninda
tutularak dogru tekliflerin yapilmas: igin dogru zaman kollamr. Benzer olarak sigorta
sirketleri 15 yil sonrasina yonelik teklifler igin tim miisterilerinin bilgilerini

veritabanlarinda saklamaktadiriar.

Sadakat Ol¢limierinin birgogu, miigterinin siteyi nasil gezdigi iizerine kurulmaktadir.
Perakende alima benzer bigimde ama yine de farkli noktalar igeren genel 6lgiitler su sekilde

tanimlanabilir ;
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Ziyaret Frekans: : Bu 0lgiit, karar siireci bagina gergeklestirilen ziyaret sayisidir ve karar
verme egrisinde yer alir. Bu tek bir iiriine yonelik satin alma gergeklestirecek miigteriler, ilk
periyod igerisinde birden fazla ziyaret gergeklestirir, ikinci asamada yine belli sayida ziyaret

gergeklestirir ve bu agamalarda ¢esitli sinyaller verir.

Ziyaret Siiresi : Oturum basina 6lgiiliir. Bu olgiit de, miigterinin karar vermeye ne kadar

yakin olduguna igaret eder.

Ziyaret Derinligi : Ziyaret bagina goriilen sayfa sayisidir ve frekans ve zamana baglidir.
Daha derinlemesine analizlerde su ilave 6lgiitlere yer verilebilir :

Site Icerisindeki Yollar : kullamcinin belirlenen optimal yollar1 ne derece kullanabildigidir.

[letisim : Kullamcmin ne siklikta e-posta gonderdigi, sohbet odalarma katildifi veya

formlar1 doldurduguna yonelik 6lgiittiir. letisimin etkinligine isaret eder.

B2B Senaryosu : S6zkonusu faaliyet alam1 B2B olunca 6lgiitlerde baz degisikliklerin olmas:
gerekmektedir. B2B ortaminda, odak noktasi satigtan ziyade servise kaymaktadir.
Sipariglerin alinmasi ve problemlerin ¢dziilmesi iist seviyede 6nem arz ederken ¢apraz satis
gibi konseptler daha alt seviyede dnem kazanmaktadir. Bu alanda sadakat ¢ok farkl:
formlarda kendini gosterecektir bundan dolayr 6lgiitler de gesitlenecektir. Belli bagh

6lgiitler sunlardir:

Ziyaret Frekans: : Ziyaretginin siteye hangi siklikla ugradigi B2B diinyasinda dnemli bir
kriterdir.

Ziyaret Silresi : Kullanicinin bir siparig vermesine dek gegen siire dikkate alinmaktadir.
Ziyaret Derinligi : Ziyaretginin hangi spesifikasyonlara odaklandig belirlenmelidir.

Ziyaretin Kalicilign : 11k ziyaretten bugiine gegen siiredir.
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Satin Alma Kahcilig: : 11k satin alimdan bugiine gegen siiredir.
Toplam Harcama : 1lk alimin yapildig1 tarihten bugiine toplam harcama tutaridir.
Ziyaret Siklig1 : Son ziyaretten bugiine gegen zamandir.

Ik Alim Igin Gereken Tiklama : Bir ziyarette ilk alimi gergeklestirmek igin gereken tiklama
sayisidir. Ik alim, nilitakip alimlara gore daha fazla tiklama gerektirebilir.

Alimin Tekrarlanmas: Icin Gereken Tiklama Sayist.

Itk Alim Igin Gergeklesen Tiklama Sayisi : Bir misterinin ilk alim gergeklestirdigi ana dek
yaptig tiklama sayisidir.

Tekrar Eden Alimlar Igin Gergeklestirilen Tiklama Sayist.

Bunun yaninda formiilasyona dayali bazi élgiitler de tammlanmustir.

Iik alim momentumu = flk alim icin gereken tiklama sayis1 / ilk alim icin gerceklestirilen
tiklama sayisi

Tekrar eden alim momentumu = Alimin tekrarlanmasi icin gereken tiklama sayisi / Tekrar

edilen ahmlar icin gerceklestirilen tiklama sayisi

2.3.7.4 Yenileme Faktorii

E-is diinyasinda uzunca bir siiredir olan bir inanig, Web sitelerinin miigterinin ilgisini
¢ekmek igin degigmesi gerektigidir. Bu gergek, miisterilerinin giinliik olarak siteye ugradig
(haber, spor vb.) siteler igin gegerli olsa da igerigin siirekli bir dejisim igerisinde
yonetilmesi ve olusturulmasi olduk¢a maliyetli ve zaman alici bir iglemdir. Bu anlamda
yenileme faktorii; igerigin siirekli degisimi igin aymlan kaynaklarin etkisini Slgmekte
kullanilmaktadir.
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Yenileme faktorii: Sitenin ne siklikta yenilendiginin, ziyaretcilerin siteye ne siklikta

ugradig ile karsilagtiriimasidir.

Yenileme faktorii = Icerifin ortalama venilenme siiresi / Béliimiin ortalama zivaret frekansi

Belirli bir miigteriye yonelik degerlendirmelerin birden fazla kritere gore yapildii gibi
igerik ile ilgili degerlendirmeler de birden fazla faktor dikkate alinarak gergeklestirilebilir.

Bu kriterlerden en énemlisi zamandir.

Yenileme faktorii 1 degerinden daha az ise, ziyaretgilerin ziyaret sayisimn, igerigin
yenilenme siiresinden daha stk oldugu anlagilmaktadir. Bu durumda ziyaretgiler birkag kez
aym igerikle kargilagacaktir ve boylelikle sitenin yapigkanlifi azalabilecektir. Diger yandan
yenileme faktorii 1 degerinden biiyiik ise, ziyaretgiler her ziyarette farkli bir igerikle
karsilagacaktir ve bu durumda sitenin yapiskanligi artabilecektir. Eger bu deger 1,5
degerinin {izerinde seyrediyor ise, igletme, ziyaret¢inin gdzleyemeyecegi kadar hizh bir
degisimi gergeklestirmektedir ve bu durumda bosuna iiretilen bir kisim igerik i¢in kaynak

israfi s6z konusu olmaktadir.

Miisteri davraniglarinin heterojen oldugu durumlarda is daha karmagik bir hal almaktadur.
Ornegin ziyaretgilerin yaris siteyi her saat baginda ziyaret ederken diger yarnsi 9 saatte bir
ziyaret ediyor ise ortalama frekans 5 saattir.(9 saat 30 dakika / 2 = 4 saat 30 dakika = 5 saat)
Bu durumda miisterilerin dogru bigimde segmentlere ayrilmasi ve ziyaret sikligina gére her

segmente Ozel bir igerik giincellemesi gergeklestirilmesinin 6nemi daha da ortaya
¢ikmaktadir,
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BOLUM 3
INTERNET MUSTERISI

Temel olarak baktigimizda artik pazarlama tersine dénmiis durumdadir. Bu pazarlama
sisteminde miigteri artik pazarlama karmasinda neler istedigini sdyliiyor. Miisteri artik
pazarlamac gibi c;a.hsmaktadu'.55 Artik tiiketiciler daha 6nce hig olmadiklan kadar zeki ve

giiliiler ve Web zaman iginde bu giicii daha kuvvetlendirmektedir.

Onceki bslimde de belirtildigi gibi tiiketicilerin Web’i kullanma sebeplerinden en onemlisi
zamandan tasarruf etmek oldufu igin tilketiciler sitelerde bos yere zaman kaybetmeden

sadece istediklerini giiven i¢inde elde etmek istemektedirler.

Amerika Birlesik Devletler’inde internet tiiketicilerinin davramsglarmi anlamak tizerine
yapilan ii¢ yillik bir aragtirma yapilmistir. Bu aragtirma sonuglarindan biri de tiiketicilerin
online aligverigi neden tercih ettikleridir. Asagida Grafik 3.1’de de gosterildigi gibi

zamandan tasarruf ve rahatlik en dnemli nedenlerdir.

Urtin Hakkinda Daha Fazla Bilgi Sahibi Olmak
Kolay Nakliyat —

Daha Fazla Segim Segenedgi

Edlence

Paradan Tasarruf

Kolaylik

Zamandan Tasarruf _

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Grafik 3.1 : Online Aligverisin Faydalar:

Kaynak : Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New York:
Allworth Press, 2000, s.38.

55 Philip Kotler, Dijital Cagda Pazarlama, Istanbul: Capital Yayinlar, Subat 2001, s.61.
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3.1 internet Miisterisinin Ozellikleri

Caligmanin bu béliimiinde elektronik ortamda aligveris yapan miisterileri fiziksel ortamda

aligveris yapanlardan ayiran dzellikler incelenmektedir.

3.1.1 Sabirsiz Miigteri

Tiirk televizyonlaninda gosterilen bir internet servis saglayici ve portal sitesi sahibi bir
firmamin reklaminda bir bayan bir saat magazasinda kendisi igin kol saati aramaktadir.
Tezgahtarin gosterdigi higbir saati begenmeyerek tesekkiir edip ditkkandan ¢ikan miigteri,
birka¢ dakika sonra geri donerek yeni modelleri gormek istedigini belirtir. Bu sirada
reklami yapilan firmanin logosu ekranda goriiniir ve firma miisterilerinin yenilikleri
internetten aninda takip etmeye alisik olduklar belirtilir. Iste ayni bu reklamda oldugu gibi

internetin hiz1 geleneksel pazarin hi¢ de aligik olmadig bir farklilik yaratmaktadir.

Yeni miisterilerin bu tutumu motivasyon teorilerinden biri olan Herzberg’in Iki Faktor
Teorisi’ni akillara getirmektedir.® Caliganlarm motivasyonu igin gelistirilen bu teori

“hijyenler” ve “motivatorler” olmak iizere iki faktére dayanmaktadir:

Hijyenler: Bunlarin yoklugu kisiyi rahatsiz ederken varliklarimin doyum saglamasi sart

degildir. Bu faktérler:

- Orgiitiin politikasi ve yonetimi
- Teknik damsmanlik

- Ustler ile iliskiler

- Is arkadaslan ile iliskiler

- Astlar ile iligkiler

- Ucret

- 5 giivencesi

- Ozel hayat

- is kosullari

% Windham, a.g.e., ss.45-47.
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- Statii

Motivatorler: Bunlarin yoklugu kiside rahatsizlik yaratmayabilir ancak olmalar

durumunda is doyumu ve yiiksek diizeyde motivasyon saglanir:

- Basan

- Onay gorme

- Tlerleme, gelisme
- Sorumluluk

- Geligme olasilig

- Isin kendisi

Calisanlarin memnuniyeti ancak doyum veren faktorlerle saglanabilir. Ancak rahatsiz eden

faktorler karsilanmadan doyum veren faktorler kullamlamaz.

Herzberg’in bu teorisini Web’e uyguladigimizda ise e-ticaretin sundugu rahathik, zaman
kazanci, bilginin erisilebilir olmasi ve fiyat rekabeti 6zellikleri internetin ilk yillarinda
motivator faktorler iken artik giiniimiizde Tablo 3.1’de ifade edildigi gibi hijyen faktorler
haline gelmislerdir. Tiiketiciler bu temel o6zellikleri artik baglandiklar her sitede
aramaktadirlar. Tabi ki buradaki en biiyiik soru ise Web diinyasindaki motivator faktorlerin
neler oldugu ve alti ay ya da bir yil sonra neler olacagidir. Maalesef biitiin bu sorularin
yanitlayacak ortak bir cevap bulunamamistir. Bu daha ¢ok isletmenin iginde bulundugu

rekabet kogullarina, hedef kitlesine ve deneyimlerine baghdir.
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Tablo 3.1 : E-Is'in Hijyen ve Motivator Faktorleri

flk Nesil “Yeni Miisteriler” | Sonraki Nesil “Yeni Miisteriler”
Hijyen - Bir Web sitesi olugturmak - Diigiik fiyat
Faktorler - Online islemler - Rahathik

gergeklestirmek - Kolay kullanim

- Zengin bilgi

Motivator - Diisiik fiyat -7
Faktorler - Rahatlik

- Kolay kullanim

- Zengin bilgi

Kaynak : Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New York:
Allworth Press, 2000, s.46.

3.1.2 Sadakat

Miisteri memnuniyetini, destegini siirekli bigimde saglayarak miisteri sadakatini
olusturmak, isletme faaliyetlerinin ¢ok 6nemli ve can alici bir boyutu niteligindedir.”’
Ancak Web’de sadakati olugturmak igin gerekli olan bilegenler gergek diinyadakilerden
oldukga farklidir. Geleneksel pazarlamada isletmeler, marka sadakatini olusturmak ig¢in
belirli bir gruba hitap eden veya duygusal marka olma iizerine yogunlasirken dijital diinyada
sitenin ¢ahsip galismadigi, ne kadar lmzh ve kolay kullanildigi, kullanicinin sitede aradigim
bulmasi iizerine vb. konular yogunlagilmaktadir.®® Grafik 3.2’de kullamcilarin Web

markasina sadakat i¢in énem verdikleri bilesenler belirtilmektedir.

*" Deniz, a.g.e., 5.82.
5 Windham, a.g.e., 5.43.
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Grafik 3.2 : Web Markasi Sadakatinin Bilegenleri

Kaynak : Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New York:
Allworth Press, 2000, s.43.

Tiiketicilerin web sitelerine kolayca ulagabilmeleri yaninda, kolayca terk ederek bir baska
siteye gidebilmeleri, giiven, hiz ve hizmet kalitesinin online aligverislerde tasidifn bilyik

énem, miisteri sadakatinin Web ortamindaki anlammin ve onemini daha da arttirmaktadir.®®

Sekil 3.1te internette miisteri sadakati kazanmanin giderek artan onemi gosterilmektedir.

*® Deniz, a.g.e., 5.94.
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Anlam
A

internetteki
miigteri
gogunlugu

_ ' ¥ Mevcut nfilgteriler
Yeni miigteri
kazanma

P internet Dagitim
>

Sekil 3.1 : internette Miisteri Sadakatinini Giderek Artan Onemi

Kaynak: Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama
ve Tiirkiye’deki Boyutlari, [stanbul;Beta, 2001, s.96.

Peki ama bir sitede koéti bir deneyim yasayan ve siteye olan giivenini kaybeden bir

miisterinin verecegi tepki nasil olacaktir? Bu ¢aligmada daha 6nce bahsedilen ABD’deki ¢

yillik aragtirmada kullanicilarin bu soruya verdikleri cevaplar Grafik 3.3de gosterilmistir.

Tesvik edici bir
tneride bulunursa
daha once kot

devneylrln Gelecekteki
yagadigim siteden Online aligverig
aligverig zlaparlm aliskanhgimi
16% etkilemez

30%

K6t deneyim
yagadigim siteden
bir daha aligverig

ya;)gz/?m Bir daha kesinlikle Kot Eieneyim
online aligverig yagadigim siteye
yapmam bir sans daha
5% veririm

24%

Grafik 3.3 : Kotii Deneyimin Online Algverise Gelecekteki Etkisi

Kaynak : Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New York:
Allworth Press, 2000, s.48.
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Kaybedilen miisteriyi kazanmak imkansiz olmasa da oldukea zordur. Tiiketiciler daha farkh
alternatifleri varken yukandaki sekilde de goriildiigii gibi kotii bir deneyim yasayanlarin
%25°i tekrar aym siteden aligveris yapmayacaklarini belirtmislerdir. Ancak yine ayni
aragtirmada kaybedilen miisteri sadakatinin kazamlabilmesi igin gerekli olan unsurlar

Grafik 3.4 teki gibi belirlenmistir.

