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OZET

Internet giiniimiizde insan yasaminm biiyiikk ve 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.
Insanlar ihtiyaclarinin neredeyse tamamini internet iizerinden karsilamaktadir.
Aligveriglerimizin ¢ogu da artik internet lizerinden gercgeklestirilmektedir. Bu ¢alismanin
amaci da Tiirkiye ve Iran’da yasayan internet {izerinden alisveris yapan tiiketicilerin
algiladiklar1  risklerin  satin alma  davranislarina  etkisini  6lgmeye  yoOnelik
gerceklestirilmistir. Ayrica yas, egitim, gelir durumu gibi demografik 6zelliklerin ve risk
algis1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigi arastirilmistir. Calismanin ilk kisminda
Internet Gelisimi, E-ticaret ve Algilanan Tiiketici Riskleri kavramlarinin literatiir taramasi
yapilmustir. Ikinci boliimde Online Alisveris Davranisini Etkileyen Faktorler ve Olusan
Temel Aligveris Stratejileri calismalarina yer verilmistir. Calismanin {igiincii boliimiinde
ise “Internet Aligverislerinde Algilanan Tiiketici Risklerinin, Online Satin Alma Davranisi
Uzerine Etkisi: Tiirkiye-iran Karsilastirmas1” konumuzun arastirma kismina yer
verilmistir. Arastirma yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Bu dogrultuda
Tiirkiye’de 448 kisiye, Iran’da ise 409 kisiye online anket aracilig ile anket uygulanmis ve
sonuglar1 analiz edilip yorumlanmuistir.
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ABSTRACT

The internet forms a big and important part of the human life nowadays. Humans meet
almost all their needs over the internet. Most of our shopping is being done over the
internet. And the aim of this study is to realize the effects intended to measure the risks
perceived by online shopping consumers living in Turkey and Iran on their purchasing
behaviours. Furthermore, it was investigated whether there is a significant difference
between demographic characteristics such as age, education, income status and risk
perception. In the first part of the study, the concepts of internet development, E-commerce
and the perceived consumer risks are engaged in a literatiire review. In the second part, the
studies of factors that affect online shopping behaviours and composed basic shopping
strategies have taken place. As for the third part, there search part of our subject “The
effect of the perceived consumer risks during internet shopping on online purchasing
behaviours: The comparison between Turkey and Iran” has taken place. The survey
method was applied as the method of research. In that way, surveys were filled by 448
people in Turkey, As for Iran surveys were filled by 409 people via online surveys and the
results were analysed and discussed.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu ¢alismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

WwWw World Wide Web

ABD Amerika Birlesik Devletleri

PC PersonalComputer

BM Birlesmis Milletler

WTO World TradeOrganisation

OECD OrganisationforEconomicCo-operationand Development
B2B Business to Business

B2C Business to Consumer

C2B Consumer to Business

Cc2C Consumer to Consumer

B2G Business to Government

G2C Government to Consumer-Citizen
G2B Government to Business
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1. GIRIS

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte sliphesiz insanoglunun hayatinda ¢ok onemli ve keskin
degisimler meydana geldi. Giiniimiizde bu yeniliklerin ve teknolojik gelisimlerin en

onemlilerinden ve etkili olanlarindan biri de internet ve beraberinde getirdikleridir.

Internet ve beraberinde getirmis oldugu yenilikler topluluklari igerisinde barmdirdig
degisiklikler ile davranis sekillerini degistirmistir. Artik insanlar internet ile birlikte hiz
cagma girmis ve her seyi en hizli sekilde halletme yoluna girmislerdir. Bu degisikliklerin
ve insanoglu i¢in Onemli hale gelen zaman, hiz gibi kavramlar aligveris davranis
bicimlerine yansimig ve de e-ticaretin dogusunu ve hizli bir sekilde gelisimini de

beraberinde getirmistir.

Bu baglamda ¢alismanin birinci ve ikinci boliimiinde internetin ve e-ticaretin ortaya

cikmasindan, gelisiminden ve tiirlerinden bahsedilmistir.

Uciincii boliimde arastirmanin  konusunu olusturan Algilanan Risklerin Satin Alma
Davranist iizerine olan etkisi Tiirkiye ve Iran tiiketicileri iizerinde arastirilmis, analiz

edilmis ve yorumlanmastir.

Bu baglamda internet lizerinden satis yapan isletmelerin, tliketiciler tarafindan algilanan ve
satin alma davranigini etkileyen riskleri bilmesi ve bu yonde galismalar gergeklestirerek

tiiketicilere minimum risk sunmasi, isletmeler i¢in son derece faydali olacaktir.






2. INTERNET GELISiMI, E-TICARET VE ALGILANAN TUKETICI
RISKLERI

2.1.Internetin Kavramsal Boyutu ve Gelisimi

Internet yap1 ve isleyis olarak, birden fazla bilgisayarm network PC sistemleri ile birbirine
baglandig1 ve diinya geneline yayilarak her daim yenilenen ve gelisen dinamik bir iletisim
agidir. Internet, kullanicilarin ihtiyag ve gereksinimleri neticesi sonrasinda, daha da gelisen
bir olusum ve teknolojidir. Bu teknoloji kullanilarak bir¢ok alandaki bilgilere insanlar
ucuz, hizli, kolay ve daha giivenli bir sekilde ulasabilmektedirler. Internet bugiin artik
sayllmayacak ve smiflandirilmayacak kadar cok alanda kullanilmaktadir (Yildirim,

2010:13).

Internet kelimesi,(International Network) ulusal ag kelimesinin birlesiminden ortaya
¢ikmustir. Internet kavram olarak insanlarimn birbirleriyle interaktif ortamda haberlesmesi ve
bu haberlesmeyi yaparken de ortak bir iletisim dili kullanan aga bagli bilgisayarlarin
kullanilmas1 olarak tanimlanabilir. Aglarin kiiresel ag1 (Global Network of Networks)
olarak da tamimlanan internet, tiim diinyada bulunan tiim kullanicilarin internete

baglandiklar1 aglarin olusturdugu biiyiik ag olarak gosterilmektedir. (Mest¢i, 2013, s. 217)

Internetin gegmisi, bilimsel makalelerde teorik olarak bahsedildigi 1800lii yillara kadar
uzanmaktadir. Ancak internetin en 6nemli araglarindan biri olan “www” uygulamasinin
teorik olarak bahsedildigi ¢alisma Vannevar Bush’un 1945 yilinda yaymlamis oldugu “As
We May Think” adli makaledir. Bu ¢alisma mikro filmler araciligiyla bilgi ve goriintiilerin

uzun siire saklanabilecegi 6zel bir depolama yontemini 6nermistir. (Buckland, 1992)

Internet, birgok bilgisayarin ve bilgisayar sistemlerinin birbirine bagli oldugu, diinya
capinda yaygin olan ve siirekli biliyliyen bir iletisim agidir. 1962 yilinda ABD’de
ARPANET( Amerikan Askeri Arastirma Projesi) ve Massachusetts Institute of
Technology’nin tartigmaya ac¢tifi “galaktikag” kavramiyla gilinlimiize gelen internet,
1980’lerde niikleer saldirilar halinde acil ve giivenli bilgi ag1 saglamak amaciyla Amerikan

Hiikiimeti tarafindan daha da gelistirilmistir. (Tokgoz, 2003, s. 78)

1972 yilinda Uluslararas: Bilgisayar iletisim konferansinda ARPANET teknolojisi ilk defa

kamuoyuna gosterilmis ve internet i¢in bilyiik ilerlemelerden biri olan ilk elektronik mail
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gonderimi Ray Tomlinson tarafindan gergeklestirilmistir. (Www.isoc.org)

ARPANET, Amerika Savunma Bakanlig1 biinyesine bagli ARPA yani Gelismis Savunma
Arastirmalar1 Projeleri birimi tarafindan hazirlanan ilk paket dagitimi ag1 ve giliniimiiz
internetinin oncisiidir. ARPANET in tasarim asamasiin temelini, Lincoln Laboratuvari
bilim adamlarindan biri olan Larry Roberts gelistirdigi bir paket dagitim yontemiyle

olusturmustur. (www.tech-worm.com, 2018)

1989 yilinda, internetin gelisiminde Onemli adimlardan biri olan HTML dili ve http
protokolii, Avrupa’daki CERN arastirma merkezinde icat edilmistir. Barners Lee
tarafindan, World Wide Web, olarak isimlendirilen bu yazilim daha sonra web olarak

isimlendirilmeye baslanmistir.(Kogut, 2003)

Siviller arasindaki internet ise ilk olarak Mart 1989°da, yiiksek enerji fizigi konusunda
diinyanin ¢esitli yerlerinde arastirmalar yapan kisiler arasinda, etkin ve kolay bir
haberlesme platformu olarak kullanilmasi amaciyla Tim Berners Lee tarafindan Avrupa
Parcacik Fizigi laboratuvarlarinda gelistirilmeye, 1991 yilinda ise etkin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. (Kalbag, 1999)

[k etapta ordu ve bilim adamlarmin veri saklama ve paylagsma alam olarak kullanilan
internet, sadece seckin bir kitle tarafindan kullanilabiliyordu. Ciinkii kullanimi1 zordu,
yazilimlar hakkinda bilgi ve uzmanlik gerektiriyordu. 1993 yilinda ABD’de Beyaz Saray
ilk defa internete baglandi, 1994 yilinda yeni gelistirilen yazilimlarla birlikte
Amazon.com’da ilk kitap satig1 yapildi, yani internet ayn1 zamanda pazarlama satig kanali

haline gelmis oldu.(Inan, 2009, s. 157)

Internetin bu gelisimi bizlere web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve son olarak da web 4.0

kavramlarini beraberinde getirdi.

Web teknolojileri, gelisimi ac¢isindan incelendiginde HTML web sayfalar1 ilk evreyi
olusturmaktadir. HTML web sayfalari, web etiket dilinin dogusu ile birlikte sunucu
bilgisayarlarda bulunan ¢oklu ortamlarin (yazi, resim, video gibi) kullanici
bilgisayarlarindan gelen istekler dogrultusunda aktarilmasi mantig1 {izerine kurulmus bir

web yapisidir. Web 1.0, sadece web sitesini yayimnlayanlar ve sitedeki bilgileri



okuyanlardan ibarettir. Bu web anlayisinin temelinde bir icerik yayinlayici bir de igerik
okuyucu vardir. Web 1.0 ile site ziyaretgileri ile herhangi bir etkilesimin kurulmamaktadir.
Yeni bilgilerin sisteme  yliklenmesi ihtiyacindan do8an web  sayfalariin
giincellenmesindeki zorluklar, daha yonetilebilir ve kolay giincellenebilir, veri tabanlari ile
biitiinlesmis ¢alisabilen bir web yapismin olusturulmas: ihtiyacini dogmustur. icerigi
devamli gilincellenen web sayfalarinda dinamik yapilarin ve ilgili teknolojilerin ortaya

cikmasini desteklemistir.(Demirli & Kiitiik, 2010)

Web 2.0 web-insan etkilesimini saglayan web teknolojileri olarak tanimlanabilir. Internette
sunulan icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasina ve paylasarak meydana getirdikleri
sistemi ifade eder. Sosyal ag siteleri, bloglar, web tabanli wikipedia gibi 06zgir

ansiklopediler, iletisim araclar1 vb. c¢evrimi¢i araglarla etkilesim ve paylagimla

gergeklesir.(ALABAY, 2014)

Web 3.0 bir diger adiyla da Semantik Web olarak nitelendirilmektedir. Semantik Web
terimi ilk olarak World Wide Web (www) in mucidi Tim Bernes Lee tarafindan ortaya
atilmistir. Semantik Web’in standart bir tanimi olmamakla birlikte bilgisayarlar1 ve
interneti daha akilli hale getirme cabasi ve ¢alismasi olarak ifade edilmektedir(web 2.0
agirlikli olarak insan odaklidir). Teknoloji bilgisayarlarda aranan bilgiyi Semantik yani
Anlamsal olarak kullaniciya sunmaktadir.(Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2015, s.
86)

Web 4.0 ise fiziksel disklerden uzaklasip, tamamen sanal networkler iizerinde kurulu olan
teknolojidir. Bir Saniyede 100 gigabit baglant1 ve bant aralig1 olan her seyin artik online
networklar lizerinden kuruldugu ve bilim kurgu filmlerinde rastladigimiz gibi yapay
zekaya sahip isletim sistemi ve web teknoloji mimarisidir. Web 4.0 6zellikle kodlanan
yapay zeka ile sorunlar tespit edebilir ve ¢oziimler iiretebilir. Kisacasi, bilgisayarda
yapabildigimiz her seyi internet ortaminda yapabilmektir, gercek yasamin sanal ortama

taginmasidir.(Calisir, 2018)



Web Teknolojisi Gegerlilik Yih Odak Noktasi
Web 1.0 (monolog) 1995-2000 Dokiiman odakl1
Web 2.0 (interaktif web) 2000-2010 Insan Odakli
Web 3.0 (semantik web) 2010-2020 Bilgi Odakl1
Web 4.0 (intelligent web) 2020-2030 Sanal Gergeklik Odakl

Kaynak: (Calisir, 2018)

Cizelge 2.1.Web teknolojisi gelisimi

2.2.internet Kullaninm

Glinlimiizde insanlar her g¢esit ama¢ i¢in internet kullanmakta ve kullanan sayisi da her

gecen giin artmaktadir. Internet artik herkes i¢in hayatin bir vazgecilmezi haline gelmistir.

Insanlar artik biitiin giindelik islemlerini ( fatura 6deme, havale, seyahat biletleri, yemek

siparisi v.b) internet lizerinden gerceklestirmektedir. Giiniimiizde diinya niifusunun

%55’inden fazlasi yani 4 milyardan fazla insan internet kullanmaktadir.

1995 yilinda bu say1 %1’in altindaydi. 2005 yilinda 1 milyar, 2010 yilinda 2 milyar ve

2014 yilinda 3 milyar kullaniciya ulagsmistir. Bu durum bize internetin kullanicilarmin

yaklasik olarak her 5 yilda bir 1 milyar arttigin1 géstermektedir.(Kirmizi, 2017)

4% 1%

l Asya

B Afrika

E Avrupa

M Latin Amerika/Karayipler
B Kuzey Amerika

@ Orta Dogu

[ Avustralya/Okyanusya

Kaynak : (www.internetworldstats.com, 2019)

Sekil 2.1. Diinyada internet kullanicilarin bolgelere gore dagilimi

Internet World Stats Mart 2019 tarihinde yayinlanan istatistiklere gore diinyada kitalara
gore internet kullanim rakamlarina bakacak olursak, diinya internet kullaniminin %50,1 ini

Asya kitasi olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla %16,3 ile Avrupa, %10,8 ile Afrika

gelmektedir.




Asagidaki tabloda kitalarin tahmini niifus ile yillar arasinda degisim orani ve kitalara gore

internet kullanma rakamlar: detayli olarak belirtilmistir

Niifus Internet
Niifus % Kullanimi Son Penetrasvon Kullamimdaki| internet
Diinya Bolgeleri Tahmini Diinva Veriler Oramy Artis Kullanicilar
Omgl Mart 2000-2019 %
2019

Afrika 1.320.038.716 | 17.0% 464.923.169 35.2% 10,199 % 10.8 %
Asya 4.241.972.790 | 54.7% | 2.160.607.318 50.9% 1,790 % 50.1 %
Avrupa 866.433.007 11.2% 705.064.923 81.4% 571 % 16.3 %
Latin Amerika/Karayipler | 658.345.826 8.5% 438.248.446 66.6% 2,325 % 10.2 %
Orta Dogu 258.356.867 3.3% 170.039.990 65.8% 5,076 % 39%
Kuzey Amerika 366.496.802 4.7% 345.660.847 94.3% 219 % 8.0%
Okyanusya/Avustralya 41.839.201 0.5% 28.437.577 68.0% 273 % 0.7%
Diinya Toplami 7.753.483.209 | 100.0% | 4.312.982.270 55.6% 1,095 % 100.0 %

Kaynak : (www.internetworldstats.com, 2019)

Cizelge 2.2. Diinyada niifus-internet kullanim orani

Tabloya baktigimizda Asya kitasi, diinya internet kullaniminin %50,1’ini olusturmaktadir.
Diinya’da internet kullananlarin yarisindan fazlasi Asya kitasindan internete
baglanmaktadir. Kitanin penetrasyon yani kita igerisinde internet kullanimina baktigimizda
rakamimn %50,9 oldugu goriilmektedir. Asya kitasinda yasayan 4.241.972.790 kisinin
%50,9 u yani 2.160.607.318 kisi internet kullanmaktadir.

Afrika’da yasayanlarin  %35,2°si internet kullanmakta ve diinya geneline yaydigimizda

kitada internet kullananlarin sayist diinya internet kullaniminin %10,8’ini olusturmaktadir.

Avrupa’ya baktigimizda diinya internet kullantminin %16,3’{inli olusturmaktadir. Avrupa
kitasinda internet kullanim orani ise %81,4 seviyesinde. Latin Amerika/Karayiplere
baktigimizda internet kullanim oranmin %66,6 oldugu goriilmektedir. Diinya internet
kullanim oranma kiyaslandiginda ise %10,2°sini olusturmaktadir. Ortadogu’da internet
kullanim1 %65,8 ve diinya internet kullanim oraninin %3,9 unu olusturmaktadir. Kuzey
Amerika ise internet kullanim oraninin en yiiksek oldugu bdlge olarak géze carpmaktadir.
%94,3 internet kullanimi ile diinya internet kullanimimin %8’ini olusturmaktadirlar.
Okyanusya/Avustralya bolgesinde internet kullanim orant %68 iken diinya internet

kullaniminin %0,7 ini olusturmaktadirlar.



Ulke Niifus Internet Kullanicisi Oran
Iran 82,011, 735 56, 700, 000 69.1 %

Kaynak: (www.internetworldstats.com, 2019)

Cizelge 2.3. Iran niifus-internet kullanim oran1

Internet World Stats tarafindan yapilan arastirmada iilkelere gore niifus ve internet
kullanici oraninda 2018 yilinda Iran niifusunun %69,1 “inin internet kullandig1 ve erisim

sagladig1 goriilmektedir.

Ulke Niifus internet Kullanicisi Oran

Tiirkiye 82, 003, 882 59,780,829 72.9 %

Kaynak: (www.tuik.gov.tr, 2019)

Cizelge 2.4. Tiirkiye niifus-internet kullanim orani

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan Agustos 2018 tarihinde paylasilan verilerde
Tiirkiye’de bulanan 16-74 yas grubundaki bireylerde internet kullanim oraninin %72,9

oldugu agiklanmistir.

2.3. internet ve Pazarlama

Internet giiclii bir sekilde kiiresel pazarlama ortamini etkilemis ve e-ticaret yoluyla
sirketlere is erisimini genisletme imkam saglamustir. internet pazarlamada kendine 6zgii
yontem ve anlayis olusturmus ve oOzellikle yeni bir pazarlama kanalinin olugmasini

saglamugtir.(Cesur & Tayfur, 2015)

Teknolojinin gelismesi ile birlikte 7°den 70’e bir ¢ok insan bulmak istedikleri her seyi
internet araciligryla arastirmaya baslamistir. Boylelikle internet sosyal hayatimizda ve is
hayatimizda onemli bir yer tutmaya baslamistir. Ayrica Mangold ve Faulds (2009)’da
internetin ¢ok kisa bir zaman dilimi igerisinde kiiresel bir ag haline gelecegini
belirtmiglerdir. Bu kiiresel ag araciligiyla insanlarm  ve kurumlarm birbirine

baglanabilecegini ongérmiiglerdir.(Mangold & Faulds, 2009)

Internetin ve dzellikle web’in biiyiik bir gelisim kaydetmesi ve isletmelere cesitli avantajlar

sunmasi, pek ¢ok isletmeyi ve miisteriyi pazara ¢ekmekte ve bdylece pazarlama



faaliyetlerini internet araciligiyla gerceklestirmelerini saglamaktadir.(Ellsworth &
Ellsworth, 1995)

Yeni Ekonomi olarak adlandirilan bu donemde dis ticaret uygulamalar1 belirgin bir
degisiklige ugramistir. Tiim dis ticaret uygulamalar1 internet ve bilgisayar alaninda
uygulanmaya baslanis ve elektronik ticaret ve dis ticaret uygulamalar1 bir birleri ile

entegrasyon siireci yagamistir.(Akgoz, 2011, s. 3)

Internet ve www (worldwide web), is diinyas1 ve miisterilerinin etkilesimini ve ticari
islemlerin elektronik olarak yapilmasini daha kolay, daha sade, daha ucuz ve daha
erisilebilir hale getirmistir. Internet, miisteri alisveris davranisinin dogasini1 degistirmis ve
geleneksel aligveris teslim kanallarindan ¢ok daha avantajli hale gelmistir.(Clemes, Gan, &
Zhang, 2014)

Tim yasanan bu gelismeler ile birlikte diinya insanoglu i¢in daha kiigiik bir yer haline
gelmistir, bu da bilgiye, veriye, miisterilere, alic1 ve saticilara ulasmay1 kolaylastirmis ve

pazarlamanin gelisimini radikal bigimde etkilemistir.

Son yillarda artan siirekli internet erisimine sahip olma arzusu masaiistii bilgisayarlardan
diz istii bilgisayarlara, oradan da mobil araglara gecisi de hizlandirmistir. Mobil araglarin
ses iletisiminden veri iletisimine uygun hale gelerek insanlarin her zaman her yerde ¢evrim
ici olmasina imkan verir hale gelmesiyle, iletisim sabit araglardan mobil araglara kaymaya

baslamistir.(Piischel, Mazzon, & Hernandez, 2010)

Internetin kullanim miktar1 ve sikligmin artmasi birgok kisi tarafindan vazgegilmez bir
unsur olarak goriilmesini de beraberinde getirmistir. Nomofobi ve Netless gibi kavramlari

ortaya ¢ikmustir.

Ingilizce “BeingNetlessFobia” kisaltmasi olarak “Internetsiz Kalma Korkusu” anlaminda
kullanilan Netlessfobi bir metafordan yola ¢ikarak belirli yonleriyle fobik o6zellikler
gosteren ruhsal bir sikintiya gondermede bulunmak i¢in ortaya konulmustur. Bir fobi
olarak sunmak su an i¢in miimkiin degildir fakat “Internet Bagimlilig1” ve “Nomofobi” ile
ele alindiginda tamamlayict ve daha biitiinciil bir sorunu ortaya koydugunu sdylemek

yanlis olmayacaktir. Netlessfobia internet bagimlihiginda yer alan “Yogun Internet



Kullanim1”, “Patolojik Internet Kullanimindan” daha &te “Kisinin Internetsiz ortamlarda
kalamama ve bu durumdan yogun endise ve rahatsizlik duymasidir”. Netlessfobia ile
baglantili olan bir diger bozukluk ise Nomofobia’dir. Cep telefonu giiniimiizde android
sistemlerin gelismesiyle her alana her konumda katilmistir. Bir¢ok kisi i¢in glin gectikge
vazgecilmez bir arag olarak goriilmektedir. Ingilizce olarak “No Mobile Phone Fobia”nin
kisaltmasi1 olarak karsimiza c¢ikan ruhsal bozukluk olarak nitelendirilebilmektedir.(Oztiirk,
2015)

EKIM internet Trafiginin Cihazlara Gére Paylari
2018 CihazlaraBagli Olarak Sunulan Web Tarayicilarindan Baglanma Orani

Diziistii ve Masadustu Cep Telefonu Tablet Diger Cihazlar
Bilgisayar

000

L44.1% 51.6% 4.2% 0.1%
Yillik Degisim Yillik Degisim Yillik Degisim Yillik Degisim

+2% -1% -5% -71%

@ A we
] Hootsuite" gre.

Kaynak: www.wearesocial.com

Sekil 2.2. Internet trafiginin cihazlara gre paylar

Wearesocial.com tarafindan yayimlanan raporda, Internet kullanim istatistiklerine
bakildiginda mobil araglardan internete baglanma oraninin bilgisayar, diz stii bilgisayara

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

2.4. E-Ticaret

Literatiirde bir¢ok tanimi ile karsilastigimiz e-ticaret, internet vasitasi ile ticaret
yapabilmek olarak bilinmektedir. Insanlar artik fiziki magazalarin yan1 sira zaman ve
kolaylik agisindan internetten aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Insanlara sagladig
kolayliklar sayesinde e-ticaret her gecen giin yaygin hale gelmekte ve iilkelerdeki pazar

payin arttirmaktadir.
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E-ticaret, tirlinlerin sadece online bir katalogdan siparis edilmesi degildir. Bir isletmenin
elektronik etkilesiminin biitiin yonlerini kapsamaktadir. Kisaca e-ticaret, bir isletmenin
biitiin taraflariyla (misteriler, tedarik¢iler, devlet, isgiler, yoneticiler v.b.) olan iletisimini
ve islemlerini gelistirmek igin bilgi teknolojilerinin kullanilmasii igermektedir.(Watson,

Berthon, Pit, & Zinkhan, 2007)

E-ticaret tanim1 anlaminda diinyada kabul goéren bazi kuruluslarin tanimlari asagidaki

gibidir:
Diinyada kabul gérmiis bazi kuruluslarin e-ticaret tanimlart asagidaki gibidir:

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati (OECD) e-ticareti; “Sayisallastirilmis yazili
olan metinlerin, seslerin ve goriintiilerin iletilmesine ve islenmesine yonelik olan ve
bununla birlikte kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari islemlerdir” olarak

tanimlamaktadir..(Diker & Varol, 2013)

Amerika Birlesik Devletleri Hazine Bakanhgi, 1996 yilinda yaymlamis oldugu raporda
e-ticareti; “mal ve/veya hizmetlerin, iki ve daha fazla taraf arasinda degisimini niteleyen
islemleri elektronik ara¢ ve yontemler araciliiyla meydana getirme yetenegi” olarak ifade

etmektedir.(Akgaoglu, 2012, s. 6-7)

Birlesmis Milletler (BM) Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Yontemlerini Kolaylastirma
Merkezi e-ticareti; “Elektronik yollar {izerinden ve yonetim ile tiiketim faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi siirecinde kullanilmakta olan ise dair tiim bilgilerin iireticiler, tiiketiciler, kamu
kurumlart ve 6zel kurumlar ile diger orgiitler arasinda elektronik araglar vasitasiyla

yapilmas1” olarak ifade etmektedir(Cetin & Citli, 2012)

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) tarafindan yapilan tanimlamada ise e-ticaret; “Mal ve
hizmetlerin iiretiminden baslayarak tanitim, satis ve dagitimlarina kadar biitiin islemlerin

telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla yapilmasi” seklinde tanimlamaktadir.(Diker & Varol,
2013)
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Avrupa Birligi yapmis oldugu e-ticaret taniminda : “Isletmelerin biitiin isletmecilik
faaliyetlerinin elektronik ortamda yapmasi1” olarak ifade etmektedir.(Karadag, 2006, s. 36-
37)

Elektronik aligveris tiiketicilerin bilgiye daha hizli ulagmalarini, talep ettikleri mal ve
hizmetleri daha etkin degerlendirmelerini, daha rahat siparis vermelerini ve mal ve hizmet
sunanlara daha kolay iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir.(Archer & Yuan, 2000)
20.ylizyilin sonlarma dogru ortaya ¢ikan e-ticaret ile ilgili ¢alismalara ABD Onciiliikk
etmistir. Aslinda e-ticaretin ge¢cmisi 1980’1 yillardan daha eskiye dayanmaktadir. Eskiden
telefon ve televizyon araciligiyla yapilan katalog satisi da bir tiir elektronik ticarettir.
Ancak bu tarz elektronik ticaret, giiniimiizde yapilan elektronik ticaret kadar etkili
olmamustir.(Akpunar, 2017)

E-ticaretin araglarini, birbiriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini kolaylastiran her tiirli
teknolojik triinler ( telefon, fax, televizyon, bilgisayar, elektronik 6deme ve para transfer
sistemleri, elektronik veri degisim sistemleri, internet) olarak disiinebiliriz. E-ticaret
acisindan en etkin ara¢ olarak kabul edilen internet ise Kkitlesel bir kimlige de

biirinmiistiir.(Akbulut, 2007)

Elektronik ticaret sayesinde, miisterileri magazaya ¢ekmek ve satis personelinin onlarla
ilgilenmesiveya telefonla temas kurmasi yerine, tiriinleri internete aktararak miisterilerin
tirlinlerin fotograflarin1 gormesi, irlnlerle ilgili bilgiyi okuyabilmesi, en iyi fiyat ve
kosullarda aligverisini yapabilmesi ve bir tusa basarak siparislerini verip fiyatim

0deyebilmesi miimkiin hale gelebilmektedir.(Kotler, 2000)

Gegen yillar ile birlikte yasanan teknolojik gelismeler (telefon, fax, televizyon) e-ticaretin
gelismesinde etkili olmustur. Bu yasanan teknolojik gelismelerin arasinda e-ticarete en

biiyiik etkiyi internetin sagladig ise tartisilmaz bir gercektir.