20%

156%

10%

5%

0%

Site tarafindan Arkadas Sitenin yeniden Sitenin geligtigine
tzel bir teklifin gevresinden dizenlenmesi dair igletmenin
sunulmasi sitenin teminat vermesi

diuzeldigine dair
alinan duyum

Grafik 3.4 : Kaybedilen Miisterilerin Geri Kazanilmasi

Kaynak : Laurie Windham ve Ken Orton, The Soul of The New Consumer, New
York: Allworth Press, 2000, s.57.

3.1.2.1 E-Ticarette Giivenin Alt1 Temel Bileseni

Birgok tiiketiciye gore "giiven" dinamik bir siiregtir. Birey, firmaya giivenilebilecegini
sezinledigi zaman giiven siireci baglar. Sekil 3.2’te de gosterildigi gibi given, tecriibeyle

beraber derinlik kazanir.®

60 Cheskin Research and Studio Archetype/Sapient, “eCommerce Trust Study,” Ocak 1999, http://www.e-
global.es/trust_study.pdf, (01.07.2002), s.8-10.
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Giiven
Seviyeleri
Gergek
Giiven
Seviyesi

Gegici
Giiven
Seviyesi

Gilvensiz
Agama

Sekil 3.2 : Giiven Siireci

Kaynak: Cheskin Research and Studio Archetype/Sapient, “eCommerce Trust
Study,” Ocak 1999, http://www .e-global.es/trust_study.pdf, (17 .2002), 5.9

Zaman giivenin anahtar1 olduguna gore internet goreceli olarak hala yiizeyseldir. Sonug

olarak alt1 degisik bilesen tiiketicilerin siteye duydugu giivenligi arttirabilmektedir:

2!

Onay Simgeleri : VeriSign ve Visa gibi semboller, kullanicilara sitede gerekli

giivenligin saglandigina dair teminat vermektedirler.

Marka : Isletmenin iiniine ve ziyertginin daha 6nceki muhtemel deneyimine

dayanan kredibilitesidir.

Gezinti (Navigation) : Site iginde ziyaretginin aradigim kolayca bulmasi.

Tamamlama : Siparislerin nasil verileceginin agikca ifade edilmesi ve eger bir

problem olursa nasil ¢oziimlenecegine dair bilginin kullanictya verilmesi.
Sunum : Profesyonelligi ve kaliteyi ifade eden dizayn ozellikleri.

Teknoloji : Kullammi zor olsa bile profesyonelligi gostermesi.
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internet giivenligi ve gizliligi, kisisel bilgi iizerinde bireysel kontroliin unsurlandir. Bu
unsurlarin saglanmasi, giiven kurma agamasinin ilk ve en dnemli adimdir. Yukanda sayilan

diger unsurlar ancak kontrol saglandiktan sonra devreye girmektedir.

Giivenlik bir site igin ¢ok fazla anlam igerse de hersey demek degildir. Uygunluk, kolay
kullamim, iyi fiyatlandirma ve genig iriin yelpazesi de daha once belirtildigi gibi

tiiketicilerin online alisverig yapma nedenlerinin baginda yer almaktadir.”’
3.1.3 Gii¢ ve Kontrol

Geleneksel pazarlamada pazara, talebe ve tiiketiciye hilkmeden pazarlamaci drnegi, giicini
bityiik olgiide titketiciye devretmektedir. Bugiin artik avel konumuna gegen miisteri, internet

sayesinde aligverisini en iyi tedarikgiden en uygun fiyata yapabilmektedir.

Biling seviyesi yiiksek olan bu tiiketici grubu, gelismis bilgi teknolojileri araglarini
kullanabilen, pazar aragtirmasini kendisi yapabilen, birbirleriyle iletisim kurup ortak hareket
ederek giicii kendilerinde toplayan ve dolaysiyla pazarlamacilara, talep ettikleri uriiniin
tasarimindan, gelistirilmesine, satin alimmasindan, satis sonrasi hizmetlere kadar her
agsamada yon verebilmektedirler. Dolayisiyla zaman iginde tam zamaninda iiretim (just in
time production) uygulamalari, tam zamamnda pazarlama (just in time marketing)

uygulamalari ile bﬁtﬂnleseccktir.62
3.2 internet Miisterisi Tipleri

internette tiiketici bolimlendirmesi yaparken sadece kim, ne, nerede ve nasil sorularina
cevap verilmesi yeterli degildir. Ne zaman sorusuna da cevap verilmelidir. Internet toplumu
{izetine yapilan ¢esitli arastirmalar gostermigtir ki aym tilketiceler Web’de farkl
oturumlarda ¢ok farkli davramslar gésterebilmektedirler. Tiiketicileri kat kaliplar igine
sokan gelencksel boliimlendirme teknikleri Web’in kendine has giiclerinden dolay:

miimkiin degildir. Sadece kullamicinin kim oldugu degil internette hangi ruh haliyle yer

8! eCommerce Trust Study, a.g.web sitresi, 5.28.
2 Kircova, internette Pazarlama, s.102.
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aldig1 tizerine yofgunlasﬂmahdu.“ Aksi takdirde tiiketiciye yasina, cinsiyetine veya sosyal
simifi gibi bir takim etiketler verilebilir ama bu teknikler satin alma davramsi veya
harcayacagi zaman lizerine tahmini bir model olustururken beklenmeyen etkiler gozden
kagrabilirler. Bilinen biitiin bu giigliklere kargin aragtirmacilar ve pazarlamacilar, tiikketici
davramslarindaki muhtemel bir hareket degisikligini farketmek ve pazar firsatlanm

belirlemek i¢in halen béliimlendirme kullanmaktadirlar.**

Bu béliimde internet miisterisi, cografi, demografik, psikografik ve davranigsal ozellikleri

dikkate alinarak incelenmektedir.
3.2.1 Cografi Ozelliklere Gore

internet kullanicilarinin Web sitelerine baglanmas: ile ilgili olarak cografi dagilimin cok
fazla bir anlami olmasa da sirketler agisindan cografi konumlanma gok onemlidir. Cografi
béliimlendirmenin tercih edilmesine etkileyen en énemli unsurlardan birisi de isletmenin
iirin  dagitim politikalandir. isletme = Web iizerinden gelen siparigleri aksatmadan
karsilayabileceigi bir cografi alanda hizmet vermelidir. Aym zamanda satig sonrasi
hizmetlerin de eksiksiz verilebilecegi bir alan belirlenmeli ve bu alana yonelik faaliyet

g(‘iste:rmr:lidir.65

Sanal diinyada cografi boliimlendirme kullamci sayisina gore yapilmaktadir. Ornegin Tablo
3.2’de son bir ayda interneti kullananlarin sayis1 ve orani gesitli iilkelere gore

gosterilmektedir.

% Horacio D.Rozanski, Gerry Bollman ve Martin Lipman, “Seize the Occasion,” http://www.bah.com,
(18.09.2001), ss.1-2.

® Lewis, a.g.e., 55.73-74.

% Kircova, internette Pazarlama, s.108.




71

Tablo 3.2 ; Diinya Genelinde Internet Kullamcilar:

internet Kullamcist Oram Internet Kullanicis1 Sayisi
ABD % 59 108.500.000
Almanya % 37 3.200.000
Avusturalya % 54 7.200.000
Brezilya % 22 5.400.000
Fransa % 30 12.200.000
Giiney Afrika % 11 500.000
Ingiltere % 35 14.800.000
ispanya % 22 5.200.000
Isveg % 65 3.8000.000
Japonya % 33 28.000.000
Kanada % 60 13.400.000
Meksika % 33 4.900.000
Rusya % 6 3.600.000
Suudi Arabistan % 27 1.000.000
Tiirkiye % 13 5.000.000
Yunanistan % 13 900.000

Kaynak : “Map,” http://www.ipsos-reid.com/map/fow_Ol08.htm#, (08.07.2002).

Interpro’nun Nisan 2000’de yayinladigi aragtirma sonuclarma gore Tirkiye'de internet

kullanicilarinin dagilimi Tablo 3.3‘de gosterilmistir.

Tablo 3.3 : illere Gore internet Kullanicilarinin Dagilhimi

Sehir Internet Kullanicisi Oram
Istanbul 953,49
Ankara %10,31
[zmir %6,17
Bursa %2,53
Kocaeli %1,92
Eskisehir %1,72
Konya %1,72
Kayseri %1552
Diger %13,85
Yanitsiz %6,77

Kaynak:Interpro Sirketler Grubu tarafindan gonderilen rapordan alinmustir.
http://www_.interpro.com.tr, (31.01.2002)
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3.2.2 Demografik Ozelliklere Gore

internetin ilk yillarinda geng, iiniversite mezunu ve yitksek gelirli miisteri tipik internet
miigterisi imajim gizerken Web gelistikce internet miisterisi de homojenlesmeye
baglamistir. Omnegin Tablo 3.4’te 1994 ve 1997 yillarinda Amerika Birleisk

Devletleri’ndeki internet kullamcilarinin demografik ozellikleri yer almaktadur. *°

Tablo 3.4 : internet Kullanicilar: (ABD)

Demografik Ozellikler 1994 internet | 1997 internet | ABD’de Toplam
Kullanicilari Kullanicilan Eriskin
Toplam Erigkin 3,5 milyon 36,3 milyon
Yas
18-29 %42 %30 %22
30-49 %45 %54 %42
50 ve iistii %13 %16 %36
Cinsiyet
Erkek %78 %61 %48
Kadin %22 %39 %52
Gelir
Ortalama 66.300 $ 51.900 § 44.900 §
Medyan 64.000 $ 44.200 § 34.000 $
Egitim
Kolej Mezunu %351 %42 %21
Kolej Mezunu Olmayan %49 %58 %79

Kaynak : Robert A. Peterson, Electronic Marketing and The Consumer, Londra: SAGE
Publications, 1997, s.54.

GVU verilerine gore demografik &zelliklerin online aligveris lizerindeki etkisi
onemsenmeyecek kadar kiigiik. Oyle ki sadece demografik ozelliklere bakildiginda yiiksek
egitim ve gelir diizeyine sahip olmann online aligveris yapmaya etkisi %1,2 iken online
islem yapmaya etkisi %0,3’tir. Bu da gosteriyor ki miisterinin aligveris aliskanliklari
belirlenirken demografik ozellikler degil miisterinin gegmis aliskanliklan dikkate

alimmahdir.%’

% peterson, a.g.e., 5.54.

67 Steve Bellman ve digerleri, “Predictors of Online Buying: Findings from the Wharton Virtual Test Market,”
http://cebiz.org/Papers/wutml .pdf, (31/05/2002), ss.12-13.
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3.2.3 Psikografik Ozelliklerine Gore

Bireyin psikografik 6zellikleri kisiligi, degerleri, yasam bigimi, aktiviteleri, ilgi alanlan ve
diisiincelerinden olusur. Kisilik, bireyin ige donilk olmasi veya kaytarma aligkanliginin
olmasi gibi karakteristiklerdir. Degerler, dini inanc1 gibi derin kanilanidir. Yagama bigimi ve
aktiviler, spor yapma ya da disanida yemek yeme gibi herhangi bir irinle ilgisi olmayan
aligkanliklardir. flgi alanlan ve disiinceleri ise inang ve goriiglerdir. Ancak gorils ile
davranis arasinda farkhilik vardir: Gorilg, bireyin kendi zihninde diger kigiler ve driinler
hakkindaki olumlu veya olumsuz disiincesidir. Davramg ise kisinin fiziksel olarak

yaptlgldlr.68

Psikografik olgiilere dayali ve en fazla bilinen siniflandirmalardan birisi olan VALS 2
(Values and Lifestyles Program) gergevesi, ABD’deki yetigkinleri 8 farkli grupta

toplamaktadm‘“’

1. Kendini Asanlar : Basanl, modern disiinceli, aktif, yonetici ozelliklere
sahiptirler. Satin aldilan iiriinler goreli olarak daha pahali ve zevkli iiriinlerdir.
Uriinler gok stk degistirilir ve en yeni islevsel triinlere yonelirler. Uriiniin yeni ve

gelismis olmasiyla beraber ise yarar olmasina da 6nem verirler.

2. Doygunlar : Olgun, durumundan memnun, rahat, derin diisiinceli kisilerdir. Dah
ok, uzun siire dayanan, fonsiyonel ve degerli tiriinleri tercih ederler. Basaranlara
benzer ozellikler tasimalarina kargin iiriinlerde dayaniklilik 6nemli bir tercih

nedenidir. Uriinleri daha uzun siire kullanma egilimindedirler.

3. Basaranlar : Basarili, mesleklerine ve islerine yonelik insanlardir. Satin alimlarda
evrelerindekilere basarili olduklari mesajim tagiyan iiriinlere 6nem verirler.
islevsel ancak gosterisli ve dikkat geken iiriinlere yonelirler. Kendini gosterme ve

kanitlama ihtiyac1 nedeniyle yeni ve reklami ok yapilan tiréinleri tercih ederler.

o Strauss, a.g.€., 58.
% ibrahim Kircova, “Bilisim Teknoloji Pazarinda Satin Alma Davrams: ve Psikografik,” Infomag, Sayn:21
(Temmuz 2002), ss.42-43.
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4. Deneyenler : Geng, dinamik heyecanli ve bazen diigiincesizce hareket eden asi
ruhlu insanlardir. Gelirlerinin énemli kismuim giyime, fast food tiirii gidalara,
miizik triinlerine ve eglenceye harcarlar. Her yeni iriinii en once deneyenler
onlardir. Uriinleri ¢ok sik degistirmekte ve kullanilmayan iglevlere de para

ddemektedirler.

5. inananlar : Tutucu, ahsilmis tutum ve davramslan benimseyen, geleneksel ve
yerlesmig iiriinleri tercih eden insanlardir. Gelir durumlari nedeniyle yiiksek tutarl
harcamalardan kagmip geleneksel iirtinlere yonelirler. Sadelik ve basitlik 6nem

verdikleri 6zelliklerdir.

6. Cabalayanlar : Kendilerinden emin olmayip, giivensizlik iginde olan gruptur.
Yaptiklarnin begenilmesini ve takdir edilmesini isterler. Kaynaklan smirl olsa da
kendilerinden daha iyi durumda olanlara 6zenerek daha iyi ve daha gosterigli
goriinen iriinlere yonelirler. Gelismig iiriinlerin taklitlerini tercih ederler. Cok
islevli mobil araglar, gelismis ancak toplama bilgisayarlar bu grup tarafindan tercih

edilir.

7. Yapialar : Pratik, kendine yeten, gelencksel ve aileye yonelik insanlardir. Cok
islevli ve kolayhk saglayan iiriinlere yonelirler. Omegin bir aile bireylerinin her

biri ailenin ortak bilgisayarini kendi ihtiyaglan dogrultusunda kullamr.