2.4.1. Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret Karsilastirmasi

Geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki farklara baktigimizda satin alinacak iiriin veya
hizmet hakkinda bilgilerin toplanmasindan, satic1 ile iletisime gecilmesi, satigin

gergeklesmesi  ve fatura kesimine kadar olan islemlerin tamamen degistigini
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gorebilmekteyiz. Teknolojinin gelismesiyle artik insanlar agirlikli olarak e-ticarete
yonelmis ve bu sayede isletmeler ve tiiketiciler hem daha kolay ve zahmetsiz aligveris
yapabilme olanagina sahip olmustur hem de zamandan ve paradan da tasarruf etme firsatini

elde etmislerdir.

GelenekselTicaret ElektronikTicaret

Satin AlmayrYapan Firma

BilgiEdinmeY ontemleri Goriismeler, dergiler, | Web sayfalari
kataloglar, reklamlar

TalepBelirtmeY 6ntemi Yazili form Elektronikposta

TalepOnay1 Yazili form Elektronikposta

FiyatArastirmasi Kataloglar, Web sayfalari
gorlismeler

Siparis Verme Yazili form, fax Elektronikposta, EDI

Tedarikci Firma

Stok Kontrolii Yazili form, fax, Online Veritabani,
telefon EDI

SevkiyatHazirhg: Yazihi form, fax, ElektronikVeritabani,
telefon EDI

IrsaliyeKesimi Yazili form Online Veritabani,

EDI

FaturaKesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI

SiparisiYapan Firma

TeslimatOnay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI

OdemeProgram Yazili form Online Veritabani,

EDI

Odeme Banka Havalesi, Internet bankacilig,

Posta, Tahsildar EDI, EFT

Kaynak: (www.elektronikticaretrehberi.com, 2019)

Cizelge 2.5. Geleneksel ticaret ve ticaret karsilastirmasi

2.4.2. E-ticaretin Avantaj ve Dezavantajlar

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gdre pek cok avantajlart mevcuttur. Islemlerin
gerceklestirilmesinde standart islem yapmamizi saglayan bilgisayar aglari, iiretimden
tiketime kadar olan zincirde ve tedarikte kolayligin saglanmasi, islem maliyetlerinin
azalmasi, liriin gelistirmenin hizlanmasi, tiiketici tepkilerinin hizla alinabilmesi, sunulan
iirlin segeneklerinin ¢oklugu, tiiketicilerin aldiklar1 iiriinleri evlerinde teslim alabilmeleri

avantajlar olarak siralanabilir.(Sirma, 2002, s. 123)
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E-ticaretin isletmelere saglamakta oldugu avantajlar1 agagidaki gibi siralayabiliriz: (Sugdzi

& Demir, 2011, s. 109)(Erdag & Batuman, 2006, s. 73-74)(Burges, 2002, s. 51)

e Isletmelere online magazacilik kanaliyla satis yapma olanag1 tanimaktadir.

e Yatirnm maliyetleri ve isletme giderleri acisindan olduk¢a diisiik maliyetleri
bulunmaktadir.

e Tiiketicilere ulasmak ¢ok kolaydir, bu sekilde yiiksek satis potansiyeli
bulunmaktadir.

e Reklam ve tanitim bakimindan maliyeti ¢ok diisiiktiir. Katalog, brosiir, gibi ek
maliyet gereksinimleri bulunmamaktadir.

e Yer ve zaman gibi kisitlamalar bulunmadigindan, isletmeler istedigi {iriinii, istedigi
sayida 7/24 satiga sunabilir ve diledigi sekilde iiriin ekleyip ¢ikarabilmekte ve satig
islemlerini gergeklestirebilmektedir.

e Uriinler ile ilgili iiriin kargilastirma, yorum ekleme ve detayl bilgi, gorsel ekleme
gibi olanaklar1 bulunmaktadir.

e E-ticaretin hedef kitleye ulasmasi oldukg¢a kolaydir. Bu sebeple, yiiksek miisteri
potansiyelinin bulundugu ifade edilebilir.

e E-ticarette iirtin bulundurma stoku bulunmamaktadir, bu nedenle {iriin siparisten
sonra da temin edilebilmektedir.

e E-ticaret diisiik maliyet avantaji ile rekabet giicli yiiksek ve kaliteli sanal magazalar
kurabilmeye imkan sagladigindan, KOBI’ler i¢in rekabet avantaji saglayan énemli
bir satis aract konumundadir.

e E-ticarette misterilerin takibi kolayca yapilabilmekte, tiiketici davranislari
izlenebilmekte ve tiiketicilerin beklentileri karsilanabilmektedir.

e E-ticaret araciligiyla B2B ¢alisan isletmelerin farkli bolgelerdeki, iilkelerde ve hatta
farkli kitalarda bulunan isletmelerle iletisim kurma ve is yapmalar1 daha kolay hale
gelmektedir. Dolayistyla e-ticaret isletmelerin ihracat ve ithalat yapma olanaklarini
arttirmaktadir.

e E-ticaret araciligiyla isletmeler ikinci el satis yapma olanagina sahip olmaktadirlar.

e Pazar genisletir ve tiim diinyaya yayar. Internetin cografi konumundan bagimsiz ve
saat farkliliklarin1 ortadan kaldiran dogasi, diinyanin her yerinden miisterilere mal
ve hizmetlerinizi satabilmenize imkan verir.

e Ulasabildiginiz kitledeki bu genisleme, size sadece yeni miisteriler getirmekle
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kalmaz, ayn1 zamanda daha ucuza mal satin alabileceginiz tedarik¢ilere ortaklik
yapabileceginiz baska isletmeler fon bulabileceginiz yatirimcilara nitelikli insan
kaynaklarina ulagsabilmenizi saglar.

E-ticaret yoluyla, daha oOnce kagit lizerinde paylasilan bilginin dagitimi ve
islenmesi kolaylasir ve ucuzlamaktadir.

Uriin tanitimlar internet iizerinden, resim ve gorsel malzemeyle desteklenerek ve
gerektiginde birebir iletisime gegilerek, daha ucuza ve daha iyi tanitilabilmektedir.
E-posta ve web tabanli iletisim vasitasiyla, iletisimdeki kagit ve baski maliyetleri
dissmektedir.

Kagit bazli materyalin arsivlenmesi ve saklanmasi maliyeti azalmaktadir.

Artan iletisimle beraber, siparise gore {liretim ve satin alma tekniklerinin
gelistirilmesine imkan tanir. Bu yolla isletmeler stok maliyetlerinde 6nemli
tasarruflar elde edebilmektedirler.

Iletisim maliyetleri ciddi miktarda azalir. Miisteri segmentasyonuna imkan saglar.
Daha dar ama karli miisteri gruplarina, 6zel hizmet veya mal sunulabilir. Siparis ve
satig sonrasi destek gibi miisteri hizmetleri internet tizerinden verilerek, miisteri
memnuniyeti ve sadakati artirilabilmektedir.

Mevcut miisteri ve tedarikgiler ile bilgi ve islem yapma maliyetinin azalmasi ve
hizin artmasi saglanmaktadir.

Yeni miisteri ve tedarikg¢iler arama maliyetinin azalmasi ve arama hizinin artmasina
olanak tanimaktadir.

Perakende dagitim zincirinde aracilarin ortadan kaldirilmasi sonucu maliyet
azalmasi olanag1 saglamaktadir.

Belirli zamanlarda acilma ya da fiziksel olarak isyeri agcma zorunlulugunun
olmamasi sonucu maliyetlerin azalmasi olanag1 saglamaktadir.

Yeni pazarlara ulasmak sonucunda {iretim girdilerinin maliyetlerinin azalmasi ve

miktar indirimleri olanaklarini saglamaktadir.

E-ticaretin ekonomik ve toplumsal yasamda giderek kendisine daha fazla yer edinmesi,

bircok avantaji da beraberinde getirmektedir. Elektronik iletisimin artmasina bagl olarak

firmalar, miisterilerine ve diger isletmelere hizli, kolay ve wucuz bir sekilde

ulagabilmektedirler. Fiziksel yatirima girmeksizin, magazalar ya da pazarlama aglar

kurmaksizin pazarlama yapilabilmektedir. Tiiketiciler agisindan ise; islem maliyetlerinin
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ve nakliye masraflarinin diismesi, evden ¢ikmadan ve zaman harcamadan aligveris, yeni
iiriinlerin bilgilerini kolayca ulagabilmek, tiriinleri birbirleri ile karsilastirarak satin almak

gibi avantajlara sahiptir.(Sayili & Biiyiikkoroglu, 2012)

E-ticaretin isletmeler i¢in avantajlart oldugu gibi tiiketiciler agisindan da sunmus oldugu
cesitli avantajlar bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde ifade edilebilir : (Cakirer, 2013, s.
105)(Erdag & Batuman, 2006)(Burges, 2002, p. 51)(Bas & Yal¢in, 2012)(Ward & Lee,
2000)

e Tiiketicilere-ticaret araciligiyla diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar, diledikleri
zaman yilin her giinii ve saati aligveris yapabilir, mal ve hizmetlere kolayca erigim
saglayabilmektedirler.

e E-ticaret ile birlikte tiiketiciler zaman kazanmakta, farkl fiyat secenekleri, kolaylik
ve iiriin hakkinda daha ¢ok bilgi edinebilme avantajlarina sahip olabilmektedir.

e E-ticaret tiiketicilere mal ve hizmetler konusunda ¢ok sayida segenek sunmakta ve
sunulan bu segenekleri karsilastirma imkani da saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler
istedikleri mala veya hizmete daha ucuza ve daha kolay bir sekilde
ulasabilmektedirler.

e E-ticaret ozellikle bilgisayar programlari, miizik albiimleri ve bilgi gibi internet
iizerinden teslimi yapilabilen {riinlerin olduk¢a hizli bir bigimde tiiketicilere
ulagabilmesine imkan tanimaktadir.

e E-ticaret tiiketicilerin kendi aralarinda ve gerektiginde saticilarla iletigime
ge¢mesine kolaylik saglamakta ve bu sekilde isletmelerin miisteri hizmetlerinin de
devamli olarak gelismesine katki saglamaktadir.

o E-ticaret araciligiyla tiiketicilerin satin almak istedikleri mal ve/veya hizmet
konusunda diger internet kullanicilarin yagsamis olduklar1 deneyimlerine ulagmalari
daha kolay hale gelmekte ve bu sekilde de ilk elden e-ticaret deneyimlerine ve
gercekei bilgilere ulagilmasi kolaylastirilmaktadir.

e E-ticaret araciligiyla tiiketiciler ¢ok sayida ikinci el tirinlerine erisebilirler.

e Diinyanin her yerinden, yilin her giinii, 24 saat aligveris yapilabilir, mal ve
hizmetlere ulasabilmektedirler.

e Tiiketicilere daha ¢ok segcenek ve daha kolay karsilagtirma olanagi sagladigi i¢in
daha ucuza mal alabilmesine imkan tanir.

e Ayn veya benzer fiyatta mal ve hizmetlerin online magazalarda bulunmas: ve
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ulagimi kolay olmasi tiiketicilere ekonomik ac¢idan fayda saglamaktadir.

E-ticaretin tiiketiciler agisindan ise dezavantajlari ise su sekilde ifade edilebilir: (Gokgiil,
2014, s. 84-85)(Giiltas & Yildirim, 2016)

e Tiiketicilerin triinii fiziksel bir sekilde denemeden ve dokunamadan, yalnizca
gorsel olarak gérmeleri ve satin almalar1 gerekmektedir.

e E-ticaret sitesinin giivenlik Onlemlerine ragmen tiiketiciler satin alma islemi
sirasinda bilgilerinin ¢calinmasi tehlikesi ile kars1 karsiya bulunmaktadirlar.

e Satin alinan iriinlerin kargo isleminde zarar gérme ve miisterilere hasarli olarak
gelme olasilig1 bulunmaktadir.

e Ozellikle ulastmi zor olan yerde yasayanlar igin kargo siiresi uzamakta ve kargo
iicreti artmaktadir.

e E-ticaret sitesi iizerinden aligveris yaptiktan sonra firmalar tarafindan alinan bilgiler
dogrultusunda miisterilere siirekli olarak tanitim mail ve mesajlar1 gonderilmekte
bu durum da miisterileri rahatsiz etmektedir.

e Tiiketicilerin iirliinii satin aldiktan sonra, {liriin ya da siireg ile ilgili yasanabilecek
problemlerde iletisime gegebilecegi bir miisteri hizmetleri temsilcisine
ulagsamamasi1 dezavantaj olarak goriilmektedir.

e Satin alinan {irliniin tedarik edilme ve miisteriye ulasmasi siireglerinin uzamasi gibi
sorunlar ile karsi karsiya gelinebilmektedir.

e Tiiketicin e-ticaret sitesinden satin aldig1 iiriin ve kendisine ulasan {irlin arasinda

farklilik olmasi gibi riskler bulunmaktadir.

Yukarida bahsetmis oldugumuz e-ticaretin tiiketicilere saglamis oldugu, satin alinan
iirliniin kargoda zarar gormesi neticesinde miisteriye kusurlu olarak ulagsma olasiligi, satin
alman triintin ile teslim edilen iirliniin farkli olmasi, e-ticaret isletmesinin sahip oldugu
giivenlik protokollerine ragmen tiiketicilerin yaptiklar1 satin alma islemlerinde kart
bilgilerinin ¢alinma olasilig1 gibi sayabilecegimiz dezavantajlar ve risklerinin olmasi,
tiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmak konusunda cekingen davranmalarina

sebep olabilmektedir.
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E-ticaret faaliyetleri gerceklestiren saticilarin  genelde Kkarsilastiklari  sorunlar ve,
dezavantajlar ise su sekilde ifade edilmektedir:(Bas & Yalgin, 2012)(Gokgiil, 2014, s. 81-
82)(Smith & Chaffey, 2008)

e Statik ve kalitesiz web sitesi tasarimi ve online 6demede giivenlik sorunlari
gergeklesebilmektedir.
e Kalitesiz, e-ticaretin standartlarina uygun olmayan bir site icerigi ve goriiniisii

olabilmektedir.

e Ulasmasi daha kolay olan online magazalarda ayni veya benzer fiyatta mal ve
hizmetler bulunabilmektedir.

e Internet iizerinden iicretsiz olarak elde edilen bilgilerin {iciincii kisilere satilmaya
calisilmasi gibi durumlar meydana gelebilmektedir.

e Online arama motorlar1 haricinde online ya da geleneksel herhangi bir pazarlama
faaliyetinin olmamasi isletmeler agisindan dezavantaj sayilabilmektedir.

e Saticnin kimlik bilgilerinin ve online satis sartlarinin web sitesinde dogru ve
eksiksiz  ve dogru bir sekilde Dbelirtilmemesi isletmelere dezavantaj
yaratabilmektedir.

e Satilan mal veya hizmetin potansiyel alicilarinin internet kullanim oraninin diisiik
olmasi isletmelerin satis hacimlerini diistirebilmektedir.

e E-ticaretin internet erisimi olmayan ya da internet kullanmasini1 bilmeyen kisilere

hitap edememesi isletmeler i¢in sorun teskil etmektedir.

e FElektronik ticaretin tiim sekilleri, Ozellikle internet ilizerinden ticaret, iletisim
altyapilar1 yolu ile bilgi akis1 saglanarak yapilmaktadir. Bu durum internette
yaganacak bir sikismaya, dolayisiyla da sorunlarin ortaya c¢ikmasma yol
agmaktadir.

e Copyright / Telif haklarinin korunmasi oldukga giictiir. Korsan kitap, gazete CD vb.
yayginlastirmaktadir. Bilindigi gibi, internet; film, miizik ve kitap gibi bilgi ve
eglence iirlinleri i¢in diisilk maliyetli bir dagitim kanalidir. Video, CD veya kitap
gibi bazi iirlinlerin fiziksel dagitimi yerine internetten indirilmesi (download
edilmesi) daha kolay ve ucuzdur. Bu gibi nedenlerle izin ve telif hakki alinmayan
iirlinlerin internet iizerinden satis1 hizla yayilmaktadir.

e Spam olarak tanimlanan istenmeyen elektronik posta kapsamina giren reklam ve
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tanitim mesajlar1 da elektronik ticarete olumlu etkisi oldugu kadar olumsuz etki
yapan araglardan goriilmektedir. Tiiketici istemedigi mesajlarla karsilagtik¢a ilgili
mesaja ve isletmeye tepkisel yaklasarak elektronik ticaretten uzaklasabilmektedir.

e Bilgisayar korsanlar1 tarafindan ezici bir trafik yiikii ile sitelerin aglarina veri
pompalanmakta ve boylece e-ticaret web siteleri de hizmet veremez hale
getirilmektedir. Bu da isletmenin internet sitesi {izerinden is yapamamasina ve zarar

gormesine neden olmaktadir.

2.4.3. E-Ticaret Kategorileri

Ticaretin yapilmasi esnasinda karsilikli olarak bir¢ok taraf ve muhatap bulunmaktadir.
Ayn1 durum e-ticaret i¢in de gegerlidir. Uretici, araci, satici, tiiketici, banka, devlet ve buna

benzer birgcok muhatap dolayli ya da direk olarak aligveris siireci igerisinde bulunmaktadir.

Ticaret esnasinda bu kadar muhatabin dolayli ya da direk bulunmasi da muhataplarin

birbirleriyle olan ticaret iliskilerinde farkliliklar olmasina sebep olmaktadir.

Elektronik ticaretin tiirleri genellikle, elektronik ticarete taraf olan tiiketici (Consumer:C),
Isletme (Bussines:B), ve devlet kuruluslarinin (Government:G) Ingilizce karsiliklarinin bas

harfleri ile kullanilmaktadir. (Mankan, 2011)

Genel olarak bakildiginda e-ticaret, isletme, devlet, vatandas ve tiiketiciler arasinda gectigi

goriilmektedir.(Chaffey, 2009, p. 26)

Tiiketiciden Tiiketiciye Isletmeden Devletten Tiiketiciye
(C20) Tiiketiciye (B2C) (G20C)
Tiiketiciden igletmeye Isletmeden igletmeye Devletten igletmeye
(C2B) (B2B) (G2B)
Tiiketiciden Devlete (C2G) | Isletmeden Deviete Devletten Devlete (G2G)
(B2G)

Kaynak: (Chaffey, 2009, s. 26)

Cizelge 2.6. Elektronik ticaret tiirler

Tiirkiye’de gilinlimiizde aktif olarak faaliyet gosteren ve tiiriine gore islem gergeklestiren e-

ticaret site ornekleri asagidaki gibidir:
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Segment Internet Sitesi Tiir

Sahibinden Cc2C
. Arabam c2C
Sar1 Sayfalar/Ilanlar Letgo coC
GittiGidiyor B2C
N11.com B2C
Agik Pazar Trendyol B2C
EpttAVM B2C
Teknosa B2C
Dijital/Elektronik Vatan B2C
Mediamarket B2C
Vasam Koctas B2C
aga Ikea B2C
Ozel Alisveris Otomotiv Otostart B2C
Kuliibti : idefix B2C
il Dechatlon B2C
Migros Sanal
Si et Market A
upermarke CarrefourSA B2C
Getir B2C
Yemeksepeti B2C
remek Uniyemek B2C
Cigcek&Meyve&Hediyelik Ciceksepeti B2C
Esya Maygiftshop B2C
Diger Vatandaslik Islemleri turklye.gov.tr G2C
Organizasyon Biletleri (G B2C
ganizasy Biletinial B2C
Tatilsepeti B2C
Seyahat ve Rezervasyon Tatil.com B2C
Trivago B2C

Not: Tabloda yer alan firma/marka isimleri segmentleri agiklamak amaciyla 6rnek olarak
verilmistir. Dolayisiyla, tabloda yer almayan ancak ilgili segmentte faaliyet gésteren ¢ok
sayida farkli firma da bulunabilmektedir.

Kaynak : (Sezgin, 2013)

Cizelge 2.7. Faaliyet alanlarma gore e-ticaret siteleri

E-ticaret siteleri listesi incelendiginde one ¢ikan firmalar arasinda ilk sirada yer alan
hepsiburada 1998 yilindan beri Tiirkiye’de e-ticaret faaliyeti yliriitiiyor. Gitti gidiyor, nl1,
sahibinden.com, yemek sepeti, trendyol gibi firmalar da e-ticarette Tiirkiye’nin en 6nemli
firmalar1 arasinda yer aliyor. Bu firmalar arasinda yer alan yemeksepeti 2001 yilinda
basladig1 e-ticaret faaliyetlerine 2015 yilinda el degistirmek suretiyle devam ediyor. 2015
yilinda 589 milyon dolara satilan site, e-ticaretin geldigi noktayr gostermek agisindan

onemli bir 6rnek olarak goriilityor.(www.itginvestment.com, 2018)
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[ran’da aktif olarak faaliyet gdsteren en popiiler e-ticaret sitelerine baktigimizda Digikala,
Snapp, Pintapin, Bamilo ve Eskano oldugu goriilmektedir.(http://www.mauritiustrade.mu,
2019)

2.4.3.1.isletmeden isletmeye elektronik ticaret B2B ( BussinestoBussines)

En yaygin olarak kullanilan elektronik ticaret seklidir. 1960’larin bagindan beri
kullanilmaktadir. Elektronik Veri Degisiminin ( EDI — Electronic Data Interchange )
kullanilarak bilgi ve belgenin sanal ortamda web siteleri lizerinden karsilikli olarak
akiginin saglanmasi yoluyla yapilmaktadir. Bu ticaret sekli; firmalarin elektronik ortamda
tedarikciye siparis vermesi, malin liretimi, siparisi, pazarlanmasi, satisi, sigortasi, nakliyesi,
fatura bedelinin 6denmesi ve satis sonrast hizmetlere kadar ticaretle ilgili hemen hemen
biitiin islemleri kapsamaktadir. Bu ticaret sekli yatay olabilecegi gibi, firma-bayi-dagitici-
tedarikgi seklinde dikey de olabilir.(Kiiglikyilmazlar, 2006, s. 11)

E-ticaret, isletmeler arasi ticarette maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin arttirilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Biitiin asamalarinda (kasa, stok kontrol v.b) barkod okuyucu
kullanan ve iglemlerini elektronik ortamda gerceklestiren bir siipermarkette, otomasyon ile
bilgisayar;envanterdeki iriinlerin(raflar,depo) takibini yapmakta, {irinlerin satig egilimini
izlemekte ve gerektiginde siparis vermektedir. Yeni siparigler, bilgisayar agi tizerinden
ireticiye otomatik olarak gonderilebilmektedir. Bilgisayar siparis formu hazirladiktan
sonra, s6z konusu bilgiyi otomatik olarak satis, iiretim, dagitim ve muhasebe boliimlerine
gondermektedir. Siparislerin iiretimi sonunda {riinler, fatura ile birlikte siipermarkete
gonderilmektedir. Boylece iiretim ve pazarlama siirecindeki hizlilik bir yandan maliyetlerin
diismesine, verimliligin artmasina sebep olurken, diger taraftan vergisel siirecin kisa siirede
ve hatasiz islemesine imkan vermektedir.(Elibol & Kesici, 2004)isletmeden Isletmeye
(B2B) e-ticaret, kiigiik, orta ya da biiylik 6l¢ekli isletme fark etmeksizin giinlimiizde yogun
sekilde tercih edilmekte ve kullanilmaktadir. Bu durum isletmelerin kendi igerisinde bayi,
tedarikci ya da banka ile olan aligverisi olarak da tanimlanacagi gibi ayni sekilde farkli
firmalardan internet iizerinden mal ya da hizmet talep edilmesi ya da sunulmasi olarak da
tanimlanabilmektedir. B2B e-ticaret sayesinde firmalar hem maliyetlerini diigiirebilmekte
hem de pazar paylarini arttirma olanagi ve farkli iilke pazarlarina girme olanagina daha

kolay ulagabilmektedirler.
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Isletmeden Isletmeye e-ticaret modelindeki amacg ortaklasa is yapilan birimlerin (iiretici
firma, tedarik¢i firmalar, bayiler, magazalar, departmanlarv.b) entegrasyonu ile mal,
hizmet ve bilginin isletmeler arasinda satisini, kullanimini ve paylasimini saglamaktir.
Firmalarin elektronik ortamda tedarik¢iye siparis vermesi, faturalarini temin etmesi ve
bedellerini 6demesi olarak da ifade edilebilir. Yapilan aragtirmalara gore gerceklestirilen e-
ticaret igerisinde isletmeler arasi yapilan ticaretin payi, isletme ile tiiketici arasinda

yapilandan daha biiyiiktiir(Marangoz, 2011)

12 4

B2C e-ticaret B2B e-ticaret

Kaynak: (www.statista.com, tarih yok)

Sekil 2.3. B2C-B2B e-ticaret pazar paylari

Statista tarafindan Ocak 2019’ da yayinlanan istatistiklerde B2B e-ticaretin diinya
genelinde B2C e-ticaretten daha biiyiik pazar payina, satig ve gelir hacmine sahip oldugu
goriilmektedir. 2018 yilinda Diinya genelinde B2B e-ticaretin gelir hacmi 10,6 Trilyon
Amerikan dolar1 iken, B2C e-ticaret 2,8 Trilyon Amerikan dolar1 oldu.

2.4.3.2.Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret B2C ( Bussinesto Consumer)

Nihai tiiketicilere yonelik e-ticaret faaliyetlerini igeren Isletmeden Tiiketiciye Elektronik
Ticaret (B2C), Isletmeden Isletmeye yonelik elektronik ticarete gore daha diisiik ticaret

hacmi olmasina ragmen yine de diinyada 6nemli bir ticaret hacmine sahiptir.
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Isletmeler artik bolgesellikten ve fiziksel magazalarin getirmis oldugu sorunlardan ve
ekonomik zorluklarindan kurtulmak adina ve en Onemlisi daha ¢ok kisiye ulagsmak ve
hizmet vermek i¢in internet {izerinden elektronik ticaret ile gercek ve potansiyel

miisterilere ulasmak egilimine yonelmislerdir.

Gittikge artan sayida ve gesitlilikte kurumlar, isletmeler internet yardimiyla is imkanlari
olusturmaktadir. Bu durum beraberinde son derece genis yelpazede is diinyasindan
tiketiciye e-ticaret (B2C) arastirmalarinin yayinlanmasina sebep olmustur.(Liao &

Cheung, 2001)

Isletmelerin internet sitelerini, yani tiiketiciler ile bulustuklari sanal magazalarinin
tasarimlarini onlarin istek ve ihtiyaglarina gore tasarlamasi, isletmeler i¢in biiyiikk 6nem

tasimaktadir.(Alzola & Robaina, 2006)

Isletmeden Tiiketiciye e-ticaret her gegen sene biiyiimekte ve satis hacimleri de

artmaktadir.

Asagidaki sekilde goriilecegi tlizere 2012-2018 yillart arasinda B2C e-ticareti hizla
biliylimektedir.

B2C e-ticaret diinya satis hacmi

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Kaynak: (www.statista.com, tarih yok)

Sekil 2.4. 2012-2018 yillar1 arasinda isletmeden tiiketiciye (B2C) gergeklestirilen kiiresel
olarak e-ticaret satis hacmi(Trilyon Amerikan Dolar1)
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Statista tarafindan Ocak 2019 yilinda paylasilan verilere gore 2018 yilinda B2C e-ticaret
hacmi diinya ¢apinda 2.356 trilyon Amerikan dolarina ¢iktig1 goriilmektedir.

2.4.3.3.Tiiketiciden isletmeye E-ticaret C2B (Consumer to Business)

Tiiketiciden isletme elektronik ticarete (C2B); bir anlamda tersine agik arttirma siireci de
denebilir. C2B Elektronik ticaret ile daha ¢ok havayolu tagimaciliginda karsilagilmaktadir.
Bu isletmelerde bilet fiyatlarin1 miisteriler belirler ve bdylece firma alicisina en uygun

fiyattan bilet sunmada kolaylik saglayabilir.(Giileng & Karagoz, 2008)

Tiiketiciden-isletmeye (Consumer to Bussiness) elektronik ticaret uygulamasi, turizm
sektoriinde uygulanan bir elektronik ticaret modelidir. Bu uygulamada tiiketiciler, teklif
veya Onerilerini turizm isletmelerine sunarak e-ticaret faaliyeti yaratmaktadir. Ornegin bir
ogrenci Londra-Newyork arasinda 200 pound’a u¢mak istiyorsa bu teklifini internette
yayinlar, ugak sirketleri de bu teklifi degerlendirir bos yer varsa isletmeler teklifi kabul
edebilirler. (www.justpeople.com, 2007, s:1)

Tiiketiciden isletmeye e-ticarette (C2B), tiiketiciler firmalara internet vasitasiyla iletisim
kurmakta ve fiyat dnerisinde bulunmaktadir. Bu uygulamalara isletmeler genellikle durgun
sezon donemlerinde geri doniis saglamakta ve tiiketicilerin fiyat tekliflerini
degerlendirmektedir. Agirlikli olarak turizm ya da havayolu tasima sirketleri ile tiiketiciler
arasinda gergeklesen e-ticaret modelidir. Bu sayede tiiketiciler hem uygun fiyatlarda
seyahat etmekte ya da tatil yapabilmekte, ayrica firmalar da 6zellikle durgun gecen
sezonlarda atil durumda kalabilecek koltuk ya da odalar1 miisterilerine olumlu geri doniis

yaparak sunabilmektedirler.