8. Miicadele Edenler : Yasli, durumunu kabullenmis, pasif, endiseli ve aym
zamanda kaynaklan yetersiz oldugundan gok dikkatli davranan gruptur. Oturmus
davraniglari nedeniyle marka bagimliliklar yiiksektir. Macera arama yerine

pazarda tutulmus markalan tercih ederler.

Ancak her iilkede farkli gruplari olusgturmak miimkiindiir. Ulkelerin demografik, ekonomik
ve sosyo-kiiltiirel yapilarindan kaynaklanan farkliliklar farkli grupalrin olusmasinin

temelindeki gergeklerdir.
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3.2.4 Davramgsal Ozelliklerine Gore

Davramissal ozelliklere gore siniflandinirken kullanicinin internette olarak gegirdigi zaman,

ziyaret ettigi sayfalar, eristigi siteler ve her Web sayfasinda harcadigi zaman dikkate

alinmaktadir. Media Metrix kurumu tarafindan 2000 yilinda yapilan degerlendirmeye gore

bu kriterler goz éniine ahindiginda alt farkli grup ortaya <;1kmaktad1r:70

Kolaycillar : Hayatlanm kolrylagtrmak igin interneti kullanan bu grup
akillarindaki iiriinii huzlica ve kolayca satin almak isterler. Genelde ayda ortalama
7 saat gegiren kolaycilar, iiriin bilgisine ulagmay: ve giivenli miigteri hizmetlerini

tercih ederlerken spam mesajlar ve bannerlar onlar igin iticidir.

Sorfciiler : internet kullanicilarim %8’ini olusturmasina karsin internette en fazla
zaman gegiren gruptur. Ortalama kullanicilarin ziyaret ettigi sayfa sayisimn 4
katindan fazla sayfa ziyaret etmektedirler. “Yeni olan1” arayan sorfgiiler, interneti

arastirma, aligveris ve eglenmek i¢in kullanurlar.

Baglanicilar : Interneti e-posta ve sohbet ortamlannda diger insanlarla iletigim
kurmak igin kullamrlar. Aktif kullanici popiilayonunun %36’sini olugturmalarina
ragmen sadece %401 iki yildan daha az bir siiredir interneti kullanmakta ve online
aligverisin %42’sine sahiptirler. Bu profilleri ile igletme sahiplerinin en g¢ok

dikkatini ¢eken grup konumundadirlar.

Pazarhikqlar : Internet kullamcilarinin %8’ini olusturmalarna ve internette
ortalama bir kullacimdan daha az zaman harcamlarina ragmen ABD’nin dnemli
miizayede  sitelerinden  biri olan eBay'm  ziyaretgilerinin %52’sini

olusturmaktadirlar. Pazarlik¢ilar, en ucuz fiyat aragtirirlar.

Rutin Kullameilar : Rutin kullanicilarin ancak yarisi bir defa online ahgveris
yapmisken sadece %6’s1 bes veya daha fazla aligveris yapmgtir. Daha ¢ok haber
ve finans sitelerini ziyaret eden bu kullanicilar, site sayfalarinda ortalamanin iki

katindan fazla zaman gegirmektedirler.

70 Media Metrix, “Internet Consumer Segments Identified for First Time,” PR Newswire: Internet Consumer
segments for First Time, 17.04.2000, http://www.findarticles.com, (01.02.2002), ss.1-2.
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6. Sporseverler : Internet kullamcilanmn %4’inii olusturan bu grup rutin
kullanicilar gibi davranmakla beraber daha gok eglence ve spor sayfalarim ziyaret

etmektedirler. Sitelerin eglenceli olmasi onlar i¢in 6nemli bir faktordiir.

Internet kullanicilarimin aligveris aligkanliklari incelendiginde ise yine alti farkh grup ile

karsilagilmaktadir:’}

1. Rahat Algverisciler : Gergek diinyada oldugu gibi saral diinyada da aym tiir
liriinleri hep aym sitelerden satin alan rahat aligveriggiler vardir. Bu tip miigteriler bir
siteye aginalik kazandiktan sonra iiriinlerin fiyati diger sitelere oranla daha pahah
olsa bile aligveris aligkanliklarini degistirmezler. Ciinkii bu miisterilerin zamanlan
kisith oldugundan onlar igin zaman paradan daha degerlidir. Aliskaniiklarimin
degismesi olduk¢a gii¢ olan bu grubun iiyelerinin sayisimin internetin rahathiktan

bagka diger faydalarinin da 6n plana gikmastyla beraber azalacag: beklenmektedir.

2. Fiyat Duyarh Algverigciler : Adindan anlagilacag: iizere bu grupta yer alan
miisteriler genelde en ucuz fiyat: 6neren siteleri tercih ederler. Fiyat uygun olduktan
sonra yeni bir site i¢inde aragtirma yapmaktan ya da gerekli profil formlarim
doldurmaktan hi¢ mi hi¢ rahatsizlik duymazlar. Online kuponlar tiirii teklifler bu
tipteki miisterileri siteye ¢ekmek igin yeterlidir. Web daha fazla kullamir hale
geldikge bu miisteri tipinin artmasi beklenmektedir.

3. Kargilastiran Algveriggiler : Aligveris yapmayr sevenlerin olusturdugu bu grup
tiyeleri herhangi bir iriinii satin almadan 6nce farkli siterde arastirma yapmay:
sevmektedirler. Kargilagtirma yaparken iiriiniin fiyati, teslimat segenekleri ve iiriine
ait promosyonlar vb. kriterleri dikkate almaktadirlar. Web, karsilagtiran
aligverisgiler igin macera doludur ve onlar burada en iyi avi yakalamaya ¢aligirlar.
Gelecekte internet miisterileri iginde en genis hacime sahip olacaklarn

beklenmektedir.

4. Marka Bagimhis1 Abgverisgiler : Bu miisteriler, sitelerine giivendikleri ve

sevdikleri igin hep aym siteden aligveris yaparlar. Tammadiklan sitelerden aligveris

" Windman, a.g.e., s5.60-65.
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yapmaz sadece asina olduklarn markalardan aligveris yaparlar. Marka bagimlist
aligverisgiler rahat aligverisgilere benzeseler de tamindik markalardan ahigveris
yapma konusunda daha tutucudurlar. Bu grubun iiyeleri daha ¢ok fiziksel ortamda
faaliyet gosteren firmalarin online satisa gegmesi ile beraber online aligveris

yapmaya baslayanlardan olugmaktadir.

. Odaklanan Ahgverisciler : Elektronik aligveris yapmay: bir misyonla yapanlardir.
Sadece belirli Web sitelerine belirli iiriinleri almak i¢in ziyaret ederler. Site iginde
gorevleri disinda kendi dikkatlerini ¢ekecek bannerlara ya da site igerigiyle
ilgilenmezler. Odaklanan ahgverisgiler, genel olarak aligverig yapmay: sevmeyen ve
rahatlani igin ahligveris yapanlardan olugan melez bir gruptur. Odaklanan

aligverisgilerin oraninin ileride de aymi kalmasi beklenmektedir.

. Vitrin Gezmeyen Ahgveriggiler : Baz tiiketiciler igin magazalardan aligveris
yapmak oldukca kotii bir deneyimdir. Bu nedenle magzalardan aligveris yapmay:
sevmeyen ve sadece zaruri ihtiyaglarim kargilamak igin aligveris yapan bu tiiketici
grubu igin online aligveris yapmak bigilmis bir kaftandir. Bdylece onlar igin eziyet
olan aligveris Web’de dolagirken daha eglenceli hale déniigebilmektedir. Bu miisteri

grubunun da gelecek yillarda ayni oranda kalmas: beklenmektedir.
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4.1 Arastirmanin Amaci

Elektronik ticaretin hizla gelismesi sonucunda diinyada bu konu iizerine yapilan
calismalarin ve aragtirmalarin sayist oldukga fazladir. Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin sayisi
ise Amerika Birlesik Devletleri'ne ve Avrupa iilkelerine kiyasla az da olsa zamanla

artmaktadir.

Artik giicii ve kontrolii eline gegirmis olan miisteriyi sadece istatistik olarak gormek diger
bir deyisle sadece demografik dzelliklerine gore simflamak yeterli degildir. Bu bilingle
“Internette Miisteri Profili’nin birincil amac1 Tiirkiye’deki internet kullamicilariin hem
demografik hem de davranigsal ozelliklerini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda
anket http://power].ce.yildiz.edu.tr/cgi-bin/db2www/anket.d2w/birinci adresine

yerlestirilerek kullanicilarin online olarak cevaplandirmasi saglanmistir.

Arastirmanin ikincil amaci ise hem anketteki sorular sayesinde hem de kullamcilarmn
anketin bulundugu web sitesindeki hareketlerini izleyerek daha once belirtilen e-6lgiitleri

uygulamak ve béylece internet miisterilerinin sadakatini beliryelebilmektir.

4.2 Aragtirmamn Kisitlar

Aragtirmanin hedeflenen amaglarina ulagmasi igin Tiirkiye’de e-ticaret alaminda faaliyet
gosteren bir aligveris sitesi lizerinde uygulama yapilmasina karar verildi. Ancak goriisiilen
biitiin firmalar miisterilerinin giivenligini korumak ve mali bilgilerini vermek istemedikleri

icin veri paylagiminu kabul etmediler.
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Bu olumsuz gelisme lizerine e-6lgiitleri aragtirmada kullanmak ve miisterilerin sitede nasil
davrandiklarin1 6lgmek amaciyla internet {izerinden bir anket uygulamasi yapilmasina karar
verildi. Orneklemin tamamen rastgele olmasi igin anketin bir internet sitesine
yerlestirilmesi uygun goriildii. Ancak bu istefin de goriigiilen siteler tarafindan kabul

edilmemesi iizerine anket, YTU Bilgisayar Mithendisligi Béliimii sunucusuna yerlestirildi.

http://power].ce.yildiz.edu.tr/cgi-bin/db2www/anket.d2w/birinci adresinden erisilen

ankettin kullanmicilara duyurusu ise e-posta aracihifiyla yapilmigtir. Maddi olanaklar kisitly
olmas: nedeniyle de higbir ticari sitede banner ya da link olarak duyurusu yapilamamgtir.
Bu nedenden &tiirii 6rneklemin tamamen rastlantt oldugu sdylenemez. Hatta anket

sonuglarinin degerlendirilmesi bsliimiinde bu kisitin etkileri goriilebilir.
4.3 Arastirma Metodolojisi

Caligmanin 6nceki boliimlerinde kullanilan ikincil veriler internet agirlikla olmakla beraber,
Isatnbul Teknik Universitesi ve Bogazigi Universitesi kiitiiphanelerinden bu konuda yayin

yapan siireli yayinlardan, makalelerden ve kitaplardan toplanmstir.

Cahgmanin  bu  bolimdeki veriler ise daha &nce de belirtildigi  gibi

http://powerl.ce.vildiz.edu.tr/cgi-bin/db2www/anket.d2w/birinci adresindeki anketten elde

edilmistir. Ankete verilen cevaplar sunucu iizerindeki DB2 veri tabaninda tutulmustur. Web
sitesindeki anketin sayfalari ise NetData programlama dili kullanilarak gelistirlmigtir.
Boylece kullanicimin  anket sorularina verdigi cevaplar sunucudaki veri tabamna
aktarilmigtir, ki ay sonunda SPSS programi yardimryla anket sonucunu degerlendirmek
lizere veri tabanindaki biitiin veriler énce MsOffice Excel programimna burdan da SPSS

programina aktarilmigtir.

Kullamemmn kilit sorulara verdigi cevaplara gore anket, kullaniciyr yonlendirmektedir.
Yukaridaki adrese ulagildiginda ekrana gelen ilk sayfa Ek 1°de gosterilmigtir. Bu sayfadaki
kilit soru olan 11. soruya (“Daha dnce internetten aligveris yaptiiz mi?”) “hayir” cevabi
veren kullanicinin karsilastig: ikinci ve bu kullamic: igin son sayfa ise Ek 2’de verilmistir.

11. soruya “evet” cevabini veren kullanicim kargilastifr sayfa ise Ek 3’te verilmisgtir. Bu



sayfada ise sepet terk etmelerini Slgme amaciyla sorulan soru (“Aligveris sitesinde
sepetinize {riinler ekledikten sonra almaktan vazgectiginiz oldu mu?”) kilit soru
olmaktadir. Terk ettiklerini belirten kullamcilarin nedenlerini grenmek amaci ile devam
ettikleri tiglinci sayfa Ek 4’te ve bunun da devami olan son sayfa Ek 5°te verilmistir. Terk
etmemis olduklarini belirten kullamclarn iiglincii sayfas1 ise Ek 6’da ve devam: olan son

sayfa Ek 7’de verilmistir. Ankete katilan bir kiginin izleyebilecegi yollar $ekil 4.1°de

gosterilmistir.
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ILK 11 SORUNUN BULUNDUGU SAYFA
SAYFA ADI : BIRINCLHTML

HAYIR

11. DAHA ONCE
INTERNETTEN ALISVERIS
YAPTINIZ MI?

4

12 - 21 SORULARININ BULUNDUGU SAYFA
SAYFA ADI : IKINCLHTML

29 - 35 SORULARININ BULUNDUGU SAYFA

SAYFA ADI : DORDUNCUB.HTML

21. ALISVERIS SITESIND
EPETENIZE URUNLER EKLEDI
SONRA ALMAKT AN VAZGE(;TIG NIZ

22 - 28 SORULARININ BULUNDUGU SAYFA

SAYFA ADI : UCUNCU.HTML

23 - 28 SORULARININ BULUNDUGU SAYFA
SAYFA ADI : UCUNCUB.HTML

31 - 35 SORULARININ BULUNDUGU SAYFA

SAYFA ADI : DORDUNCU.HTML

31 - 35 SORULARININ BULUNDUGU SAYFA

SAYFA ADI : DORDUNCUC.HTML

!

TESEKKUR SAYFASI

SAYFA ADI : SON.HTML

Sekil 4.1 : Anket Sitesinde izlenebilenecek Yollar
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Anket sorulann ne amagla soruldugu ise Tablo 4.1‘de agiklanmigtir. Bu ¢aliymada sadece
kullanicilarin ~ verdigi cevaplar degil site lizerinde yapilan baz1 6lgiimler de
degerlendirilmigtir. Bu dlgiitler arasinda her kullamicinin her sayfada gegirdigi zamana bagh
olarak sitemizin yapiskalik ve akigkanhk Olgiileri, anketi yarida birakanlarin oranlan ve

hangi tarihte anketi doldurduklan belirlenmistir.