2.4.3.4. Tiiketiciden tiiketiciye E-ticaret C2C (Consumer to Consumer)

Tiiketiciler arasindaki iiriin degisimlerini igermektedir. Bu degisim, tiiketicilerin
birbirlerine cesitli mal veya hizmetleri alip-satmasina aracilik eden web siteleri iizerinden
gerceklesmektedir. Bu siteler lizerinden, site iiyeleri ellerindeki {irlinleri binlerce aliciya
ulasabilecek sekilde internet ortaminda sergileyebilmektedir. Sergilenen iiriine ilgi duyan

alicilar ise yine site lizerinden teklif sunmaktadir.(F.Rayport & Jaworski, 2002)
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Bu tarz elektronik ticaret yontemi ile tiiketiciler bir firma, aract gibi olusumlara gerek
duymadan internet {izerinden direk tiiketici ile iletisime gegerek ticaret
gerceklestirmektedirler. Son yillarda gerek internet siteleri gerek ise sosyal medya

iizerinden tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret hizla biiylimekte ve gelismektedir.

Sadece biiyiik sehirlerde degil artik kiiciik sehir, kasaba hatta kodylerde bile insanlar
driinlerini  internet iizerinden pazarlama gayreti icerisine girmektedirler. Koy
yumurtasindan, dogal liriinlere yiyecek ve igeceklerden en son model liiks tiriinlere kadar

genis bir yelpaze igerisinde tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret faaliyetleri ger¢ceklesmektedir.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret alaninda diinyada E-Bay, Tiirkiye’de ise Sahibinden.com
bu alanda verilebilecek en basarili ve alaninda lider denilebilecek C2Cye olanak saglayan

mecralardir.

Bunlara alternatif olarak artik tiiketiciler mallarimin satisimi sosyal medya mecralari

araciligiyla da rahatlikla gerceklestirmektedirler.

2.4.35. Ilsletmeler ve devlet arasindaki elektronik ticaret B2G (Business
toGovernment)

Kamu ile igletmeler arasinda yerel aglar tizerinden yapilan ticaret, haberlesme ve diger tiim

etkinlikler bu alanda tanimlanmaktadir.(Kiigiiky1lmazlar, 2006, s. 12)

Konunun en iyi Ornegini, kamu ihalelerini internette yayimnlanmasi ve isletmelerin
elektronik ortamda teklif vermeleri olusturmaktadir. Diger yandan, kamunun vergi
O0demeleri, sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik ortamdan izlenmesi, giimriik
islemlerinin internet iizerinden gergeklestirilmesi v.b uygulamalar da isletmeler ile devlet

arasinda elektronik ticarete rnek olarak gosterilebilmektedir.(Mankan, 2011, s. 101)

2.4.3.6. Devlet ile tiiketiciler-vatandas arasinda elektronik ticaret (G2C)
(Governmenttoconsumer-Citizen)

Devlet ile tiikketici ya da vatandas arasinda yapilan e-ticaret, bireylerin devlet ile olan

iliskilerini e-devlet kapisindan yiiriitebilmelerini ifade eder. E-devlet “¢agdas toplumlarda

devlet ile vatandas iligkilerinde, devletin vatandasa vatandasin da devlete karsi yerini

getirmekle yiikiimli oldugu gorev ve hizmetlerin elektronik ortamda giivenli olarak

yiiriitiilmesini ifade etmektedir”.(Akgdz, 2009, s. 20)
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Devlet ile tiiketici ya da vatandas arasinda gerceklesen Elektronik ticarette devletin internet
iizerinden vatandaslarina sunmus oldugu her tiirlii, vergi borcu 6deme, hastane kayait,
sigorta prim Odemeleri, pasaport bagvurusu gibi biitiin islemlerini internet {izerinden

gergeklestirmesi olarak tanimlanabilmektedir.

Ulkemizde kisaca e-devlet olarak bilinen “www.turkiye.gov.tr” internet adresi vasitasiyla
ulagilabilen bu hizmetler ¢esitli kategorilere ayirilmistir. Boylelikle ulasilmak istenen
hizmet kolayca bularak islemlerin hizli bir sekilde tamamlanmasit miimkiin olmaktadir.
Ayrica bu sisteme e-devlet sifresi, mobil imza, elektronik imza gibi sifreleme
yontemlerinden biri segilerek giris yapilabilmesi giivenlik konusunda da vatandaslarin

bilgilerinin korunmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.(Pinar, 2018)

* chrkive.oow.-tr

ONERILEN HIZMETLER

Dava Dosyas: Sorgulama Arac Plakasina Yazilan
Ceza Sorgulama

&7

Elektronik Belge Yonetim Vergi Borcu Sorgulama
Sistemi Evrak Dogrulama

ynbul Bilim Universitesi Gelir idaresi Baskanhdn

CSGK <::: -:(‘-: :')

aA Hizmet DoOkuama Maliye Bakanhdg: e-Bordro
Hizmeti

Kaynak: (www.turkiye.gov.tr, tarih yok)

Sekil 2.5. E-Devlet islem ekrani

2.4.3.7. Devlet ile isletmeler arasinda elektronik ticaret G2B (Government to
Bussiness)

Devlet ile isletmeler arasinda gerceklestirilen bu ticaret, devlet tarafindan gerceklestirilen
elektronik satin alma ve gelistirme gibi bir takim islemler i¢in bir pazaryeri olmanin yan
sira; ayni zamanda yine devlet tarafindan elektronik ortam iizerinden agilan ihalelerin
yapildigi, bilgi ve mal aligverisinin de gene elektronik ortam iizerinden yapildig: biitiin

hizmetleri ifade etmektedir.(Fang, 2002)
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Bir devlet kurumunun ihtiyaci olan iirlinleri temin etmek amaciyla olusturdugu siteler buna
ornek verilebilir. G2B modelinde inisiyatif bir hiikiimet kurulusundan gelir ve isletmeler

hedef gruptur.(www.eurosoft.com.tr, tarih yok)

2.4.3.8. Devlet ile devlet arasinda elektronik ticaret G2G (Government to
Government)

Elektronik ticaretin bu modelinde devletten devlete ticaret sz konusudur. Fakat devlet ile
kast edilen sadece {ilkelerin resmi internet siteleri degil iilke igerisindeki gesitli kamu
kurum ve kuruluglaridir. Bu kurumlar arasinda gerceklestirilecek olan bilgi-belge akisi,
mal ve hizmet alimi, koordinasyon, ortak projeler ve ortak caligmalarin sanal ortamda

gerceklestirilmesi bu ticaret modelinde yapilabilecek faaliyetlerden bazilaridir.(Tiirkoglu,

2004)

Devletlerarasinda gergeklestirilen bilgi alisverisi de G2G kapsamina girmektedir.(Chaffey,
20009, s. 26)

2.4.3.9. Tiiketiciden veya vatandastan devlete elektronik ticaret C2G (Consumer or
Citizen to Government)

Ozellikle bilgi ve iletisim gibi temel amaglar ¢ergevesinde kullanilan bu model aym
zamanda tiiketicilerin devlete karsi olan sorumluluklarinin elektronik kanallar sayesinde

yerine getirilmesini saglar.(Fang, 2002)

Devlet kurumlarinin cesitli amaglarla kurmus olduklar1 internet siteleri vasitasiyla
vatandaslar yiikiimliiliiklerini yerine getirebilmektedir. Ornegin; Gelir Idaresi Bagkanlig
tarafindan olusturulmus Interaktif Vergi Dairesi ve Internet Vergi Dairesi uygulamalari
kullanilarak, 6denmesi bu sistemler araciligiyla miimkiin kilinmis (Motorlu tasitlar vergisi,
trafik para cezalar1) vergilerin 6demesi elektronik ortamda gerceklestirilebilmektedir.
Bunun yaninda Interaktif Vergi Dairesi uygulamas: ile de vergi dairesine gitmeden birgok
islem (vergi ceza indirim/uzlasma talebinde bulunmak, vergi borcu taksit (tecil) talebinde
bulunmak, miikellefiyet yazis1 talebinde bulunmak vb.) elektronik ortamda

gergeklestirilebilmektedir.(Pimar, 2018)
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Vatandaglarin elektronik kanallar vasitasiyla devlete geri bildirimde (feedback)
bulunmalar1 C2G elektronik ticareti olarak gegmektedir.(Chaffey, 2009, s. 26)

2.5. Internet Alisverisinde Algilanan Tiiketici Riskleri

Internet {izerinden satis yapmak isteyen isletmelerin, faaliyete ge¢meden Once online
aligveris yapan tiiketicilerin, aligverislerinde algiladiklar1 riskleri dnceden arastirip, bu
algilanan riskleri minimum seviyelere getirmesi ve bunu potansiyel miisterilerine ve

internet tiiketicilerine anlatabilmesi, isletmeler i¢in son derece dnemli olacaktir.

Buna karsin, internet pazarindaki alicilar ve saticilar arasindaki fiziksel ve zamansal
mesafelerden dolayi, internet aligverisi; iirlinliin satin alma ve teslimat zamani arasinda
gecen siireden kaynaklanan bazi belirsizlikler ve riskler barindirmaktadir. Internetten
aligveris ve geleneksel aligveris karsilastirildiginda, tiiketicilerin internet aligverisi
esnasinda algiladiklart risklerin geleneksel aligverise gore daha fazla oldugu

goriilmektedir.(Zheng, Favier, Huang, & Coat, 2012)

Tiiketiciler aligveris sonrasinda karsilasabilecekleri olas1 olumsuzluklar sebebiyle az ya da
cok bir risk algisina sahiptiler. Bu nedenle tiiketiciler algiladiklar1 riskleri azaltmak
amaciyla genellikle caba gosterme egilimindedirler. Ancak risk azaltma cabalar1 her iiriin
grubu i¢in aym diizeyde ortaya cikmayabilir. Ornegin tiiketiciler bir ¢ift ayakkabi ve
televizyon satin almadan Once risk azaltmak amaciyla her iki iiriin i¢in ayn1 diizeyde ¢aba
gostermeyebilirler. Ote yandan internet alisverisi de kendi basina bir risk algisina sebep
olabilir. Bu durumda risk iiriinden degil, Internet’ten aligveris yapmanin kendisinden
kaynaklanacaktir. Bunun sonucunda Internet’ten aligveriste algilanan riskin ve risk azaltma
cabalarmin geleneksel aligverise gore daha karmasik bir yapiya biirtindiigi

sOylenebilir.(Kalburan & Hasiloglu, 2015)

Internetten aligveriste algilanan risk, online satin alma diisiincesindeki Internet miisterisi
tarafindan 6znel olarak belirlenmis kayip beklentisi olarak tanimlanabilir. Online aligveris
yaparken, tiiketiciler her bir risk tiirii icin birden fazla endise ifade etmektedirler. Ornegin
tiiketiciler, online siparis vermenin zor oldugu veya online siparis sonucu mallarin
kendisine ulagsmasinda potansiyel gecikmeler olacagi algisinda olabilir. Her iki endise de

zaman/kolaylik kaybu ilgili algilanan endiselerdir.(Forsythe & Shi, 2003)
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Internet {izerinden aligveriste, tiiketici tarafindan algilanan riskleri belirlemek ve bu riskleri
etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak bu alanda ¢alisan isletmeler i¢in dnemlidir. Bu riskleri
ortadan kaldirarak ya da bu faktorlerin nasil etkiledigini belirleyerek ona gore strateji
belirleyen isletmeler satislarini arttirabilirler. Bu risk faktorleri “ Uriin ve Satici
performansini belirleyen “iriin riski”, “psikolojik ve sosyal risk”, “finansal risk faktorii”,

ve aligveris siirecine yonelik “ zaman riski” olarak belirlemistir.(Cesur & Tayfur, 2015)

Internet iizerinden yapilan alisverisler her gecen giin artmak ile birlikte bir taraftan da hala
tilkketiciler tarafindan riskler goriilmekte ve algilanmaktadir. Kimi tiiketicilere gore bu
riskler iist seviyede olmakta ve bu algilardan dolayr internet ilizerinden aligverise gore
geleneksel aligveris yontemlerini tercih etmektedirler. Kimi tiiketicilere gore ise internet
iizerinden algilanan risklere ragmen saglamis oldugu avantajlar1 g6z Oniinde

bulundurdugunda internet aligverisi daha cazibeli ve uygun gelmektedir.
2.5.1. Finansal Risk

Finansal risk, parasal kayip ihtimali olarak da ele alinmaktadir. Tiiketicilerin kazanglarina

oranla iirline yaptiklar1 6demelerle ve iiriine gereginden fazla 6deme yapmalar ile

ilgilidir.(Kehoe, 2002)

Algilanan finansal risk, tiiketicinin internetten aligveris yapmasi sonucunda finansal agidan
bir kayip ile kars1 karsiya gelebilme endisesidir. Bu endiseler baslica olusabilecek kargo
masrafi, kurulum masrafi ya da herhangi bir tiriiniin iadesi durumunda olusabilecek geri

iade kosullar gibi endiseleri ve riskleri barindirmaktadir.

Internet alisverisinin gegen yillarda artis gdstermesine karsin miisterilerin internet alisverisi
esnasinda en 6nemli finansal risk olarak gordiikleri nokta da kredi kart1 bilgilerinin ticlincii

kisiler tarafindan ele gegirilme olasiligidir.