Tablo 4.1: Anket sorulari ve Amaclan

S N

SORU | AMAC

1 Internet kullanim amagclarini bulmak.
2 En ¢ok ziyaret edilen site tiirlerini belirlemek.
3-4 | Internette ve sitelerde gecirilen zamam belirlemek.
5 Bannerlara tiklanma oranin tespit etmek
6 Ziyaret edilen sayfa sayisini belirlemek.
7-9 Site tiyeliginin yayginligim ve miigterilerin bu konudaki tutumu belirlemek
10 En ¢ok ziyaret edilen sitenin frekansini belirlemek.
11 Internetten aligveris yapma oranim belirlemek.
12 Internetten aligveris yapma nedenlerini belirlemek.
13 Internetten ahigveris yapma sikligim belirlemek
14 Internetten yapilan aligverisin nereden yapildigini belirlemek

15-16 | Uriin 6zelliklerini belirlemek

17,20, | Internette aligverigin 6zelliklerini belirlemek

23 - 28
18 - 19 | Internette gegmiste yapilan aligveriglere gore aligverigte miigteri sadakatini
belirlemek
21 Terk edilen aligveris sepetlerinin oranim belirlemek.
22 Terk edilen aligveris sepetlerinin nedenlerini belirlemek.
29 Internetten aligveris yapmayanlarin gelecekteki tutumunu belirlemek
30 Internetten aligveris yapmama nedenlerin belirlemek

3134 | Anketi dolduranlara ait kisisel sorular

4.3.1 Popiilasyon Tanimi
Eleman : Bireysel internet kullanicis:

Bu galiymanin amaci miisteri ihtiyaglarini, davraniglarim anlamak oldugu igin &ncelikle
interneti kullanan bireyler temel alinmgtir. Ancak kullanilan anket online olarak herkese
agik oldugu igin ve her internet kullanicisinin internetten ahigveris yapmamig olmasi
olasihg da goéz Oniine alinmistir. Boylece internet kullamcisi olan ama online ahgverig

yapmayanlarin 6zelliklerini de degerlendirme imkan1 saglanmugtir.
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Birim : Internet erigimi olan heryer

Bu ¢alismamin elemaninin bireysel internet kullanicisi olmasindan dolayr internete
baglanabildikleri heryer (ev, igyeri, internet cafe, okul vb.) ¢aligmanmin birimini

olusturmaktadir.
Alan : Cografi sinir yok

Anket calismasi internet iizerinde web sitesinde yayinlandif1 igin internetin en 6nemli
Ozelligi olan cografi sinirlarin olmamasi bu g¢aligma iizerinde de gegerlidir. Ancak

calismanin Tiirk¢e olmas: internet kullanicilarim simirlandirmaktadir.
Zaman : 2 ay ( Mayis — Temmuz 2002)
4.3.2 Ornek Genisligi

2 ay igine toplam 263 kisi tarafindan anket doldurulmustur. Ancak bunlarin sadece 206’s1
degerlendirmeye alinmistir. z = 1,96 ve p = 0,9 degerleri igin bu anket sonucunun giiven

aralig: 0,86 ile 0,94 arasindadir.

4.3.3 Caliyma Modeli

Tez galigmasi sirasinda ortaya konulan model Sekil 4.2°de gosterilmigtir.
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Internet Kullanimi

Internetten Aligverigin
Ozellikleri

Urtn Ozellikleri

Internette Aligverisin
Konumu

Internetten Aligverigin
Faydalari

Demografik

Ozellikler Internetten Aligverig

Yapmayanarin
Gecekteki Tutumu

Internetten Aligverigin
Engelleri

Sekil 4.2 : Cahhiyma Modeli
4.3.3.1 Degiskenler ve Iligkiler
Bagimli Degiskenler:

% [Internette Ahgveris Ozellikleri : internette aligveris yapan miisterilerin aligveris
yaparken 6nem verdikleri 6zellikler, harcadiklan zaman, ahigveris yapma sikliklar,

memnun kaldiklar1 veya kalmadikalr bir aligveristen sonra tutumlari.

% Internette Aligverisin Konumu : internette aligveris yapanlarin yapmayanlara gore

durumu.

< Internetten Algveris Yapmayanlarin Gelecekteki Tutumu : Interneti kullamm
nedenlerine ve aligveris nedenlerine bagli olarak aligveris yapmayanlarin gelecekteki

diisiincesi.
Bagimsiz Degiskenler :

% Internet Kullammu : internette harcanan zaman, en ¢ok ziayret edilen site tiirleri ve

kullanim amaglar1 elektronik aligverige karsi olan tutumu etkileyebilir.
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H1 : internette harcanan siireyle sanal aligveris yapanlara arasinda anlamh bir iligki olup

olmadigi.

H2 : Internette en gok ziyaret edilen site tiirleri ile sanal aligveris yapanlar arasinda

anlaml bir iligki olup olmadig.

a) Arama motorlan

b) Sohbet odalan

¢) Gazete ve dergiler

d) Haber portallan

e) E-mail accountumun bulundugu site
f) Forum sayfalari

g) Eglence portallan

h) Oyun siteleri

i) Algveris siteleri

j) Hesabimin bulundugu banka/bankalar
k) Hobi sayfalan

1) Makalelerin bulundugu siteler

m) Fan club’lar

n) Saglik siteleri

o) Sirketlere ait iiriin katalog siteleri

H3 : Interneti kullanma amaglari ile sanal ahigveris yapanlar arasinda anlamh bir iligki
olup olmadig.

a) Arastirma

b) Eglence

¢) Oyun

d) Sohbet etme

e) Haberlegsme

f) Aligveris

g) Bankacilik iglemleri
h) Ticaret

i) Diger
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& Uriin Ozellikleri : internetten satin alinan iirinlerin tipleri miigterilerin aligveris

ozelliklerini 6zellikle de sadakati etkileyebilir.

H4 : Satin alinan {iriin tipleriyle siteye sadakat arasinda anlaml bir iligki olup olmadig

a) Kitap

b) CD-Kaset Oyun
¢) Cigek

d) Giyim

e) Yiyecek

f) Bilgisayar Aletleri
g) Elektronik Aletler
h) Oyuncak

i) Seyahat

j) Yurtdisindan birseyler
k) Konser/Film Bilet
1) Diger

HS5 : Satin alinan iiriin tipleriyle iiriiniin aligveris siklig1 arasinda anlaml bir iligki olup

olmadig:

a) Kitap

b) CD-Kaset Oyun
¢) Cigek

d) Giyim

e) Yiyecek

f) Bilgisayar Aletleri
g) Elektronik Aletler
h) Oyuncak

i) Seyahat

j) Yurtdisindan birgeyler
k) Konser/Film Bilet
1) Diger
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% Internetten Algverigin Faydalan : Internetten ahgveris yapanlarin yapma nedenleri

aligveris 6zelliklerini belirleyebilir.

H6 : Internetten aligveris yapma nedenleriyle sadakat arasinda anlamhi bir iligki olup

olmadig:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
j)

Aligveris siiresinin kisa olmasi

Segenek sayisinin ¢ok olmasi

Uriinler arasinda kiyaslama yapma imkamimin olmasi
Diger geleneksel aligveris tarzlarina fazla zaman ayiramam
Aradifim fiiriinleri ancak internette bulabilmem

Uriinlerin garantili olmasi

Kredi kart1 kullanmam

Daha kolay oldugu igin

Daha ucuz oldugu igin

Algveris yaparken eglendigim igin

H7 : Internetten aligveris yapma nedenleriyle aliveris 6ncesi aragtirma arasinda anlamli

bir iligki olup olmadig

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g
h)
i)
i)

Aligveriy siiresinin kisa olmasi

Segenek sayisinin ¢ok olmasi

Uriinler arasinda kiyaslama yapma imkanimn olmas:
Diger geleneksel aligveris tarzlarina fazla zaman ayiramam
Aradifim iirtinleri ancak internette bulabilmem

Urlinlerin garantili olmasi

Kredi kart: kullanmam

Daha kolay oldugu i¢in

Daha ucuz oldugu igin

Algveris yaparken eglendigim igin
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< Internetten Aligverigin Engelleri : internetten ahgverigin yapmayanlarain belirttikleri

nedenler gelecekteki tutumlart hakkinda bilgi verebilir.

H8 : Internetten aligveris yapmama nedenleriyle gelecekte aligveris yapmay:

diisiinenlere arasinda anlamh bir iligki olup olmadig:

a) Kredi kart: bilgilerimi vermek istemiyorum

b) Almay diigiindiigiim birgey olmadi

¢) Pazarlik yapma imkani olmadigi igin

d) Uriinleri gorme, deneme ve tatma imkani olmadif1 i¢in
e) Uriin fiyatlan fiziksel ortama gére daha yiiksek

f) Nakliye ticreti yiiksek

g) Diger

Moderating Degisken :

< Demografik Ozellikler : Internetten aligveris yapanlar farkh ozelliklerdeki kisiler

olabilirler.

H9: Demografik o6zelliklere gore internetten aligveris yapanlar arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadig

a) Cinsiyet

b) Yas

c) Egitim Diizeyi
d) Aile Gelir Diizeyi

4.3.3.2 Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Bir onceki bdliimde ortaya konan hipotezlerin degerlendirilmesinde benzerlikler igin SPSS
10.0.1 programinda yer alan Pearson korelasyonu ve crosstab ydntemleri kullamlirken

farkliliklar igin t-test ve tek yonlii Anova analizlerinden faydalamilmugtir.
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H1: Internette harcanan siireyle sanal aligveris yapanlara arasinda anlamli bir iligki olup

olmadig:.

Crosstab analizi sonucunda 4 serbestlik derecesi i¢in Pearson Ki-Kare degeri 0,005
bulunmustur. Bu sonuca goére internette harcanan zamanla internetten aligveris yapanlar

arasinda anlaml bir iligki oldugu séylenemez.

Tablo 4.2 : Internette Harcanan Zaman ile Yapilan Ahgveris Kargilagtirmasi

Internet Kullanim Internetten aligveris Internetten ahgveris Toplam
yapanlar yapmayanlar
Giinde 1 saatten az 21 44 65
Giinde 1 -5 saat aras1 82 77 159
Giinde 5 saatten fazla 24 12 36
Haftada 1 saatten az 0 2 2
Ayda 1 saatten az 0 1 1
Toplam 127 136 263

H2: Internette en gok ziyaret edilen site tiirleri ile sanal aligveris yapanlar arasinda anlaml

bir iligki olup olmadigi.

a) Arama motorlari

b) Sohbet odalar

c) Gazete ve dergiler

d) Haber portallari

¢) E-mail accountumun bulundugu site
f) Forum sayfalari

g) Eglence portallar

h) Oyun siteleri

i) Algveris siteleri

j) Hesabimin bulundugu banka/bankalar
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k) Hobi sayfalan

1) Makalelerin bulundugu siteler
m) Fan club’lar

n) Saglik siteleri

o) Sirketlere ait iiriin katalog siteleri

Biitiin segenekler i¢in ayr ayr crosstab analizi uygulanmigtir. Serbestlik dereceleri 1 olan

biitiin segeneklerin Pearson Ki-Kare degerleri toplu olarak Tablo 4.3‘de gosterilmistir.

Tablo 4.3 : Site Tiirleri ile Internetten Aligveris Yapanlar Arasindaki iliski

Segenek Pearson Ki-Kare Secenek Pearson Ki-Kare

A ,894 J ,000
B ,544 K ,006
C ,961 L ,188
D ,382 M ,450
E ,728 N ,936
F ,546 0] , 707
G ,138 P ,022
H ,176 R ,001
I ,000

Gorildigt gibi I, J ve R segenekleri ile internetten aligveris yapanlar arasinda anlamli bir
iligki olmasina karsin diger site tiirleri ile sanal aligveris yapma arasinda anlamh bir iliski

oldugu séylenememektedir.

H3 : Interneti kullanma amaglarn ile sanal aligveris yapanlar arasinda anlaml bir iligki olup
olmadig1.

a) Arastirma
b) Eglence

c) Oyun

d) Sohbet etme

e) Haberlesme



f) Algveris

g
h)

i)

H2’deki uygulamanin ayms: kullanilmugtir. Yine serbestlik derecesi 1 olan internet
kullanma amaglan ile internetten aligveris yapanlar arasindaki iligki Tablo 4.4‘de

gosterilmigtir. Bu sonuglara gore aligveris ve bankacilik iglemleri igin interneti kullananlarla

Bankacilik iglemleri
Ticaret

Diger

internetten aligveris yapanlar arasinda anlamli bir iligki oldugu sylenebilir.

Tablo 4.4: interneti Kullanim Amaglan ile internetten Alisveris Yapanlar

Arasindaki Tligki
Segenek Pearson Ki-Kare Secenek Pearson Ki-Kare
A ,860 F ,000
B ,601 G ,000
C ,323 H ,408
D ,963 I ,450
E ,367

H4 : Satin alinan iiriin tipleriyle siteye sadakat arasinda anlaml bir iligki olup olmadig:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
i)
k)
1y

Kitap

CD-Kaset Oyun
Cigek

Giyim

Yiyecek
Bilgisayar Aletleri
Elektronik Aletler
Oyuncak

Seyahat
Yurtdigindan birseyler
Konser/Film Bilet
Diger
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Genelde alinan iiriin tipleriyle son almnan iiriinii bagka bir siteden almayr diigiinenler
arasinda anlamli bir iligki varlign serbestlik derecesi 1 igin aragtinldiginda elde edilen
sonuglar Tablo 4.5‘de gésterilmigtir. Ancak goriildiigii site sadakatinin alinan iiriin tipinden

tamamiyla bagimsiz oldugu s6ylenebilir.

Tablo 4.5 : Uriin Tipleriyle Site Sadakati Arasindaki iligki

Se¢enek Pearson Ki-Kare Secenek Pearson Ki-Kare
A ,070 F ,934
B ,094 G ,445
C ,813 H ,992
D ,011 I ,038
E ,507 J 971

HS : Satin almnan {iriin tipleriyle {iriiniin aligveris siklif1 arasinda anlamli bir iligki olup

olmadig

a) Kitap

b) CD-Kaset Oyun
¢) Cigek

d) Giyim

e) Yiyecek

f) Bilgisayar Aletleri
g) Elektronik Aletler
h) Oyuncak

i) Seyahat

J) Yurtdisindan birseyler
k) Konser/Film Bilet
1) Diger
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Anketi dolduranlara aligveris yapma siklif1 igin 5 segenek sunulmugtur:

a) Hergiin

b) Haftada bir kez
¢) Ayda bir kez

d) Ayda birkag kez

e) Yilda
f) Yilda

Bu soruya verilen cevaplarla satin alinan iiriin tipleri arasindaki iligkiye serbestlik derecesi 5

i¢in baktigmizda elde edilen Pearson Ki-Kare sonuglari Tablo 4.6°da gosterilmigtir. Buna

bir kez
birkag kez

gore herhangi bir iiriin tipiyle aligveris siklig1 arasinda anlamli bir iligki bulunmamgtir.