Tiiketicinin sahsi bilgisi ve aligveris olanaklari, sanal ortamda kayda gecmekte ve bilginin
yanlis kullanimina yonelik internet hirsizlari i¢in potansiyel bir firsat yaratabilmektedir. Bu

durum, gizlilik riskine neden olabilmektedir.(Hsu & Bayarsaikhan, 2012)

Internet aligverisinde sanal gizliligi tehdit eden risk faktdrleri bulunmaktadir. Ornegin

kullanicilar, istenmeyen e-mail mesajlar1 aldiklarinda gizliliklerinin ifsa edildigini
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hissetmekte, bilgi ifsaatin1 riskli gérmektedirler. Cilinkii bazi isletmeler, kisisel bilgileri
izinsiz olarak yanlis kullanabilmekte ve sonug olarak tiiketiciler finansal tehlikeyi tecriibe

edinmektedirler.(L.T.Lee, 2000)

Gizlilik riski daha ¢ok internet {izerinden finansal islemlerin yogun olarak gergeklestirildigi
durumlarda Onemli olmaktadir. Buna gore internetin Ozellikle bankacilik alaninda

kullanimi, biiyiik 6l¢iide gizlilik riski igermektedir.(Agwu, 2015)

2.5.2. Uriin Riski

Uriin riski, tiiketicinin iiriiniin sdz verilen faydalarmi ya da performansmi yerine
getirmeyecegi yoniindeki endisesini ifade etmektedir. Tiiketiciler, belirli bir {iriinii
yargilamak i¢in kendi bilgilerini ve tecriibelerini kullanmaktadirlar.(Alkibay &
Demirgilines, 2016)

Tiiketicilerin bir Urinid internetten satin alirken o tirtini fiziksel olarak inceleme imkanlari
yoktur, triinleri fiziksel olarak test etme ihtiyaci iirlinlerin gruplarina gore farklilik

gostermektedir. Bu tiir riske tirtin riski denilmektedir.(Cesur & Tayfur, 2015)

Uriin riski; tiiketicinin siparis etmis oldugu iiriin beklentisi ile iiriiniin bu beklentileri

karsilayabilmesi, arasindaki farkliliklar1 ifade etmektedir.(Peter & Tarpey, 1975)

Siparig verilen tirlin ileri teknoloji veya teknolojik triinler gibi yiiksek fiyatli {iriin
oldugunda algilanan {iriin riski daha yiiksek olmaktadir. Ayrica dokunmanin ve deneyimin
onemli oldugu iriinlerde, (moda iriinlerinde) de algilanan {riin riskleri yiiksek

olabilmektedir.(Bhatnagar, Misra, & Rao, 2000)

Algilanan iirlin riski, tiiketicinin internetten siparis vermis oldugu {iriine dokunma, deneme,
hissetme gibi olanaklarinin olmamasindan dolayr gorseldeki iriin ile kendisine
ulastirilacak {iriiniin arasinda farklarin olmasi endisesinden kaynaklanmaktadir. Siparis
vermis oldugu bedenden farkli bir beden, farkli bir renk ya da belirtilen 6zelliklerinden
farkl1 bir kalitede iirliniin gonderilme olasiliginin mevcudiyeti, internetten aligveris yapan

tiiketiciler i¢in algilanan 6nemli risklerdendir.
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2.5.3. Psikolojik ve Sosyal Risk

Algilanan psikolojik risk, tiiketicinin internetten aligveris yapmasi sonucu yasayabilecegi

rahatsizlik, gerilim ve endise ihtimallerini icermektedir.

Saticinin aligveris esnasinda gosterecegi tutum ve segimler tiiketicinin i¢ huzuruna veya
psikolojik olarak kendini algilamasina olumsuz yonde etki gosterebilmektedir.(Mitchell,

1992)

Psikolojik risk, tiiketici internet lizerinden aligveris yaptiktan sonra, bilgilerinin ¢alinmast,
iiriinlin kendisine ulagsmamasi, yanlig iiriiniin ulasmast gibi olas1 herhangi bir terslikte
karsisinda muhatap bulamayacagi endisesine kapilmasi ve bu endisenin kendisinde gerilim

ve rahatsizlik yaratabilmesi durumlarini igermektedir.

Sosyal Risk, tiiketicinin mal ya da hizmetin kendisinin standartlarin1 karsilayip, ¢evresinin
beklentilerini ve standartlarini karsilamadiginda ortaya ¢ikmakta ve sosyal huzursuzluk ile

sonuclanmaktadir.(Pi & Sangruang, 2011)

Thakur ve Sivastrava (2015) yaptiklar1 calismada sosyal risk algisinin kisiden kisiye gore
farkliliklar gosterebilecegini ortaya g¢ikarmuslardir. Internet iizerinden aligveris yapan
tilkketiciler, yasamis olduklar1 online aligveris deneyimlerini ailesi, arkadaslar1 ve yasadigi
cevresi ile paylastiklarinda karsilagsacaklar1 pozitif veya negatif tepkinin tiiketicinin

aligveris davranisi iizerine dogrudan etkisi olmaktadir.(Ozsiiriing, 2017)
2.5.4. Zaman Riski

Algilanan zaman riski, tiiketicinin internetten vermis oldugu siparisin belirlenen zaman
araliginda gonderilmeme durumu ya da iptal iade durumlarinda yasayabilecegi zaman

kaybr1 olarak tanimlanmaktadir.

Web sitesinin karigik bir tasarima sahip olmasi, internette yasanabilecek baglanti
problemleri gibi sorunlar1 dogru ve uygun iriinii ile detaylarini bulma noktasinda zaman

kaybina neden olabilmektedir.(Thakur & Srivastava, 2015)
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Ayrica e-ticaret sitelerinden verilen siparislerin kargo firmalarinin yaratabilecegi sorumsuz
davranislar sonucunda geg¢ gelmesi ya da {iriiniin miisterilere ulastirilmadan tekrar saticiya
iade edilmesi gibi durumlarin sik yasaniyor olmasi, internet alisverisi esnasinda yasanan ve

algilanan zaman riskinin 6nemli bir faktoriidiir.

Tiiketicilerin vermis olduklari siparisin acil olmasi durumlarinda zaman riski, e-ticaret

siteleri i¢in artmaktadir.(Mathur, 2015)
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3. ONLINE ALISVERIS DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
VE OLUSAN TEMEL ALISVERIS STRATEJILERI

Onceleri zaman gegirmek ve sosyallesmek amaciyla yapilan alisverisin, zamanla bazi
tiikketiciler tarafindan sikici bir faaliyet halini almasi tiiketici davranisindaki en temel
degisimlerin gdstergesidir. Internetin hizla gelismesi ve internetten pazarlamanin
yayginlagmasi aligverisin sikici veya zaman alici oldugunu diisiinen tiiketiciler icin iyi bir
alternatif olmustur. Internetten aligveris yapanlarin sayisi arttikga, tiiketicilerin online satin
alma davraniglarinin arastirilmast 6nem kazanmistir. Yapilan arastirmalarda, internet
pazarinda potansiyel online tiiketicileri kazanmak i¢in basar1 faktoriiniin tiiketicilerin
psikolojik ve demografik 6zellikleri gibi karar verme siireclerinde etkili olan faktorleri
anlamaktan gectigi goriilmistlir. Satin alma siirecinin derinine inildiginde, tiiketicilerin

ozelliklerinin 6nem kazandigi anlagilmistir. (Khin, Chau, Chuan, & Tong, 2016)

Tiiketici davraniglari, basit davraniglar biitiinii degillerdir, karmasik karar siireclerinden

olusan belirli 6zellikleri olan kavramdir. Bu 6zellikler asagidaki gibi olusturulabilir:

Tiiketici davraniglart dinamik bir siiregtir.

Tiiketici davraniglan giidiilenmis bir davranistir.

Tiiketici davraniglar gesit tiirlii faaliyetlerden meydana gelmektedir.

Tiiketici davranislar1 karmasik olabilmekte ve karmasik kararlar igerebilmektedir.
Tiiketici davraniglar farkli roller igerir.

Tiiketici davranislari ¢cevre faktorlerinden etkilenebilmektedir.

N a k~ w D oE

Tiiketici davramiglart  kisiden kisiye degisik 0Ozellikler gdsterebilmektedir.
(Schiffman & Kanuk, 2000)

Isletmelerin tiiketicilerin hakkinda bilgi diizeyleri; genel isletme stratejilerini belirleme,
karar alma, pazar boliimlenmesinde etkinligi saglama, {iriin konumlandirmasi ve pazarlama
karmas1 ile ilgili diger kararlarin dogru degerlendirilmesi agisindan faydali olacag:

diisiiniilmektedir. (Mitru, Negricea, & Edu, 2014)

Isletmelerin tiiketicileri hakkinda bilgi sahibi olmasi ihtiyaclarmi karsilayabilmesine ve
tikketici 1le siirekli olarak olumlu ydnde bir iletisim igerisinde olmasina olanak

saglamaktadir.
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Gliniimiizde artik isletmeler tiiketicileri yeni kararlar alma noktasinda adeta bir yonetici
goziiyle bakabilmekte ve tiiketicilerin sunmus oldugu fikir ve Onerilere son derece 6nem
vermektedir, yani tiiketici o iirlinii sadece alip tiikketen degil ayrica o {iriiniin gelismesinde,
markalagsmasinda da rol oynayabilmekte ve kendisini bagh gordiigii marka ile karsilikli

iletisim halinde bulabilmektedir.

Tiiketici davranist baglaminda cevap aranan sorulart temel olarak alti baglik altinda
siniflandirilabilir. Bu boyutlar asagidaki sekilde goriilmektedir.(Altumisik & Islamoglu,
Tiiketici Davranislari, 2013, s. 9-10)

o —

Kim ? \

Tuketici
Kimdir ?

—

NE ZAMAN?\\I NE?
Neszaat:‘:an Ne satin J.
/ almaktadir?

almaktadir ?

/ . o -
NASIL? \\ / \

. NiCiN?
( Nasil satin

almaktadir ? " Nicin satin .‘
almakty

Kaynak : (Altumsik & Islamoglu, Tiiketici Davramislari, 2013)

Sekil 3.1. Tiiketici davranislari

Tiiketici, ihtiyaglar1 bazinda, zevklere sahip olan ve bu zevkler dogrultusunda tercih yapan,
maddi kaynaklarini iiriin ve hizmet satin almak i¢in kullanan, bu eylemleri sonucunda da
tatmine ulasan bireyler olarak tanimlanabilir. Nihai tiiketici, bir {irlin satin alirken bu ilgili
ithtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamasini ve kendisini tatmin etmesini beklemektedir. Ayni
zamanda bu tatminin en ucuza saglanmasini istemektedir. Tiiketiciler eger beklentilerini
karsilayamamis ve gereken tatmine ulagamamis ise o iiriine ve markaya yonelmesi daha

giic olabilmektedir. (Penpece, 2006)
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Pazarlama uyaranlari, fiyat (price),iriin (product), dagiim (place), ve tutundurma

(promotion) olmak iizere 4P’den olusmaktadir. Diger uyaranlar tiikketicinin c¢evresindeki

ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel olaylar ve belirleyicilerdir. Tiim bu uyaranlar kara

kutuya etki etmektedir ve kara kutudakiler de alicilarin marka ve sirket iliskisi

davranislarina, alicilarin ne aldiklari, ne zaman, nereden ve ne siklikla aldiklart gibi

sorularin yanitlarina doniisiir.(Kotler & Armstrong, 2012, s. 158)

Pazarlama Uyaranlar1

Uriin

Fiyat
Dagitim
Tutundurma

EkonomikTeknolojikSosyalKiiltiirel

Alicinin Kara
Kutusu

Alicinin
Verdigi
Cevaplar

Alicinin
Karakteristik

Brellikleri

Alicinin Karar
Siireci

Satin Alma
Davranislari
ve Tercihleri
Alicinin ne
Zaman,
nereden ve
ne kadar
satin aldig1
Marka ve
Firma
Miskisi
Davranisi

Kaynak : (Kotler & Armstrong, 2012, s. 159)

Cizelge 3.1. Kara kutu modeli

3.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranmisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler asagidaki gibidir.(Yiikselen,

2007, s. 133)

o Kiiltiirel Faktorler

e Sosyal Faktorler

o Kisisel Faktorler

e Psikolojik Faktorler
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Kiiltiirel . .. v Psikolojik
Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Faktorler
- Yas ve Yasam
Donemi
- Kultiir - Danigma Gruplari - Meslek - Giidiileme ﬁ
- Alt Kaltir ~Alle -Ekonomik - Algilama !
Ozellikler - Ogrenme C
- Sosyal Sinif - Rol ve Statiiler |
- Yasam Tarzi
- Kisilik

Kaynak: Yiikselen (2007): Pazarlama: ilkeler- Yonetim Ornek Olaylars.134

Cizelge 3.2. Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler

3.1.1. Kiiltiirel Faktorler
3.1.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, insan ihtiya¢ ve davranislarinin temel sebebidir. Biiyiiyen bir ¢cocuk degerlerini,
algilamalarini ailesi ve diger kilit kurumlar yardimiyla elde edinir. Kiiltiir, kusaktan kusaga
aktarilan degerler, iilkiiler, tutumlar ve insan davranislarin1 bi¢imlendiren anlaml
sembollerden olugmaktadir. Kiiltiiriin bir diger tanimi ise, “belirli bir toplumun {iiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile 6grenilen davraniglar biitiintidiir”

seklinde yapilmustir.(Isin, Oztiirk, Korkmaz, & Eser, 2009)

Kiiltiirel degisiklikler kendini cok farkli sekillerde gdsterebilir. Ornek olarak, kisilerin
yemek yemesi en temel i¢giidii olmasina karsin, ne ve ne zaman yedigimiz yetismis
oldugumuz kiiltiirden oldukga etkilenmistir. Ispanya’da 16.00’da 6gle yemeginin yenmesi,
22.00’dan sonra aksam yemeginin yenmesi ¢ok normal karsilanirken, Polonya’da ise ¢ogu
restoran bu saatlerde kapali olmaktadir. Ayni sekilde, Orta Avrupa’da 6gle yemekleri
genellikle lahana tursusu igerirken, Ispanya’da ise genis ve cesitli menii seceneklerine

ragmen kiigiik kizarmis baliklar sunulmaktadir.(Brassington & Pettitt, 2000)

Davraniglart en genis bicimde etkileyen unsur, kuskusuz icinde yasanilan kiiltiirdiir.
Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisi
altinda kalir. Bir iilkenin kiiltiirii, o tilkede iiretilmekte olan iiriinleri belirledigi gibi ayni

zamanda tilkede bulunanlarin tiiketimine de etki etmektedir.
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Bu sebeptendir ki, bir toplumun benimsemis oldugu inang ve deger yargi ve kriterlerinin
bilinmesi ve bunlarin toplumda yer alan iiyeler iizerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem tegkil etmektedir. (Odabas1 & Baris, 2010, s. 313)

Bu dogrultuda farkli kiiltiirlerde yetisen tiiketicilerin internet aligverisine bakis agisi da
degisebilmektedir. Yasadigi toplumdaki kiiltliir yapisinin teknolojik gelismelere ve
yeniliklere olan tutumu ve o kiiltlir dahilinde yetisen bireylerin de internet aligverigine olan
bakis acisinin ve davramislarimin da sekillenmesine etkisi olacaktir. Kiltir, dahilinde
insanlarin tiretim ve tiiketim aligkanliklar1 degisiklik gosterebilmekte ve bu durum da

online aligverise olan tutumlarini da sekillendirebilmektedir.