Tablo 4.6 : Uriin Tipleriyle Algveris Sikhi Arasmndaki Iligki

Secenek Pearson Ki-Kare Secenek Pearson Ki-Kare
A ,351 F ,456
B ,502 G ,426
C ,557 H ,310
D ,127 I ,941
E ,7156 J ,128

H6 : Internetten ahigveris yapma nedenleriyle sadakat arasinda anlamli bir iligki olup

olmadig

a) Aligveris siiresinin kisa olmas:

b) Segenek sayisinin ¢ok olmasi

¢) Urlinler arasinda kiyaslama yapma imkanimin olmas:

d) Diger geleneksel aligveris tarzlarina fazla zaman ayiramam

e) Aradigim iirinleri ancak internette bulabilmem

f) Uriinlerin garantili olmas
g) Kredi kart1 kullanmam
h) Daha kolay oldugu igin

i) Daha ucuz oldugu igin




j) Aligveris yaparken eglendigim i¢in

Herbir segenefe ayr1 ayr1 uygulanan crosstab analizi sonucu site sadakati ile internetten

aligveris yapma nedenleri arasinda anlamli bir iligki bulunamamgtir.
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Tablo 4.7: internetten Ahgveris Yapma Nedenleriyle Site Sadakati Arasindaki Iligki

Segenek Pearson Ki-Kare Segenek Pearson Ki-Kare
A ,853 F ,202
B ,382 G ,845
C ,184 H ,027
D ,788 I ,014
E 415 J ,792

H7 : Internetten ahigveris yapma nedenleriyle aliverig 6ncesi aragtirma arasinda anlamh bir

iligki olup olmadig:

a) Alsveris siiresinin kisa olmasi

b) Segenek sayisinin gok olmasi

c¢) Uriinler arasinda kiyaslama yapma imkanimin olmasi

d) Diger geleneksel aligveris tarzlarina fazla zaman ayiramam

€) Aradifim iiriinleri ancak internette bulabilmem

f) Uriinlerin garantili olmasi
g) Kredi kart: kullanmam

h) Daha kolay oldugu igin

i) Daha ucuz oldugu igin

J) Algveris yaparken eglendigim igin

Anketi dolduranlara internette aligveriy yapmadan 6nce ne kadar aragtirma yaptiklan

ogrenmek igin kendilerine 6 segenek sunuldu:

a) Hig aragtirma yapmam

b) Bir saatten az
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¢) Birkag saat
d) Bir giin
e) Birkag giin
f) Bir hafta

g) Biray

Her iki soruya verilen cevaplar arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek igin
serbestlik derecesi 6 olan crosstab uygulanmis ve elde edilen sonuglar agagidaki tabloda

gosterilmigtir. Bunlar arasinda da bir iligki bulunamaigtir.

Tablo 4.8 : internetten Aligveriy Yapma Nedenleriyle Aligveris Oncesi Arastirma

Arasindaki iligki
Secenek Pearson Ki-Kare Segenek Pearson Ki-Kare
A ,647 F ,272
B 479 G ,166
C 418 H ,203
D ,348 I ,852
E ,155 J ,442

HS : Internetten aligveris yapmama nedenleriyle gelecekte aligveris yapmay: diigiinenlere

arasinda anlamh bir iligki olup olmadig1

a) Kredi kart: bilgilerimu vermek istemiyorum

b) Almay: diislindiigiim birgey olmadi

¢) Pazarlik yapma imkam olmadig igin

d) Urlinleri gérme, deneme ve tatma imkam olmadi: igin
e) Uriin fiyatlan fiziksel ortama gére daha yiiksek

f) Nakliye licreti yiiksek

g) Diger
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Internetten aligveris yapmayanlarin nedenleri ile gelecekteki aligveris diiglincesi arasindaki
iligkiyi belirlemek i¢n crosstab analizi uygulandiginda serbestlif derecesi 2 igin agagidaki
tablodaki sonuglar elde edilmigtir. Ancak elde edilen sonuglara gbére anlamli bir iligki
oldugunu sdylemek miimkiin degil.

Tablo 4.9 : internetten Ahigveris Yapmama Nedgnleriyle Gelecekteki Aligveris
Davrams1 Arasindaki Iliski

Secenek Pearson Ki-Kare Secenek Pearson Ki-Kare
A ,005 E ,393
B ,779 F ,267
C ,551 G ,047
D ,030

H9: Demografik 6zelliklere gore internetten aligveris yapanlar arasinda anlamh bir farklilik

olup olmadig1

a) Cinsiyet:

Tablo 4.10 : internetten Aligveris Yapanlarda Cinsiyet Farkhihg

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma | 2-yonlii P
Kadin 101 1,4752 ,5019 ,008
Erkek 105 1,6571 ,4769

Tablo 4.10'daki sonuglara gore internetten aligveris yapanlarda cinsiyet farklilig
gorlilmemektedir.

b) Yas:
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Tablo 4.11 :internetten Ahgveriy Yapanlarda Yas Grubu Farklihj

Yas Grubu N Ortalama Standart Sapma | Anlamhilik
Degeri

20’den kiiciik 7 1,5714 ,5345 ,437

20-29 158 1,6013 ,4912

30-39 27 1,4074 ,5007

40-49 12 1,5000 0222

50 ve iistii 2 1,5000 ;7071

Tablo 4.11‘deki sonuglara gore internetten aligveris yapanlarda yas gruplarina gore farklihik

goriilmemektedir.

c) Egitim Diizeyi :

Tablo 4.12 : internetten Alisveris Yapanlarda Egitim Diizeyi Farkhhg

Egitim Diizeyi N Ortalama Standart Sapma | Anlamlilik
Degeri

flkokul 2 1,0000 ,0000 ,008

Lise 9 1,8889 ,3333

Universite 124 1,6210 4871

Universite Ustii 71 1,4507 011

Tablo 4.12‘deki sonuglara gére internetten aligveriy yapanlarda egitim diizeyine gore

farklilik oldugu goériilmektedir.




d) Aile Gelir Diizeyi :
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Tablo 4.13 : internetten Ahisveris Yapanlarda Gelir Diizeyi Farklihg

Gelir Diizeyi N | Ortalama Standart Sapma | Anlamlilik
Degeri

500 milyon TL’nin altinda 22 17273 4558 ,000

500 milyon — 1 milyar TL 51 ]1,7843 4154

1 milyar TL nin iisiitnde 133 | 1,4586 ,5002

Tablo 4.13‘teki sonuglara gore internetten aligveris yapanlarda aile gelir diizeyine goére

anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

4.4 Anket Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Ankettte yer alan sorulara kargilik verilen cevaplan asagidaki sekildedir.

4.4.1 Cinsiyet

Ankete katilanlarin 60’1 cinsiyetlerini belirtmezken geri kalanin Grafik 4.1°de gésterildigi

tzere %49’u kadin %50’si erkektir. Daha &énce internetten aligveris yapanlarin cinsiyet

dagihmma bakildiginda ise bu oranin kadinlar igin %40 erkekler %60 oldugu

goriilmektedir(Grafik 4.2).

49%

51%

W Erkek
B Kadin

Grafik 4.1 : internet Kullamicilarinmn Cinsiyet Dagilimi
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40%

60%

W Erkek
W Kadin

Grafik 4.2 : Internetten Aligveris Yapanlarin Cinsiyet Dagilimi

4.4.2 Yas Dagilinu

Ankete katilanlarin 57°si yaglarim belirtmezken interneti en ¢ok kullanan yas grubu %77’lik
oranla 20-29 yas arasimi %13 oranla 30-39 yas grubu takip etmektedir (Grafik 4.3).
Internetten aligveris yapanlar arasinda da 40-49 yas grubu ile 50 yas iistii aym orana

sahipken 30-39 yag grubunda %5’lik bir artig goriilmektedir (Grafik 4.4).

6% 1% 3%

7%

Grafik 4.3 : internet Kullanicilarinin Yas Dagili
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7% 1% 3%

m <20
m20-29
0 30-39
[ 40-49
m >50

Grafik 4.4 : Internetten Ahgveris Yapanlarin Yag Dagilimu
4.4.3 Egitim Diizeyi Dagilim

Ankete katilanlarin 57’si egitim diizeyini belirtmemigtir. Bu sorunun giklar1 arasinda
ilkokul ve ortaokul olmasina ragmen higbir kullanici tarafindan segilmedigi igin
Grafik 4.5°'deki dagihma dahil edilmemistir. Universite egitimi alanlann internet
kullanicilar: arasindaki oran1 %35 iken daha dnce internetten aligverig yapanlar arasindaki
orani Grafik 4.6°da ifade edildigi gibi %45’e ylikselmektedir. Hem internet kullamicilan
hem de aligerig yapanlar arasindaki en yiiksek oran ise tiniversite {istii egitim alanlara aittir.
Yalmz bu durum anketin YTU Bilgisayar Miihendisligi Boliimii’ne ait sunucuya (server)

yerlestirilmesinin sonucu elde edilmis olabilir.

4%

| Lise
m Universite
01 Universite Ustl

Grafik 4.5 : Internet Kullanicilarinin Egitim Diizeyi
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1%

54%

| Lise
m Universite

01 Universite Ustl

Grafik 4.6 : internetten Alisveris Yapanlarin Egitim Diizeyi
4.4.4 Gelir Diizeyi Dagihmi

Aile gelir diizeyi 1 milyar TL’nin @istiinde olanlar hem internet kullanicilart hem de daha
once aligverig yapanlarm arasindaki en biiyilk paya sahiptirler. Bu soruyu 57 kisi
yanitlamazken, 22 kisi diger bir deyisle %11’i 500 milyon TL’nin altinda gelir diizeyi
oldugunu belirtmistir (Grafik 4.7). Aym: grubun online aligveris yapanlar arasindaki pay: ise
ancak %7’dir (Grafik 4.8).

11%

25%

64%

< 500 milyon TL
® 500 milyon - 1 milyar TL

0> 1 milyar TL

Grafik 4.7 : internet Kullamicilarinin Gelir Diizeyi Dagilinu
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7%
12%

81%

@ < 500 milyon TL

® 500 milyon - 1 milyar TL

o> 1 milyar TL

Grafik 4.8 : internetten Aligveris Yapanlarin Gelir Diizeyi Dagilhim
4.4.5 Meslek Gruplarn

Ankette meslek sorusuna 70 kisi cevap vermezken 3 kiginin verdigi cevap da gegersiz
saytlmigtir, Internet kullamicilani iginde Grafik 4.9‘da goriildiigii gibi miihendislik, meslek

gruplari iginde basi ¢ekerken onu sirasiyla 28 kisiyle 6grenci izlemektedir.

100 -
90 -
80
70 4
60
50
40
30
20
10

Mthendis Ogrenci Bilgisayar Ofretim  Isletmeci Bankaci  Yanitsiz Diger
Programcis1  Elemam

Grafik 4.9 : internet Kullanicilarimin Meslek Gruplar

T.C.ermmm pERKEZL
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4.4.6 Interneti Kullanma Amaglan

internet kullanicilanmn interneti kullanma nedenlerine verdikleri cevaplar Grafik 4.10°da
gosterilmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi belki de anketin YTU’niin Web sitesinde yer

almasinin sonucu “aragtirma” 239 cevapla en yiiksek nedendir.

Diger [

Ticaret |

Oyun

Sohbet |

Aligveris [

Eglence
Bankacilik Islemleri B
Haberlesme
Aragtirma |

Grafik 4.10 : interneti Kullanma Nedenleri

Nedenlere paralel olarak en gok ziyaret edilen siteler arasinda aragtirma motorlari 208
cevapla birinci sirayr alirken bilimsel makalelerin bulundugu siteler 67 cevapla yedinci
sirada yer almaktadir. Haberlesme nedenine bagl olarak e-posta adreslerinin bulundugu
siteler ise 189 cevapla en gok ziyaret edilen siteler iginde ikinci sirada yer almaktadir

(Grafik 4.11).




E-posta

Banka

Spor kullipleri

Hobi siteleri
Saglik siteleri

Eglence portallar |
E-Pazar yerleri biw
Oyun siteleri | E——
Forum sayfalar |
Sohbet odalari
Fan Club |

Arama motorlar [

Gazete ve dergiler e
Aligweris siteleri |
Haber portallari
Uriin kataloglar: [

Makale ==

50

100 150 200 250

Grafik 4.11 : En Cok Ziyaret Edilen Site Tiirleri

4.4.7 Gegirilen Zaman

Anket kapsaminda kullanicilarm hem internette gegirdikleri ortalama zaman hem de bir

Web sitesinde gegirdikleri ortalama zaman olgiilmeye ¢aligilmistir. Boylece her ikisi

arasinda bir ilgiki olup olmadig: da ortaya konabilinecektir.

60%

@ Glnde 1 saatten az
W Glnde 1-5saat arasi
O Gunde 5 saatten fazla
[JHaftada 1 saatten az
@ Ayda 1 saatten az

Grafik 4.12 : internette Gegirilen Zaman
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Kullanicilarin %60°1 Grafik 4.12°de ifade edildigi gibi internette giinde 1 ile 5 saat arasinda
zaman harcamaktadirlar. Ayda bir saatten az zaman harcadifim belirten bir kisi, dagilim
iginde %0’lik bir paya sahip olurken haftada bir saatten az zaman harcayan iki kisi ise %l

ile ifade edilmektedir.

internet kullanicilarmin internette harcadiklan zaman bu kadar belirgin bir sekilde ortaya
cikarken bir sitede harcadiklari zaman Grafik 4.13‘te de gorildiigii gibi oldukga farkh
oldugu goriilmektedir. %37°lik oranla bir sitede gegirilen zaman 10 ile 20 dakika arasi iken

bir sitede bir saatten fazla gegirdigini belirtenler sadece %3’liik bir paya sahiptirler.

7% 3% 11%

30%

@ 5 dakikadan az
B 5-10 dakika

O 10-20 dakika

0 20-30 dakika

M 30-60 dakika

[ Bir saatten fazla

Grafik 4.13 : Bir Web Sitesinde Gegirilen Ortalama Zaman

[nternette ve bir Web sitesinde harcananm zamana kargilik bir Web sitesinde ziyaret edilen
sayfa sayist dagilimi Grafik 4.14°te gdsterilmistir. Kullanicilar bir sitede en ¢ok 1 ile 3 sayfa
ziyaret ettifi goriilmektedir. Kullanicilarin verdigi cevaplara gore bir Web sitesinde ziyaret
edilen ortalama sayfa sayis1 3,98 olarak hesaplanmistir. Bu sonug yuvarlandigi takdirde

ziyaret edilen ortalama sayfa sayisi 4 olmaktadir.
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Grafik 4.14 : Bir Web Sitesinde Ziyaret Edilen Ortalama Sayfa Sayisi

4.4.8 Bannerlar

Web sitelerinde kullamcilarin  dikkatini ¢ekmek i¢in kullamilan banner reklamlara
kullanicilarin sadece %27’si tikladigimi belirtirken %73’ tiklamamaktadir (Grafik 4.15).
Burada ayri bir arastirma konusu olan internette reklamcilik kapsaminda kullanicilarin

bannerlara kargi bu tutumu incelenebilinir.

@ Evet
M Hayr

Grafik 4.15 : internet Sitelerindeki Bannerlara Tiklar Misimz?

4.4.9 Web Sitelerinde Uyelik

Giinimiizde artik birgok Web sitesi farkli nedenlerle iiyelik sistemini kullanmaktadirlar. Bu
nedenler arasinda sitenin miisteri profilini daha iyi belirleyebilmek, e-posta, bankacilik

hizmeti veren siteler ile aligveris yapilan sitelerde miigteri giivenligini saglamak ve haber
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portal1 gibi portal sitelerinde de ziyaretgilerin sayfalarimi kendilerine 0zgii gekilde

kisisellestirmelerine olanak vermek gibi amaglar yer almaktadir.

Uyelik sistemleri isletmenin verdigi hizmete bagh olarak iicretli veya lcretsiz
olabilmektedir. Anktemize katilanlarin %13’i icretli olarak bir siteye iiye olduklarini

belirtirken %87’si ise iicretli bir iiyeligi olmadigim belirtmistir (Grafik 4.16).

13%

m Uyeyim

m Uye Degilim

87%

Grafik 4.16 : Ucretli Site Uyeligi

Ancak bir ziyaretginin siteye i{iye olmasi onun kazamilan bir misteri oldugunu
gostermeyecegi diisiincesiyle igin ankete katilanlara kag siteye iiye olduklarini, bunlardan
kagim terk ettiklerini ve kagini hergiin ziyaret ettikleri‘ soruldu. Oncelikle iiye olduklar
sitelerden artik ziyaret edip etmedikleri soruldugunda Grafik 4.17‘de ifade edildigi gibi

%64’ lintin Uye olduklar siteleri terk ettigi belirlenmistir.

W Hayr

Grafik 4.17 : Ucretli veya Ucretsiz Uye Oldugunuz Sitelerden Artik Ziyaret
Etmediginiz Var m1?

Ankete katilanlarin 46’s1 iiye olduklar site sayisini belirtmezken iiye olunan site sayisinin

ortalama 8 oldugu hesaplanmugtir. Grafik 4.18°de ise iiye olunan site sayis1 gosterilmisgtir.
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Grafik 4.18 : Uye Olunan Site Sayis

Kullanicilarin iiye olduklan sitelerden kagini hergiin ziyaret ettiklerini sorusuna 56 kisi
cevap vermemistir. Geriye kalanlarin ziyaret ettikleri ortalama site sayisi ise yaklagik 3
olarak hesaplanmistir. Uye olunan site sayisi en fazla 5 olarak belirlenirken Grafik 4.19°da
goriildiigii gibi iiye sitelerden hergiin ziyaret edilenleri sayist 1 ile 2 Uzerinde

yogunlagmaktadir,

0 1 2 3 4 5 6 7 9 >10 Yanitsiz

Site Sayisi

Grafik 4.19 : Uye Olunan Sitelerden Hergiin Ziyaret Edilenlerin Says

Kullanicilarin %64’ iiniin iiye olduklan siteleri terk ettigini belirtmesine paralel olarak terk

edilen sitelerin sayis1 da Grafik 4.20°de gosterilmigtir. Bu soruya 84 kisi cevap vermezken
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terk edilen ortalama site sayisi 2,63 yaklasik 3 olarak hesaplanmistir. Toplam iiye olunan
ortalama site sayis1 8 bunlardan hergiin ziyaret edilenlerin ortalama sayis1 3 ve terk
edilenlerin de ortalamas1 3 olarak hesaplandigma gére geriye kalan ortalama 2 sitenin de
terk edilmese de hergiin ziyaret edilmedigi sonucuna varilabilir. Nitekim ankete katilanlara
en gok ziyaret ettikleri siteyi kag giinde bir ziyaret ettikleri sorusuna 155 hergiin derken 21
kisi bu soruyu yamtlamamigtir. Grafik 4.21°de 4 ile 7 giin arasindaki degerler ¢ok kiigiik
oldugu igin bir grupta tammlanmustir. Aym sekilde 7 giinden sonraki degerler de az oldugu
i¢in onlarda ayr1 bir grupta toplanmugtir.

0 1 2 3 4 5 7 8 9 10 >10 Yanitsiz
Site Sayisi

Grafik 4.20 : Uye Olunan Sitelerden Terk Edilenlerin Sayis
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Grafik 4.21 : Kullanicinin En Cok Ziyaret Ettigi Siteyi Ka¢ Giinde Bir Ziyaret Ettigi
4.4.10 internette Aligveris

Ankete katilan kullanicilarin %52°si daha once internetten hi¢ alhigveris yapmadiklarin
%481 yaptiklarini belirtmiglerdir (Grafik 4.22). Ankette bu noktadan itibaren iki farkl yol
izlenecektir, Birincisi aligveris yapmayanlarm nedenlerini ve ileride yapip yapmayl
diigtinmediklerini belirlemek. Ikincisi ise internetten aligveris yapanlarn gegmis

deneyimlerine ve diigiincelerine dayanarak aligveris aliskanliklarini belirlemektir.

48%
52%

® Yapanlar
| Yapmayanlar

Grafik 4.22 : Kullameilarin Internette Ahsveris Yapma Dagilimi
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4.4.10.1 Internetten Ahgveriy Yapmayanlar

internet kullanicilarmin  ¢ogunlugunu olusturan bu gruptakilerin aligveriy yapmama
nedenleri Grafik 4.23‘te gosterilmistir. %31°lik oranla kredi karti bilgilerini paylagsmak
istemedikleri igin internetten ahgveris yapmama nedenini %26’lik payla fiziksel ortamda

gosterdigi se¢im aligkanliklarimi internette yapamama nedeni takip etmektedir.

11%

W Kredi karti bilgilerimi vermek istemiyorum

W Amay distndtgum birgeyolmadi

[ Pazarlik yapma imkani olmadidi igin

0 Uriinleri gérmek, denemek, tatmak imkani olmadidi igin
@ Urtin fiyatlan fiziksel ortama gére yiiksek

Nakliye tGcreti yliksek

@ Diger

Grafik 4.23 : internetten Alisveris Yapmama Nedenleri

[nternetten aligveris yapmama nedenleri iizerine SPSS program yardimiyla temel bilegenler
faktoér analizi uyguladiginda elde edilen sonuglar Tablo 4.14‘de gosterilmistir. Buna gore
dagilmin yaklagik %59,86’hk kismmun ii¢ faktorle agiklanabildigi — goriilmektedir.
ézdeﬁeri 1,786 olan ve dagilimin %25,5’ini temsil eden ilk faktor iizerine yiiklenen
degisikenlere baktigmizda bu faktor “geleneksel ahgverigin ozelliklerinin dstiinliikleri”
olarak adlandirilabilir. %19,64’lilk bolimii temsil eden ikinci faktére “kredi karti
bilgilerinin gizliligi”, yaklasik %14,71’lik bolimii temsil eden tigiincii faktore ise “almay:

diigtiniilen birsey olmamas1” denilebilinir.
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Tablo 4.14 : internetten Alisveris Yapmama Nedenleri Uzerine Yapilan Faktor

Analizi

Kredi karti bilgilerimi vermek istemiyorum

Almayi diigiindiigiim birgey olmadi
E_’_azarllk yapma imkani olmadig igin

Uriinleri gérmek, denemek, tatmak imkan1 olmadig: i¢in
Uriin fiyatlan fiziksel ortama gore yiiksek

Nakliye iicreti yiiksek

Diger

Sonug Istatistikleri :

Bilesen Ozdeger  Varyans Kiimiilatif
% Yo

1 1,786 25,508 25,508

2 1,375 19,642 45,150

3 1,030 14,709 59,859

- 914 13,061 72,920

! 717 11,100 84,020

6 ,604 8,634 92,654

7 514 7346 100,000

,141
- 112
,647
,684
,541
;991
-,475

Faktor 1 Faktor 2

771
416
-,166
-,190
461
487
305

Faktor 3

-7,9 E-02
825

9,95 E-02
433
-,229
-,243
-,451

Bu kullanicilardan %24°ii gelecekte internetten aligveris yapmay: diisiiniirken yarisinin da

karasiz oldugu Grafik 4.24‘teki gibi gozlenmigtir.

50%

M\ Evet
W Hayr

O Bilmiyorum

Grafik 4.24 : Gelecekte Internetten Alisveris Yapmayi Diisiinenler
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internette aligveris nedenlerine bagli olarak gelecekteki aligveris kararnin dagihmi ise
Grafik 4.25‘de gosterilmistir. Bu sonuglara gore nakliye iicretinin yiiksek olmasi nedeniyle
aligveris yapmayanlarin gelecekte aligveris yapmaya daha yakin olmasina karsin fiziksel

ortamdaki se¢im alhigkanliklarim bulamadig igin sanal ortamdan aligveris yapmayanlarin

daha uzak oldugunu séylenebilir.

100%
80% +— -
60% +—
40% - L
20% 1— — -
0% - : ; ; i
Kredi karti Almay! Pazarlk Urtinleri ~ Urdin fiyatlar Nakliye dcreti  Diger
bilgilerimi  diisindGgim yapma imkani  goérmek, fiziksel ylksek —
vermek  birgey olmadi olmadgjiigin  denemek,  ortama gore O Bilmiyorum
istemiyorum tatmak imkani ylksek @ Hayr
olmadigi igin @ Evet

Grafik 4.25 : Ahgveris Kararinin Nedenlere Gore Dagilimi

4.4.10.2 internetten Ahsveris Yapanlar

Internetten alisveris yapmayanlar nedenlerini belirlendigi gibi yapanlarn da nedenleri
Grafik 4.26'daki gibi belirlenmigtir. Birden fazla cevap segme hakkina sahip olan
kullanicilarin en gok tercih ettikleri nedenler arasinda %19’luk payla rahat olmasi, %16’lik
payla aligveris siirenin kisa olmasi, %15’lik payla kiyaslama imkaninin olmasi ve %14’liik
oranla segenek sayisimin ¢ok olmasi yer aliyor. Zaten galigmanin teorik kisminda da diinya

genelinde yapilan arastirmalar sonucunda bu nedenlerin internette aligverisi kullanicilar igin

cazip kilan baglica dzellikler oldugu gorillmiigti.
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Grafik 4.26 : Internette Ahsveris Yapma Nedenleri

Internetten aligveris yapma nedenleri {izerine SPSS programi yardimiyla temel bilesenler
faktor analizi uyguladiginda elde edilen sonuglar Tablo 4.15‘e gosterilmistir. Buna gore
dagihmin yaklagik %68,26’lik kisminin bes faktorle agiklanabildigi  goriilmektedir.
Ozdegeri 2,046 olan ve dagilimin yaklagik %20,46’smm temsil eden ilk faktor iizerine
yiiklenen uygun fiyat, kiyaslama imkani, iiriinlerin garantili olmasi ve segenek sayisi
degisikenleri gz Oniine alinirsa bu faktér “segenek sayismim gok olmasina bagh olarak
kiaysalama yaparak uygun fiyatla satin alabilme imkam” olarak adlandirilabilir. Faktor 2,
%15,34’1iik bolimii temsil ederken adina “aligveris igin fazla zaman ayirmadan internetten
kolayca ve eglenerek alisveris yapma imkam™ denebilir. Geriye kalan ii¢ faktor ise sirasiyla

“kredi kartiyla aligverig yapabilme imkani”, “aligveris siiresini kisa olmasi™ ve “aranilan

tirlinlerin sadece internette olmas1” olarak adlandirilabilir.
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Tablo 4.15 : internetten Alisveris Yapma Nedenleri Uzerine Yapilan Faktor Analizi

Faktor 1 Faktér2 Faktér3  Faktor Faktor5

4
Aligverisg siiresinin kisa olmasi 473 AT7 -,460 ,581 -,182
Segenek sayisinin ¢ok olmasi ,579 -,388 ,189 - 115 1, E-04
Uriinler arasinda kiyaslama yapma ,621 -,162 -,446 -,196 -8, E-02
imkanimin olmasi

Diger geleneksel aligveris tarzlarna fazla 30 533 ,297 ,505 J45
zaman aylramam

Aradigim tiriinleri ancak internette ,260 -,343 ,404 259 ,035
bulabilmem

Uriinlerin garantili olmasi ,609 -2,E-02 -4,E-02 5357 4,9 E-02
Kredi kart1 kullanmam 5139 ,210 ,641 -,202 -,462
Daha kolay oldugu igin ,358 ,657 7,7E-02 -, 145 -,125
Aligveris yaparken eglendigim igin 213 ,555 -,126 -,376 ,544
Fiyatlarin uygun olmasi ,629 -,310 211 433 -,159

Sonug Istatistikleri :

Bilesen Ozdeger Varyans Kiimiilatif
% %

1 2,046 20,464 20,464
2 1,534 15,343 35,807
3 1,177 41467 47,574
4 1,059 10,595 58,169
3 1,009 10,090 68,259
6 ,826 8,262 76,521
7 , 7165 7,649 84,171
8 ,604 6,038 90,208
9 ,260 5,661 95,869
10 413 4,131 100,000

Internetten yapilan aligverisin sikhg Grafik 4.27‘de gorildigii gibi oldukga diigiiktiir.
Herglin aligveris yapanlarin oram sadece %4 iken yilda birkag kez aligveris yapanlarin oram
oldukga yiiksektir. Bunanla beraber bir defada yapilan ortalama aligveris tutarinin da
oldukga diigiik oldugu Grafik 4.28‘de goriilmektedir. internet aligverilerinin %49’unun
tutar1 50 milyon TL’nin altinda iken 50 ile 100 milyon TL arasindakilerin oram %37"dir.
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Grafik 4.27 : internetten Aligveris Yapma Sikhi
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Grafik 4.28 : Bir Defada Yapilan Ortalama Ahgveris Tutari

Ankete katilanlarin en son kag¢ giin dnce aligveris yaptiklarina dair verdikleri cevaplar
Grafik 4.29°da gosterilmektedir. 1 hafta ile 6 ay once aligveris yaptiklarim belirtenler
genelin %72’sini olugtumaktadirlar. Bu sonug aligveris yapma sikligina karsilik elde edilen
yilda birka¢ kez sonucunu destekler niteliktedir. Ancak bu pay icersinde 1 hafta — 1 ay
once segeneginin %35 ile en yiiksek paya sahip olmasi gelecekte online aligveris egiliminin

artacagi yoéniinde yorumlanabilir.
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Grafik 4.29 : En Son Kag Giin Once Aligveris Yapildig

Ankete katilanlarin %56°s1 aligverilerini genelde yurt iginden yaparken %23’ii yurt disim
tercih etmektedir. Geriye kalanlar ise hem yurt iginden hem de yurt disindan aligveris
yapmaktadirlar (Grafik 4.30).

21%

@ Yurtigi
M Yurtdig|

56% | 4 Her ikisi de

Grafik 4.30 : En Cok Nereden Ahsveris Yapildigi

Internet aligveriglerinde iiriinlerin etkisi olup olmadigim anlamak iizere ankete katilanlara
en ok satin aldiklari tiriinler ile en son aldiklan iiriin sorulmustur. Grafik 4.31°de en ¢ok

satin alnan driinler sirasiyla kitap, konser/film bileti, CD-Kaset ve bilgisayar cihazlar
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oldugu gériilmektedir. Grafik 4.32‘deki sonuglar da bunu destekler niteliktedir. En son
alinan iiriinlerde de kitap, bilet ve CD-DVD ilk iiriinler olarak géze garparken. Cigek ve
gida malzemesi alimimin bilgisayar cihazi almim gegtigi gériilmektedir. Cigek satiginin
artmasina anketin uygulandig: siire igersinde anneler giiniiniin ve babalar giiniiniin olmasi

etken olmus olabilir.