3.1.1.2. Alt kiiltiir

Alt Kiiltiir, niifusun artmasi ve kiiltlirlin homojenliginin bozulmas1 ile ortaya c¢ikan,
bolgesel, dini, irk1 ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Ciinkii belirli
bolgelerde yasayanlar, yakin iliskileri ve benzer yasam kosullart nedeniyle cesitli dis
etkiler altinda ayni sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler. Alt kiiltiir de

kiginin davraniglarinin gelismesinde 6nemli bir rol oynar.(Mucuk, 2007, s. 73)

Alt Kiiltlirler, geregince biliyilk ve maddi acgidan tatmin edici olduklarinda, isletme
yonetimlere bunlara 6zel pazarlama programlar1 gelistirirler. Alt kiiltiirleri de igeren, ¢ok
kiiltiirlii pazarlama, farkli etnik ve demografik pazarlarin, her daim kitle pazarlama
yontemlerine (reklam gibi) olumlu sekilde tepki vermediklerini ortaya koyan detayli bir
pazarlama arastirmasi sonucunda gelistirilmis bir kavramdir.(Isin, Oztiirk, Korkmaz, &

Eser, 2009, s. 252)

Alt kiiltiir etkisi ile degisim gostermekte olan davranis ve tutumlar da aligveris tercihlerine
ve bu tercihlere olan talep yontemlerine etki etmektedir. Tiiketiciler yetistigi toplumdaki alt
kiiltiir etkisi ile kullanacagi iirlinleri ve bu {riinlere erisim saglama yontemini
belirleyebilecegi gibi internet aligverisine karsi olan tutumu da olumlu ya da olumsuz

yonde sekillenebilmektedir.
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3.1.1.3. Sosyal simf

Pazarlama agisindan sosyal siniflar, tiikketim yapilari, satin alma yapilari, harcama ve
tasarruf yapilarina gore incelenmektedir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda bu ii¢ degiskene
gore smiflar arasinda birgok farkliliklar oldugu gdzlenmistir. Ornegin: iist simif {iyeleri
daha ¢ok prestij ve marka degeri olan iiriin ve magazalan tercih etmektedir. Ust simf
iiyeleri, tasarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatirirken, orta sinif {iyeleri banka ve
gayrimenkul yatirnmlarinda tercih etmektedirler. Tasarrufun gelir igerisindeki yiizdesi, tist
siiflara dogru artarken, alt sinifta en az olmaktadir. Kredi karti, {ist siniflar i¢in nakite
alternatif olarak goriilen bir 6deme sekli iken, alt gruplar i¢in alim gii¢lerinin olmadig1
noktada, istedikleri iirlini satin alabilmek icin kullanilan bir ara¢ gorevi

ustlenmektedir.(Odabasi & Baris, Tiiketici Davranisi, 2010, s. 307)

Cemalcilar (1995) yapmis oldugu calismada Sosyal sinifa ait temel ozellikleri asagidaki
gibi siralamistir. (Kdseoglu, 2002, s. 107):

e Sosyal smiflar arasinda satin alma tiirleri, mallarin satin alindig1 yerler ve bu alinan
yerlerdeki markalarda farkliliklar goriilmektedir.

e Smiflar arasinda farkliliklar psikolojik ac¢idan da goriilmektedir. Diislince tarzlar
farklidir, mallar1 algilayiglar1 degisiklik gosterir ve bundan dolayr pazarlama
faaliyetlerine yonelik tepkileri degisiklik gostermektedir.

e Smif liyelerinin simgelerini tiiketim modelleri belirlemektedir.

e Alt smiflarda yer alan tiiketiciler; harcamalarin1 ihtiyaglarina  gore
belirlemektedirler. Gosterise yonelik harcama sekli, {ist sinifa ait bir 6zelliktir. Alt
gruptan iist gruba ge¢mek isteyen bireylerin harcama tarzlar1i farklilik

gosterebilmektedir. Bu kisiler bu durumlarda riske katlanmaktadirlar

Kisilerin bulunduklar1 sosyal siniflara gore internet alisverisine olan bakis acilar
degisebilmekte ve internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerde sosyal siniflara gore tiiketim
yapilari, satin alma yapilari, harcama ve tasarruf yapilart da ve hatta bulunduklar1 sosyal

siiflara gore algiladiklar: riskler de degisiklik gosterebilmektedir.
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3.1.2. Sosyal Faktorler

3.1.2.1. Damisma gruplanr

Danmigma Gruplari, kisilerin tutum ve davraniglarint dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyebilir. Aile, arkadaslar, ayni igyerinde calisanlar, ayni1 kuliiblin ya da ayni dernegin
iiyeleri gibi. Bazen insanlar herhangi bir kurulusun {iyesi olmadiklar1 halde, ilerde o
kurulusa iiye olabileceklerini diislinerek s6z konusu grubun davranis modelini taklit
edebilirler. Hatta kimi yildizlarin ya da sporcularin hayat tarzlarini da 6rnek alabilirler. Bu
gibi davraniglar, tiiketicinin satin alma davranisini bi¢imlendirir. Bazen bir reklamin

yaratabilecegi imaj1, arkadas referansi yaratabilir.(Yikselen, 2007, s. 136)

Danisma gruplarinin 6neminin farkinda olan e-ticaret siteleri de reklamlarinda ¢cogunlukla
iinli kigilere yer vermektedir. Rol model olarak gordiikleri sahsiyetlerin internet aligverisi
yaptigini goren kisiler ayni sekilde internet aligverisine yonelebilmektedir. Aynt durum
olumsuz yonde de gelisebilmektedir. Kisisel sosyal medya hesaplarindan yasadiklari
olumsuz online aligveris deneyimlerini takipgileri ile paylasan {inlii rol model olarak
goriilen kisiler tiiketicilerin online aligverise ya da online ticaret yapan isletmeye yonelik

olan bakis acisin1 da degistirebilecektir.

Bu durum {inlii rol model olarak goriilen kisilerin disinda tiiketicinin ¢evresinde bulunan
aile, arkadag gibi rol model gordiikleri ya da fikirlerine ve tecriibelerine 6nem verdikleri
kigiler i¢in de gegerlidir. Bir e-ticaret sitesinin yapacagi binlerce dolar degerindeki
reklamin etkisi bazi durumlarda danisman grup olarak goriilen kisilerin iki dudaginin

arasindan ¢ikacak kelimelerden ¢ok daha az etkili olabilmektedir.

2 13

Pazarlamacilar, “6rnek alma”, “taklit etme” olgusunu isleyerek, ozellikle linlii yildiz ve
sporcularin, kendi yaptiklar1 markalarint kullanirken gosteren reklam kampanyalar: ile
etkilemektedirler. Pazarlama bakimindan referans kimse ve gruplarin 6nemi, bunlarin
tiiketici tercihlerini ve davranislarini yonlendirmesine dayanir. Tiiketicinin bir {riinii
kullanma tecriibesi veya iiriin hakkinda herhangi bir ilgisi yoksa bu durumda baskalarini
ornek almaya daha yatkindir. Hatta bazi durumlarda farkli sebeplerle istemeyerek de olsa,

cevrenin etkisiyle bagkalar1 gibi olma davraniglarinda bulunabilmekte ve basta olumsuz
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tutum ve diisiince icerisinde oldugu bir davranig bigimine yonelip, satin alma eylemini ona

gore gerceklesebilmektedir. (Mucuk, 2001, s. 72)

3.1.2.2. Aile

Aile tyeleri alict davraniglarini ¢ok kuvvetli sekilde etkileyebilmektedirler. Aile, toplum
icerisinde satin alma islemini gerceklestiren en onemli topluluktur ve bu durum kapsamli
arastirma konusu olmustur. Pazarlamacilar aile igerisindeki roller ile birlikte mal ve
hizmetleri satin alan aile icerisindeki, kari, koca ve ¢ocuklarin satin alma davranislarini

etkileyen faktorlerle ilgilenmektedirler.(Kotler & Armstrong, 2012, s. 165)

Aile en genis anlamiyla kan bagi, evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte yasayan iki veya
daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur. Aile mensuplar1 tiiketim davraniglar:
iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu ylizden aile bir¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi
olusturur. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki
kararlar tim tyeleri etkilemektedir. Aile igerisinde, iirlinlin satin alinmasina karar veren,
irlinii satin alan ve {iriinii kullananlar aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri rollere ve

ihtiyaglara gore farkl tiyeler olabilmektedirler.(Mucuk, 2007, s. 77)

Ornegin baz1 ebeveynler, cocuklarina satin alma kararin1 ve eylemini gerceklestirmede
serbestlik tanirken, bazilar1 ise bu durumun tersine bagimlhilik gostermektedir. Kadinin
etkin bir konuma sahip oldugu ailelerde, 6rnegin, mutfak esyalari, elektronik cihazlar
aliminda ortak kararlar agir basabilmektedir. Alisverise ¢ocuklarini almadan ¢ikan
ebeveynler, bugiin  ¢ocuklarma satin  aldiklari  giysileri  begenmediklerini
gorebilmektedirler. Hipermarket ve aligveris merkezi gibi satis noktalarinin gelismesi
sonucunda, tiim aile bireylerinin birlikte aligverise ¢iktiklari, satin alma kararlarini birlikte

verdikleri goriilmektedir.(Yikselen, 2007, s. 137)

Ayni durumlar internet ilizerinden yapilan aligverisler icin de gecerli olabilmektedir.
Ailenin internet aligverisine ve internete karsi olan bakis acist ve tutumu kisilerin

internetten aligveris yapmasini ya da yapmamasini 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

Bu durumlarda ailelere yonelik {irlinleri internet iizerinden satan e-ticaret sitelerinin bu

davranig ve tutumlarini iyi belirleyebilmeli ve tutundurma ile satis evreleri esnasinda
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algilanan riskleri en aza ¢ekebilmesi ve en Onemlisi de bu risklerin kendi sitelerinde
azaltildigini, minimum seviyeye getirildigini hedef kitlesi olan tiiketicilere ve bu tiiketiciler

davraniglarini etkileyebilecek olan ailelere iyi sekilde ifade edebilmelidir.
3.1.2.3. Rol ve statiiler

Tiiketicilerin iligkili olduklar ailede, isletmede veya kurumlarda, bir rolii veya o rol geregi
de bir statiisii bulunmaktadir. Kisiler iistlendikleri rol geregi, bulunduklar1 statiilerde
cevresi tarafindan, takip edilirler ve belli gorevleri yapmalar1 beklenmektedir. Tiiketicilerin
gorevlerine bagl olarak, davranislarinda da bir takim belirgin 6zellikler olusur. Roller ve
statiiler, kisilerin pazarlama kararlarin1 etkileyen faktorler olarak ifade edilebilir.(Kirtis,

2013, s. 76)

Tiirkiye’de genellikle evin reisi olarak rol bigilen evin erkegi olan babanin internet
aligverisine karsi olan aile igerisindeki tutumu diger aile bireylerini de dolayli ya da direkt

olarak etkileyecektir.

Gilinlimiizde kadinlarin da is hayatina katilmasi ile birlikte degisen aile yapisi olmasina
ragmen hala genel olarak evin lideri olarak belirlenen babanin internet aligverisine olan
bakis acisinin pozitif olmasi ve kendisinin devamli olarak internet {izerinden aligveris
yapmasi ayni sekilde ¢cocuklara ve diger aile bireylerine de yansiyacak ve ailenin internet
aligverisine  yonelik tutumu sekillenecektir. Aymi  durum olumsuz olarak da

gerceklesebilmektedir.
3.1.3. Kisisel Faktorler
3.1.3.1. Yas ve yasam donemi

Internet aligverisinde tiiketici davranislarii inceledigimizde yas araliklarma gore
farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Bu yas araliklarima gore kusaklar arasi tiiketici

davranisi farkliliklar1 bulunmaktadir.

Bu kusaklar kronolojik siraya gore :

e Bebek Patlamasi Kusagi ( Baby Boomers, 1946-1964 aras1 doganlar)
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e X Kusagi (1965-1980 arasi doganlar)

e Y Kusagi (1980-2000 aras1 doganlar)

e Z Kusagr (2000 yili ve 2010 aras1 doganlar) (Twenge, Campell, Hoffman, &
E.Lance, 2010)Alfa Kusagr (2010-2030 yillar1 arasinda dogan ve dogacak

olanlar)(www.mediacat.com, 2019)

Insanlarin yasam evrelerinde karsilastiklar1 yasam dongiisii asamalari; 25 yas alt1, 25-34
yas arast gen¢ profesyoneller, 35-54 yas arasi aileleri olusturan geng tiiketiciler, 55 ve yas
iistiinii olusturan olgun tiiketiciler seklinde olusmaktadir. Isletmeler, uzun ddnem
iligkilerini gelistirmek ve isletme ya da marka bagimliligi yaratmak amaciyla yasam
donglisii asamalarin1 arastirmakta ve analiz etmektedir. Tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden yas ve yasam dongiisii asamasi, pazarlamacilarin odaklandiklart en dnemli
faktorlerden olup, strateji ve iirlinlerdeki yeniliklerin de (innovation) odak noktasini

olusturmaktadir.(Topgu, 2006, s. 43)

Online aligveriste yas faktorii etkisine bakildiginda (Monsuwe, Dellaert ve Ruyter,2004)
yilinda yaptiklar1 c¢alismada 25 yas alti kisilerin yeni teknolojilere daha yatkin
olduklarindan, internet alisverisini daha ¢ok tercih ettiklerini ve online aligveris esnasinda

daha eglenceli bulduklarini ortaya ¢ikarmiglardir.(Turan, 2011, s. 11)

Bulunan yas ve yasanilan doneme gore internet aligverisine yonelik bakis ve tutumlar
degisebilmektedir. X kusaginin Y kusagina gore e-ticarete bakis acgist farkli oldugu gibi
ayn1 sekilde Z kusag1 da tamamen internet ¢aginda dogup bliylidiigii i¢in e-ticarete yonelik
bakis1 diger yas gruplarindan tamamen farklilik gostermektedir. Ayrica yas ve yasam
donemine gore tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden beklentileri ve aradiklari tirtinler farklilik

gosterebilmektedir.