Kitap

Oyun

Gigek

Bilgisayar Elektronik Oyuncak Seyahat

Cihezlan

Cihazlar

s

Digindan

Yut KonsedFilm Diger

Bileti

Birgeyler

Grafik 4.31 : En Cok Alman Uriin Tiirleri
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Grafik 4.32 : En Son Alinan Uriin

Internet kullamicilarinin bir sitede ortalama olarak harcadiklart zaman 10 ile 20 dakika
arasindayken internet aligveriggilerinin bir aligveris sitesinde gegirdikleri maksimum zaman

ise 10 ile 25 dakika arasinda yogunlagmaktadir (Grafik 4.33).
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Grafik 4.33 :Aligveris icin Bir Sitede Harcanan Maksimum Zaman

Web sitelerinin 6lgiimlerinde kullanilan ziyaret sayisinin aligveris siteleri igin ne kadar
dogru bir dlgiim olup olmadigim gostermek igin sadece bir defa ziyaret edilen alisveris
sitelerinin dagilimi incelenmigtir. Grafik 4.34‘de gosterilen bu dagilima gore terk edilen
sitelerin oran1 %77 ile oldukga yiiksektir. Bu kadar yiiksek olan sonucun bagska bir ¢aligma
kapsaminda aragtinlmasi B2C alaninda faaliyet gésteren isletmeler igin oldukga faydals

olacag: diigiiniilmektedir.

23%
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W Hayr

Grafik 4.34 : Sadece Bir Defa Ziyaret Edilen Alisveris Sitesi

Yine miisteri memnuniyetine bagh olarak sadakati 6lgmek amaciyla ankete katilanlara son
aldiklar1 {rtinti diistiniirek aym iiriinii bagka bir siteden satin alip almayacaklan sorusuna
%65°1 evet cevabini vermigtir (Grafik 4.35). Bu durumun nedenlerinin de aragtirilmasi bir
6neeki sonucun (sadece bir defa ziyaret edilen aligveris sitelerinin oldukga yiiksek olmast

durumu) anlagilmasina da yardime: olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Grafik 4.35 : Aym Uriinii Bagka Bir Siteden Alir Misiniz?

En son aldiklar triinii diigiinerek benzer tirtinii kag giin sonra almay diisiindiikleri sorusunu
%24’1 cevaplamamustir, 1 hafta—6 ay aras1 cevaplarin kiimiilatif frekans: ise Grafik 4.36‘da
gorildiigi gibi %52’dir. Bu sonug, bélimiin baginda belirtilen internette aligveris yapma

sikhig1 ve en son kag giin 6nce aligveris yapildigina dair sonuglarla tutarlilik géstermektedir.
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Grafik 4.36 : Aym Tiir Aligverisin Kag¢ Giin Sonra Tekrarlamay: Diisiindiigii

Ankete katilan internet ahigveriggilerinin %84’ii aligveris sepetlerini yarida biraktiklarim
belirmislerdir (Grafik 4.37). Bu kisilerin sepetlerini yarida birakma sebepleri ise
Grafik 4.38‘de gosterilmektedir. Kargo iicretinin ve toplam tutarin yiiksek olmasi baslica
nedenler olarak dikkati gekmektedirler. Internet aligverisinin en biiyik 6zelliklerinden

birine uymayan satin alma siireglerinin fazla olmasi da aligverisgileri iten bir 6zellik olarak

gbze garpmaktadir.
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Grafik 4.37 : Alsveris Sepetini Yarida Birakma
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Grafik 4.38 : Ahsveris Sepetini Terketme Nedenleri

Internette  yapilan ahgverigin, geleneksel aligverisle kiyaslandiginda en 6nemli
ustinliiklerinden biri de tiiketicilere gok fazla zaman harcamadan ve magaza magaza
gezmeden triinler arasinda kiyaslama yapma imkani sunmasidir, Grafik 4.39da gosterilen
sonuca gore de ankete katilanlarin bunu bilincinde oldugunu soylebiliriz: %58’i bir iiriinii
almadan once siteler arasinda karsilastirma yaptigim belirtirken ancak %23 iiniin (= %18 +

%S5 ) aragtirma yapmadan ahigveris yaptiklarin belirtmiglerdir.
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Grafik 4.39 : internette Bir Uriinii Satin Almadan Once ...

Bir iiriinii satin almadan 6nce arastirma yapanlarin orani bu kadar yiiksek iken aligveristen
once kullanicilarm ne kadar aragtirma yaptiklarinin sonucu Grafik 4.40°da gosterilmistir.
Burada internet miisterilerinin arastirma ig¢in ayirdiklari siirenin olduk¢a az oldugu
goriilmektedir: %45’inin ( = %29 + %16 ) arastirmaya ayirdiklan siire saatlerle ifade
edilirken %36’simin ki (= %12 + %24 ) ise giinlerle ifade edilmektedir.
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Grafik 4.40 : Internetten Alisveris Yapmadan Once Arastirma I¢in Ayrilan Zaman

Internette aligveri§ yapan miisteriler arastirmaya bu kadar énem verirken aligveris yaptiklar
sitelere erisimleri nasil gergeklesmektedir? Bu soruya ankete katilanlar tarafindan verilen

cevaplarin dagilimi Grafik 4.41°de gosterilmistir. Banner’larm etkisinin diisiik oldugu
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sonucuyla burada bir kez daha karsilagilmaktadir. Daha 6énce banner’lara tiklanma orani
%27 olarak hesaplanmisken simdi de banner’lar yoluyla aligveris sitesine erisenlerin sadece
%4 oldugu goriilmektedir. Internette miisteri sadakatinin oldukga zayif oldugu diigiiniilse de

tanidik markalara giiven %35 ile en biiyiik paya sahiptir.

25%

B Daha 6nceden tanidigim markalarin sitelerinden
B Arkadas tavsiyesi lizerine

OArama motorlarinin sonuglarina gére

O Televizyon, radyo ve yazil basin reklamlarindan
o Dider sitelerdeki banner'lardan

O E-posta adresinize gelen reklam mesajlarindan
L @ Diger

Grafik 4.41 : Ahgveris Yapilan Sitelere Erigim

Bir aligveris sitesinde miisterilerin 6nem verdikleri ézellikler ve bu ozelliklere verdikleri
onem dereceleri Grafik 4.42°de gésterilmistir. internet aligverisgilerinin en 6nem verdikleri
ozellikler olan kisisel bilgilerinin gizliligi ve kredi karti giivenligi ile siteye duyulan
glivenin son derece énemli oldugu sonucuna varilabilir. Miigterilerin en az 6énem verdikleri
Ozellikler ise aligveris karsiliginda verilen hediye puanlar ve aligveris sirasinda hosca vakit

gegirmedir,
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Grafik 4.42 : Bir Ahgveris Sitesinde Onem Verilen Unsurlar

Ankette Slgiilen en son degerler ise miisterinin geemis deneyimlerini 6grenerek gelecekte
nasil bir davranig igersinde olacagimin tahminine yéneliktir. Bu amag dogrultusunda internet
aligveris¢ilerine memnun kaldiklar bir aligveristen sonra ve memnun kalmadiklar bir
aligveristen sonra nasil davranacaklari sorulari ybneltilmigtir. Bu sorulan cevaplayanlarin
%78’i memnun olmalarn durumunda tekrar o siteden aligveris yapacaklarini belirtirken
(Grafik 4.43), %51’i memnun olmamalart durumunda bir daha o siteden aligveris
yapmayacaklarini belirtmislerdir (Grafik 4.44). Aradaki %26’Lik oran ise bu galigmanin
teorik kisminda goriilen geri kazamilmasi miimkiin olan kaybedilmis miisteri olarak

yorumlanabilir,



M Bir daha ki aligverisiminde ilk 6nce o siteye ugrarim

[ Butun aligverigerimi hep o siteden yaparim

W Misteri hizmetlerine telefon ederek memnuniyetimi bildiririm
B Musteri hizmetlerine e-mail ile memnuniyetimi bildiririm

@ Tanidiklanima tavsiye ederim

W Higbir sey yapmam

Grafik 4.43 : Memnun Kalinan Bir Alisveristen Sonra Miisterinin Tavr

0%

51%

35%

7%

@ O siteden bir daha aligveris yapmam

@ Musteri hizmetlerine telefon ederek gikayetimi bildiririm

O Musterl hizmetlerine e-mail ile memnunniyetsizligimi bildiririm
W Tanidiklarima tavsiye etmem

O Higbir gikayette bulunmam

Grafik 4.44 : Memnun Kalinmayan Bir Aligveristen Sonra Miisterinin Tavri

4.5 E-Olgiitlerin Uygulanmasi

Anketten elde edilen sonuglara ve kullanicilarin anketi doldururken gosterdikleri
davraniglara dayanarak ¢aligmanin teorik kisminda agiklanan e-6lgiitler uygulanmaya

caligilmusgtir.
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4.5.1 Miisteri Hayat Seyri Olgiitlerinin Uygulanmasi

Anketin bulundugu Web sayfasimn reklami bagka bir siteye koyulmadigi igin siteye ait
erisgim 6lgiimiinii yapamamakla beraber anket sonuglarindan Tiirk internet miigterilerinin
erisim orani iki farkli sekilde hesaplanabilir. Birinci yéntemde ankette sorulan bannerlarin
tiklanma oranim erisime esitleyebiliriz ¢linkil erigimin tarifinde bu agik¢a belirtilmistir.

Buna gore erigim %27’dir.

ikinci yontem ise miisterilerin ahigverig sitelerine nasil eristiklerine dair Grafik 4.41°de elde
edilen sonuglardan erisim degerine es dege goriilmesidir. Burada 6nemli olan sitenin yaptig
reklamlara hedef kitlesinin ne kadarna erigebildigidir. Bu nedenle sadece bannerlardan
aligveris sitelerine erigim (%4) degil televizyon, radyo ve yazili basin reklamlarindan (%]12)
ve e-posta olarak gelen reklam mesajlarindan (%11) erigim de hesaba katilmig toplam

erigim degeri %27 olarak elde edilmistir.

Anketin bulundugu Web sitesine anket siiresi boyunca 323 kisi erismesine ragmen sadece
263 kisi anketi doldurmaya baslamigtir. Bu degerlere gore ise anket sitesinin kazang orani

%81,42 olarak hesaplanmastir.

Bu Web sitesi igin ¢evrimi aslinda anketi tamamlayanlar olarak yorumlanabilir. Bu
durumda ise anketi tamamlayanlarin sayis1 206 kisi olduguna goére anket sitesinin gevrim
oram %78,33diir. Bu sonuglara gére anket sitesinin miigteri yasam seyri konisi Sekil 2.5°de

gosterilen giiglii ikna ve giiglii gevrim modeline uymaktadir.
4.5.2 Hayat Seyrinin Yarida Birakilmasina Iligkin Olgiitlerin Uygulanmasi

Calismanin anket sonuglar1 béliimiinde internet musterilerinin ‘%84’ {iniin sepetlerini yanda
biraktiklar1 gériilmiistii. Oldukga yiiksek olan bu terk etme degerinin sebebini anlamak igin
site bazinda terk edilen iiriinlerin ortak 6zelligine, terk edenlerin misterilerin ¢izdigi profile
ve liriin sayisina bakmak gerekir. Ancak bu degerlendirmeyi galigma kapsaminda tek tek
site bazinda yapilamadigi igin ankete katilanlara genel olarak terk etme sebepleni sorulmus

ve alinan sonuglar Grafik 4.38°de gosterilmistir.
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Anketi doldurma agamasinda siteyi terk edenlerin orani ise %21,67’dir. Terk edenlerin en
onemli ozelligi sayfa bagina gegirdikleri zamanin anketi tamamlayanlarinkinden az
olmasidir. Her sayfamin terk edilme orani, bu sayfalarda terk edenlere ile etmeyenlerin

gecirdikleri ortalama siireler Tablo 4.16°da sunulmugtur.

Tablo 4.16 : Anket Sitesinin Terk Edilmesi

SAYFA | Terk Edilme Terk Edenlerin Gegirdigi | Terk Etmeyenlerin
Oram Ortalama Siire Gegirdigi Ortalama Siire

Birinci %70 2 dakika 11 saniye 3 dakika 58 saniye

Ikinci %21 2 dakika 16 saniye 2 dakika 28 saniye

Ugiincii %7 2 dakika 7 saniye 3 dakika 44 saniye

UglinciiB %2 40 saniye 2 dakika 4 saniye

Anket sitesinin bir alternatifi olmadig: igin anketi dolduranlarin ne kadarnin agndigim
hesaplamak miimkiin degildir. Ancak ankete katilanlarin %64’ {iye olduklan siteler
iginden artik hig ziyaret etmediklerini belritmiglerdir. Aslinda oldukg¢a yiiksek olan bu

degere sitelerin oldukga dikkat etmesi gerektigi yoniinde yorumlanabilir.

4.5.3 Miisteri Olgiitlerinin Uygulanmasi

Anket sirasinda kullacilara sorulan sorulan tek bir site igin degerlendirdigi farz edilirse
miisterilenn en son aligveriglerini ne zaman yaptiklan (giincellik 6lgiitii), aligverigelrini ne
kadar siklikla yaptiklari (frekans 6lgiitil) ve bir aligveriste yaptiklar1 ortalam aligveris tutari
(parasal deger olgiitii) bilgileri bulunmaktadir. Bu verilere gore miisterileri GFP hiicresine

yerlestirebilmek igin 6nce Tablo 4.17°deki élgiimlendirme yapilmistir.
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Tablo 4.17 : Anket Sonug¢larimin GFP Hiicresi Degerleri

Olgiit Ankette Yer Alan Cevaplar GFP Hiicresi Degeri

Giincellik
1 y1l 6nce ]
6 ay once 1
| ay — 6 ay once 2
1 ay once 2
1 hafta— 1 ay dnce 3
1 hafta énce 3
1 giin — 1 hafta dnce 4
1 giin 6nce 5

Frekans

Yilda birkag defa 1

Yilda bir defa 2
Ayda birkag defa 2
Ayda bir defa 4
Haftada bir defa 5
Hergiin 5

Parasal Deger

50 milyon TL’den az 1

50 milyon — 100 milyon TL arasi 2
100 milyon — 250 milyon TL arasi 3
250 milyon — 500 milyon TL arasi 4
500 milyon TL den fazla 5

Yukaridaki tablodaki degerlere gore ankete katilan miigterileri degerlendirdigimizde 111

GFP hiicresinde 1 kigi yer alirken 555 GFP hiicresinde kimse bulunmamaktadir. En yogun
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olan 211 GFP hiicresine diger bir degisle en son aligverigini 1 ayla 6 ay dncesi zaman
araliginda gerceklestiren, yilda birkag defa aligveris yapan ve ortalama aligverig tutar1 50
milyon TL’den az olan hiicrede 11 kisi bulunmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki bu

degerler cevaplarin uygulandif 6lgege gore degisiklik arz edebilir.
4.5.4 Miisteri Davramsina Yonelik Olgiitlerin Uygulanmas:

Site iginde kullacilarm izleyebilecegi farkli yollara gire her sayfanin tekil ziyaretgi sayisi
farkli olacagn i¢in her sayfamin yapigkanlik degeri asagidaki formiile goére ayn ayn

hesaplanan degerler Tablo 4.18°de gosterilmigtir.

Yapiskanlik = Sayfalari izlemek i¢in gegirilen toplam siire / Toplam tekil kullanic1 sayisi

Tablo 4.18 : Anket Sitesi Sayfalarimin Yapiskanhg

Sayfa Adi Sayfadaki sorulari cevaplandirmak Sayfay: ziyaret eden | Yapiskanhk
icin geg¢irilen toplam siire (dakika) toplam tekil kullame:r | (dakika/kisi)
Birinci 819 206 3,96
Ikinci 220 89 2,47
Ugiincii 280 75 3,73
UgiinciiB 29 14 2,07
Dordiincii 74 75 0,99
DordiinciiB 247 17 2:11
DordiinciiC 22 14 1457

internet kullamc1 biliglerine dair sorulann bulundugu ilk sayfa en yiiksek yapiskanlik
degerine sahip olan sahiptir. Kullanicinin izledigi yola gore farklilik gosterse de kullanicim
kisisel bilgilerinin soruldugu sorularin bulundugu son sayfalarin (dérdiincii, dordiinciib ve
dordiinciic isimli sayfalar) yapiskanhik degerleri oldukga diigiiktiir. Zaten bir aligveris
sitesinde de satin alma safhasinin kaygan olmasi beklendigine gore ankette kisisel bilgilerin

dolduruldugu boliimiinde kaygan olmasi dogaldir.

Ankete katilanlara kisisel bilgi olarak ad-soyad, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, gelir
diizey1 ve e-posta adresleri sorulmustur. Anket sonuglar degerlendirilmesi sirasinda ise yas,

cinsiyet, egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi bilgileri kullamilmigtir. Eger anket
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sonuglarini degerlendirilmesini bir promosyon kampanyas: olarak diisiiniirsek bu durumda

anket sitesinin kigilestirme endeksi asagidaki formiil ile hesaplanmistur.

Kisisellestirme endeksi = Miisteriden toplanan profil elemanlarinin kag adetinin kullanmildifn

/ Miisteriden toplanan toplam profil elemani sayisi

Anket sitesinin kisisellestirme endeksi=5/7=0, 714

Ancak anketteki biitiin sorularin tamamimin bir miigteri profili olusturmak amaciyla
soruldugu diigiiniiliirse bu durumda kigisellegtrime endeksi 0,947 ( = 36 / 38 ) olarak
hesaplamir. Bunun anlami ise anketin bilgi toplama anlaminda ortaya koydugu ¢abalarin gok

verimli oldugu seklinde yorumlanabilir.
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SONUC

Cagimizda iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve kiiresellesmenin etkisi ile diinya
kiigiilme siirecine girmistir. Bu siireg iginde bilginin ve sermayenin siir tanimamasi hem

isletmeleri hem de bireyleri etkilemektedir.

Isletmelerin asil amaci olan varhklarimin devamu i¢in diinyadaki degisimlere duyarsiz
kalrnalan imkansizlagmistir. Ozellikle de bu galigmada sunulan internet ve eletronik ticarete

yonelik rakamlar, e-ticaretin sadece gelip gegici bir moda akimi olmadigini gostermektedir.

Internet, sadece geleneksel igletme anlayiglarin1 degistirmekle kalmayip bireylerin yasam
bigimlerini de degistirmistir. Gergi yasam tarzlarimin degigmesine sadece internetin neden
oldugunu séylemek dogru olmaz. Kadinlarin is hayatinda daha aktif rol almasi, degigen aile
yapisi, biiyiik sehirlerde ki yasam kosullan, teknolojik gelisimler ve kiiresellesmeyle
beraber toplumlarin birbirine daha ¢ok yakinlagmasi da yasam tazrlan iizerinde etkili
olmaktadir. Ancak internet biitiin bu faktorleri destekler niteliktedir. Zamanin gegmise gore
daha kiymetli oldugu giiniimiizde internet, bireylere istedikleri bilgiye daha ucuza ve daha

kisa zamanda erisme imkam sunmaktadir.

Degisen yasam tarzi ve artan biling seviyesiyle miisterilerin beklentileri ve istekleri de
degismektedir. Miisterisini iyi taniyamn, onun ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilenin

rekabetin sinir tanimadig elektronik ortamda biiyilk bir avantaj elde edecegi asikardir.

Bu galisma ile Tiirkiye’deki internet miisterisinin davramiglan ortaya konmaya ¢aligilmisgtir.
Hem anket uygulamasinin degerlendirilmesi hem de uygulanabilen e-6lgiitlerden elde edilen
sonuglar Tiirk miisterisinin sadakat, kisisel giivenlik, internet kullanimi ve online aligveris
aligkanliklan agisindan diinya genelinden gok da farkli olmadigimi gostermistir. Ancak
aragtirmanin kisitlar elde edilen sonuglara etken olmus olabilir. Bu nedenle bundan sonraki
galismalarda internette faaliyet gosteren bir firmanin miigterileri lizerinde veya duyurusu

¢ok iyi yapilmis online bir anket uygulamas: yapilmas: daha faydal olacaktir.

Bu galigma sirasinda goze ¢arpan diger bir unsur da elektronik ticaret ve internet konusunda
kollektif ¢aligmanin gerekliligidir. Sadece bir isletme olarak miisteriyi iyi tammmak ya da 1yi

bir starteji gelistirmek yeterli degildir. Teknolojik ve hukuki altyap: olmadan hedeflenen
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basariya ulagmak oldukga zordur. Dolayisiyla simir tanimayan internet diinyasinda giivenli
bir yagam igin igletmeler ve devletler biraraya gelerek gerekli diizenlemelerin yapilmas1 ve

problemlerin birlikte agilmasi gerekmektedir.
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EK 1 : BIRINCLHTML

YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI

ISLETME YONETIMI YUKSEK LISAN S PROGRAMI

INTERNETTE MUSTERI PROFILI ANKETI

HAZIRLAYAN : AYSE BUHARALI
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sayfa
sayfa

n fazla

oldugunuz licretli site var mi?
t € Hayir

tli veya Uicretsiz liyesi oldugunuz ama artik ziyaret etmediginiz site var mi?
t  C Hayrr

resi oldugunuz kag site var?

| sitelerden hergiin ziyaret ettiginiz site sayisi kag? |

| sitelerden artik ziyaret etmediginz site sayisi kag? |

sok ziyaret ettiginiz siteyi kag glinde bir ziyaret edersiniz?

1a dnce internetten aligverig yaptimiz mi?
t C Hayir
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EK 2 : DORDUNCUB.HTML

YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI
ISLETME YONETIiMIi YUKSEK LISANS PROGRAMI
INTERNETTE MUSTERI PROFILI ANKETI
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tim @ llkokul € Ortaokul C Lise C Universite € Universite disti
slek |

tnizin @ 500 milyon TL alti

ieliri

€ 500 milyon TL - 1 milyar TL arasi
€ 1 milyar TL'den fazla

CTAMAM | TEMIZLE |
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nette aligverig yapma nedenleriniz nelerdir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
erig slresinin kisa olmas [~ Aradigim driinleri ancak internette bulabilmem
:nek sayisinin ok olmasi I~ Urtinlerin garantili olmasi

ler arasinda kiyaslama yapma [~ kredi karti kullanmam

nn olmast I~ Daha kolay oldugu igin

r geleneksel aligverig ‘ , N
a fazla zaman ayiramam [" Aligveris yaparken eglendigim igin

rnetten aligverig yapma sikhiginiz nedir?

gin

ada bir kez

1 bir kez

1 birkag kez

1 bir kez

1 birkag kez

a ¢cok nereden aligverig yapiyorsunuz?

iGi

digt

ikisi de esit

{ir aligveris yapiyorsunuz? (Birden fazla igaretleyebilirsiniz)
> I Oyuncak

<aset Oyun I~ Seyahat

k I~ Yurt Digindan Birgeyler
sayar Cihazlan I” Konser/Film Bileti
tronik Cihazlar ™ Diger

kerede yapti§iniz ortalama aligverigs meblaginiz nedir?
iilyon TL’den az

00 milyon TL arasi

250 milyon TL arasi

500 milyon TL arasi

milyon TL'den fazla

ine ahigveris igin bir sitede harcadiginiz maksimum zaman ne kadar?
kikadan az
dakika arasi
5 dakika arasi
akikadan fazla
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ece bir kere ziyaret ettikten sonra bir daha hi¢ ugramadiginiz ahgveris sitesi var m?
C: Hayir

son aligveris yaptiginiz siteyi diigiinerek cevaplayiniz.
Iiginiz Urtin nedir?
| aligverigi kag gtin 6nce yaptiniz?
ni tir triinl ne kadar zaman sonra bir daha almay du§unursunuz? R

;ok aligveris yaptiginiz siteden kag glinde bir aligverig yaparsiniz?

iverig sitesinde sepetinize Uriinler ekledikten sonra almaktan vazgectiginiz oldu mu?
t € Hayrr
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veriginizi yanida birakma nedenlerinizi igaretleyiniz? (Birden fazla igaretleyebilirsiniz)
jo Ucreti

nin son asamada dahil olmasi [ Bagka bir sitede daha ucuzunu bulmam

I” Aligverig basamaklarinin uzun sirmesi

wrig segeneklerinin kisitl olmasi I Aligveris basamak sayisinin fazla olmasi
I". Toplam tutar ok yliksek oldugdu igin

rrig teslim siresinin uzun " Diger

raciniz olan bir {iriinii internetten aimadan &nce ne kadar siire aragtirma yaparsiniz?
aragtirma yapmam

saatten az

<ag saat

gdn

ag gin

hafta

ay

rnetten bir tiriinii almadan énce, ......

ler arasinda karsilagtirma yaparim

ksel magazalarda trlinli gérlip daha sonra online siparig veririm
i tipteki Grunleri hep ayni siteden alinm

bir aragtirma begendigimi hemen alirnm

\gi sitelerinden aligverig yaparsimiz? (Aligveris yaptiginiz sitelere genellikle nasil ugrarsiniz?)
n fazla igaretleyebilirsiniz)

1a 6nceden tanidigim markalarin sitelerinden

adas tavsiyesi Uzerine

ma motortarinin sonuglarina gore

avizyon, radyo ve yazili basin reklamlarindan

er sitelerdeki banner'lardan

osta adresinize gelen reklam mesajlarindan

sveris yaptiginiz sitede 6nem verdiginiz unsurlan degerlendiriniz?
Gok Onemli Onemli Orta Az Onemli Onemli Degil

| bilgilerimin gizliligi ¢ c c c c
inde rahat dolagim g C C C C
karti glivenligi @ C C C C
jim {irline gabuk erigim ® C C C C



142

min elime gegme siresi e
segenekierinin olmasi g
in kalitesi @
in fiyat ®
slpazesinin genigligi @
s igin verilen hediye puani 9
hizmetierine aninda erigme imkani olmasi ¢
s yaparken hogga vakit gegirme o

inun kaldiginmiz bir aligveristen sonra...

laha ki aligverigiminde ilk 6nce o siteye ugrarim

in aligverigerimi hep o siteden yaparm

teri hizmetlerine telefon ederek memnuniyetimi bildiririm
teri hizmetlerine e-mail ile memnuniyetimi bildiririm
idiklarima tavsiye ederim

ir sey yapmam

inun kalmadiginiz bir aligveristen sonra...

teden bir daha aligveris yapmam

teri hizmetlerine telefon ederek sikayetimi bildiririm

teri hizmetlerine e-mail ile memnunniyetsiziigimi bildiririm
idiklarima tavsiye etmem

Wr gikayette bulunmam

S 0 NS B0 NS NS BES BES

ks e NS TS HES TS RS |

12 Tn Yike Jike Wit Jike Wike Mile)

YYD YN N
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ad |

)sta Adresi |

siyet @ Kadin € Erkek

@ 20'den kiiglik " 20-29 € 30-39 (40-49 C 50'den buyik

im @ llkokul € Ortaokul € Lise € Universite € Oniversite st
lek I

Ni.Zi_n @ 500 milyon TL alti

eliri

€ 500 milyon TL - 1 milyar TL arasi
C 1 milyar TL'den fazla

C TAvAM | TEmizLE |
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reriginizi yarida birakma nedenlerinizi isaretleyiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

o Ucreti

‘nin son asamada dahil oimasi [T Bagka bir sitede daha ucuzunu bulmam

" Aligverig basamaklarinin uzun sirmesi
rig segeneklerinin kisith olmasi !

[~ Toplam tutar gok yiiksek oldugu igin
rig teslim siresinin uzun I” Diger

aciniz olan bir Girini internetten almadan énce ne kadar siire aragtirma yaparsiniz?
aragtirma yapmam

aatten az

:a¢ saat

jin

a¢ guin

1afta

y

rnetten bir liriinii almadan énce, ......

ler arasinda kargilagtirma yaparim

(<sel magazalarda Uriinu gorlip daha sonra online siparig veririm
i tipteki Griinleri hep ayni siteden alirm

jir aragtirma begendigimi hemen alirm

gi sitelerinden aligverig yaparsiniz? (Aligveris yaptiginiz sitelere genellikle nasil ugrarsiniz?)
1 fazla isaretleyebilirsiniz)

ia 6nceden tanidigim markalarin sitelerinden

adag tavsiyesi Uzerine

ma motoriarinin sonuglarina gére

svizyon, radyo ve yazili basin reklamlarindan

or sitelerdeki banner'lardan

osta adresinize gelen reklam mesajlarindan

werig yaptiginiz sitede 6nem verdiginiz unsurlari degerlendiriniz?
Gok Onemli Onemli Orta Az Onemli Onemli Degil

bilgilerimin gizliligi @ c c C e

inde rahat dolagim g C C C cC
<arti gtivenligi ¢ C c C C
jpm Urline gabuk erigim @ C C C C
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min elime gegme siiresi @ C C
seceneklerinin olmasi g C C
in kalitesi ®© C C
in fiyati @ C c
pazesinin genigligi e C C
s igin verilen hediye puani g C c
hizmetlerine aninda erigme imkan: olmasi © C C
s yaparken hosga vakit gegirme @ C C

inun kaldiginiz bir ahigverigten sonra...

laha ki aligverigiminde ilk &nce o siteye ugranm

in aligverigerimi hep o siteden yaparim

teri hizmetlerine telefon ederek memnuniyetimi bildiririm
teri hizmetlerine e-mail ile memnuniyetimi bildiririm
idiklanima tavsiye ederim

ir gey yapmam

inun kalmadiginiz bir ahigverigten sonra...

teden bir daha aligverig yapmam

teri hizmetlerine telefon ederek gikayetimi bildiririm

teri hizmetlerine e-mail ile memnunniyetsizligimi bildiririm
idiklarima tavsiye etmem

)ir sikayette bulunmam

2 Je Jike ke TR0 RS IS BS

AN DY YYD
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rad [u B

osta Adresi |

siyet ® Kadin C Erkek

} @ 20'den kiiglik € 20-29 (- 30-39 (" 40-49 € 50'den buylk
Fim @ llkokul € Ortaokul € Lise C Universite € Universite Usti
slek |

:glllzrlln @ 500 milyon TL alti

€ 500 milyon TL - 1 milyar TL arasi
1 milyar TL'den fazla

TEMIZLE |

| TAMAM
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