Kusaklarin tiiketim davranislar1 incelendiginde Y kusaginin en biiyiik 6zelligi olarak
teknoloji ve tiiketimle olan iliskisi dikkat gekmektedir. Bu kusak ile ilgili bireyci, egosu ve
ozgliveni yiiksek, sabirsiz, hemen tiiketen, biirokrasiden ve ciddiyetten uzak tanimlamalari
yapilmaktadir. Teknoloji ile i¢ ice olduklar1 igin sanal diinyayr gercek diinya ile
bagdastiran bu kusagin bireyleri {iretim algisini yikarak tiiketim diinyasinin ilk temsilcileri

olma unvanina sahiptirler.(Altuntug, 2012)
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Alfa kusag ise bu farkliliklarin en iist seviyesinde yasanacagi kusak olacaktir. 2010
yilindan sonra dogan ve dogacak olan kusaktan olusacak olan kugsak tam olarak
teknolojinin igerisinde dogacak ve diinyayi fiziksel siirlari olmayan bir yer olarak gérecek
ve diger kusaklara gore bilgiye erisme giicii daha fazla olacaktir. Sanal gergeklilik ve
telefon hayatlarinin bir parcasi olacak ve teknolojiyi diger kusaklara gore hayatlarinin
merkezinde oturtacaklar. Cevrimigi aligverise daha yatkin olacak olan kusak diger
kusaklara gore daha az insan ile temas etmeyi tercih edecektir. Diger nesillere gére daha az
konusmasi1 ve sosyal olmasi beklenen Alfa kusagi interneti ve teknolojiyi hayatinin
merkezine yerlestirecegi i¢in gereksinimleri de farklilik gdsterecektir. Ornek olarak
egitimlerini agirlikli sanal ortamdan alacaklar, kitaplarint agirlikli olarak sanal

kiitiiphaneden sanal kitaplar {izerinden tedarik edecekler.

Buna gore e-ticaret siteleri potansiyel tiiketicilerin yas ve yasam donemine gore olabilecek

muhtemel ihtiya¢larini 6nceden belirleyip sunmasi gerekmektedir.

Insanlar, gocukluk, genglik, yetiskin yas ya da olgunluk dénemlerinde degisik iiriinlere
gereksinim duyarlar. Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirma, insanlarin psikolojik yasam
egrilerinin var oldugunu gostermistir. Insanlar yasamlar1 boyunca, c¢esitli asamalardan
gecerler ve bu asamalar boyunca tatmin ve tatminsizlik diizeylerinde degisiklik olur.
Dolayisiyla bu satin alma davraniglarina da yansir. Bu nedenle e-ticaret pazarlama
yoneticilerinin, tiiketicilerin psikolojik yasam egrisi basamaklarindan hangisinde oldugunu
tespit etmeleri ve buna gore satin alma ilgilerini belirlemeleri gerekmektedir. Ayrica, e-
ticaret pazarlamacilari, evlilik, bosanma, hastalik, dogum, kariyer degisimi gibi kritik
yasamsal olaylari, yeni gereksinimler ortaya ¢ikaracagi diisiincesiyle dikkate almalidir. Bu
durum, bankalar, avukatlar ve danismanlar gibi hizmet saglayicilarin, yeni ihtiyaglarin

kargilanmasi yoniinde harekete ge¢cmelerine neden olmaktadir(Isin, Oztiirk, Korkmaz, &
Eser, 2009, s. 259).

3.1.3.2. Meslek

Bireylerin meslekleri bireylere yiiklenen rol ve statii ile iliskilidir. Ornegin, bir is adami
toplantiya gidecegi zaman kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim elbise satin alma
davranis1 gosterecektir. Ya da bir oto tamircisi biitiin giin yag degistirme ve benzeri bir

takim islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih edecektir. Tiiketicinin meslegi ve
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egitim diizeyi cogunlukla geliri ile dogru orantilidir. Egitim goren kisiler belirli bir
meslege sahip olmakta ve bu meslegin gerektirdigi belirli bir diizeyde gelire
kavugsmaktadirlar. Bu nedenle egitim-meslek gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine baglh
olarak incelenmektedir. Bu iliski daha ¢ok egitim ile kazanilan meslekler i¢in gecerlidir.
Daha ayritili bir inceleme yapildiginda serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin
olmaktadir. Ornegin ticaretle ugrasan bir kisi yiiksek diizey de gelir elde etmesine ragmen
fazla egitim almamis olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir

seviyesi ayrintili incelenmelidir.(Tiirk, 2004, s. 25)

Egitim seviyesi daha yiiksek olan kisiler, bilgisayar kullanmaya daha yatkin olduklarindan
online aligverise karsi olan tutumlart daha pozitif olmaktadir.(Monsuwe, Dellaert, &
Ruyter, 2004)

Mavi yakali bir calisan is kiyafetleri ve yemek kabi gibi {iriinler satin alirken, sirket
yoneticisi pahali kiyafetler, ugak bileti ve kuliip tiyelikleri satin almaktadir. Bu yiizden
pazarlamacilar, kendi mal ve hizmetlerine uygun mesleki gruplar tanimlamakta ve trtinleri
belirli meslek gruplarina gore 6zellestirmektedirler. Ayrica iiriin se¢imi biiylik bir oranda;
harcanabilir gelir, likit varliklarin yiizdesini iceren birikim ve varliklar, borglar, ddiing
verme giicii ve biriktirme yerine harcamaya olan egilim gibi kiginin ekonomik durumundan
etkilenmektedir. Bu yiizden gelire duyarh {iriinler i¢in pazarlamacilar, kisisel geliri,
tasarrufu ve faiz oranlarim takip etmek zorundadir. Eger durgunluk ve geri ¢ekilme riski
varsa, pazarlamacilar hedef tiiketicilerine daha fazla deger sunmak i¢in iiriinlerini yeniden
dizayn etmekte, konumlandirmakta ve fiyatlandirmakta ya da indirimde olan markalara

daha ¢ok vurgu yapmaktadirlar.(Bilgin, 2001, s. 65)

Bilgisayar yazilimi pazarlayan bir isletme ise, hekimler, muhasebeciler, gida
perakendecileri ve seyahat acenteleri gibi farkli meslek grubunun gereksinim ve isteklerine
uygun ayri ayri programlar gelistirmek zorundadir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin
meslek gruplarini ve meslek gruplarinin satin almaya ilgi duyacaklar1 mal ve hizmetleri
ortaya koyma yoniinde ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir.(Isin, Oztiirk, Korkmaz, & Eser,

20009, s. 259)

Kisinin bulundugu meslek grubuna gore internet aligverisi yapma siklig1 degisebilmekte ve

hatta internet aligverisine yonelik bakis acis1 da degisebilmektedir. Genellikle egitim

44



seviyesi ile dogru orantida degismekte olan meslek tercihlerine gore daha yiiksek egitim
seviyesinde olan kisilerin internet aligverisine karsi bakis agisinin daha pozitif yonde

oldugu ve daha fazla tercih edildigi 6nceki yapilan arastirmalarda goriilmektedir.

3.1.3.3. Ekonomik ozellikler

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranmisini dogrudan etkileyen ¢ok Onemli bir
faktordiir. Tiketicilerin, kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satin alma
giiclinlin  gostergesi konumundadir. Kullanilabilir gelirin  bir bolimi, degismez
yikiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne Olgiide zorunlu
oldugu kolayca olglilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri
degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir
bolimii, istege bagh gelir diye tanimlanmaktadir ve tiikketici bu geliri istedigi gibi

kullanir(K6seoglu, 2002, s. 103).

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf imkanlari, yliklenmis oldugu kisisel
borglar da ekonomik 6zellikler olarak satin alma davranisini etkiler. Ornegin, uygun 6deme
sartlar1 sonucu otomobil kredisi kullanarak maasinin 6nemli bir kismini kullanan bir
tilketici, kredi  borcu  tamamlanana kadar harcamalarmi  6nemli  Olgiide

kisabilecektir.(Yiikselen, 2007, s. 138)

Yapilan arastirmalarda, Kim, Cho ve Rao (2000) ve Koiwumaki (2001), tiiketicilerin gelir
durumlarinin online satin alma davramigina etkiledigini ve gelir durumu yiiksek olan
kisilerin online aligveris yapmaya daha yatkin olduklarini ortaya koymuslardir.(Turan,
2011, s.13)

Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili beklentiler ve ekonomik canhilik degisik
bigimlerde ve biiyiikliiklerde tiiketicinin satin alma davramsini etkiler.(Altunisik, Ozdemir,

& Torlak, 2004, s. 84)

Kisinin ekonomik gelirine gore internet {lizerinden sergileyecegi aligveris davranis ve
tutumlar1 da degisiklik gosterecektir. Internetten satilan iiriinlerin genellikle magazadaki

fiyatlardan daha diisiik olmasit durumlari, diisiik gelire sahip olan kisilerin internette
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bulunan indirimlerden faydalanma ve indirimleri takip etme egiliminde olduklar
goriilmektedir. Yiiksek gelir diizeyine sahip kisilerin ise internet tizerinde risk algilar1 daha

diisiik olmakta ve daha yiiksek fiyatl, liikks {iriinlere yonelmektedirler.

Bazi tiiketiciler fiyati, iirlin kalitesinin veya prestijin bir goOstergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yiiksek bedel, yiiksek satin alma olasiligl ile
iliskilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farkli
aligveris stratejileri ile fiyat1 azaltmaya ¢alismaktadirlar.(Sternquist, Byun, & Jin, 2004)

3.1.3.4. Yasam tarzi

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi glinliik
yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir.(Wilkie, 1994,

s. 15)

Yasam tarzi genis anlamda, bireyin bos zamanini nasil gegirdigi, etrafinda dnem verdigi
seylerin neler oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi hakkinda neler diisiindiigiiniin bir

modelidir. Kisacasi, bireyin faaliyetleri, ilgili alanlar1 ve fikirleridir.(Lin F. Y., 2003, p. 6)

Yasam tarzi bireyin zamanini ve parasini harcama yontemindeki Onemli bir etkendir.
Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik 6zelliklerinden,
inang ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir. Ayni gelir ve egitim diizeyine sahip,
ayni kiiltiirde yetismis bireyler bile farkli yasam tarzina sahip olmaktadir. Bu sebepten
dolay1 yasam tarzi, grup 6zelliklerinin belirlenmesine yardimeci olur. Ciinkii benzer yasam
tarz1 grubunda olan bireylerin tutumlari, inanglari, yasama big¢imleri, hayat goriisleri,

ihtiyag ve istekleri benzerdir.(Ercis, Unal, & Can, 2007)

Kisinin yasam tarzi ayni sekilde internet aligverisine olan bakis acisin1 ve internet
lizerinden satin alinan iiriinleri ve hizmetleri de etkilemektedir. Bireyin biiyiidiigii toplum
ve ¢evresindeki kisilerden, yasadig1 yerin demografik 6zelliklerinden, dini inanglarindan,
tutumlardan etkilenmekte ve degismektedir. Internet {izerinden satis yapan sirketlerin hedef
kitlesinin yasam tarzini iyi analiz etmesi ve tutundurma faaliyetlerini ona gore belirlemesi

son derece Onemlidir. Bireyler yasam tarzlarina gore internet alisverigine karsi tutum
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gostermekte ve ayni sekilde yasam tarzlarina gore internet ilizerinden Tiriin siparisi

vermektedirler.

3.1.3.5 Kisilik

Kisilik, bireyin kendisine has belirgin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi iligkiler
biitiinii ve bireyi oOteki bireylerden farkli kilan temel ozelliktir. Tutum ve davranislar
tarafindan bakildiginda kisilik bireyin psikolojik 6zelliklerinin tamamini igine almaktadir.
Fiziksel ozelliklerden, mental-zihinsel 6zelliklerden ve algilama farkliliklarindan olusan
sebeplerle digerlerinden farklilasan kisilik; ge¢gmis zamanin, simdiki zamanin ve gelecek
zamanin olusturdugu bir biitiindiir. Kisilik genetik 6zellikler yaninda, mizag, karakter ve
yeteneklerden olusan iic boyutu vardir. Kisilik bazi davranislarin toplamidir, diger bir
deyisle tek basina ortaya ¢ikmaz, 6zel bir gevrenin kisiligi olusturmasi gerekir. Kisilik
bireysel denge anlamina gelir, davranmiglara yon verir ve onlar idare eder.(Altunisik,

Ozdemir, & Torlak, Modern Pazarlama, 2004, s. 78)

Her bireyi digerlerinden farkli kilan ve satin alma davranisini etkileyen bir kisiligi vardir.
Kisilik kavrami ile bireyin g¢evresel uyaricilara karsi tutarli ve devamli ayirt edici
psikolojik 6zellikleri ifade edilmektedir. Daha 6nce bahsetmis oldugumuz etkenlerden aile,
meslek, gelir durumu, yasam tarzi gibi etkenler ile bireyin kisiligi olugsmakta ve bu kisilige
gore aligveris davraniglar1 gdstermektedir. Bu olusan kisilik ile birlikte bireyin internet
aligverisine kars1 bakis agisi sekillenmekte ve internet aligverise yonelmekte ya da

uzaklasmaktadir.

Ornek olarak vermek gerekirse daha once saymis oldugumuz etkenler ile birlikte gelir
seviyesi diisiik olan, bulundugu ¢evrede ve ailede teknolojik gelismelere karsi bakis agisi
pozitif olmayan, biiylidiigi bolgenin demografik durumundan, inan¢ ve tutumlarindan,
kiiltiiriinden kaynakli geleneksel yasam tarzini benimsemis, gecmis Orf ve adetlere daha
bagl bir toplumda biiyiliyen bireyin kisiligi bu yonde sekillenecek ve internet alisverisine

kars1 sergileyecegi tutumu bu etkenlerle dogru orantida ¢ok pozitif olmayacaktir.

3.1.4. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden kaynaklanip, davramisini etkileyen giice psikolojik faktor

denmektedir.(Skinner, 1990, p. 152)
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Smith ve Rupp 2003 yilinda yaptiklari ¢alismada online aligveris yapan tiiketicilerin

davraniglarini etkileyen, psikolojik 6zellikleri incelemislerdir.

Online tliketiciler genellikle psikolojik faktorlerin etkisinde aligveris yapmaktadirlar.
Ayrica stirekli kendilerini sorgulamaktadirlar. Tiiketiciler kendilerine, daha uygun bir fiyat
aragtirmali miyim, gibi ¢esitli sorular sormaktadir bu noktada algilama en O6nemli
faktorlerden biridir. Tiiketiciler algilama etkisiyle web sitelerinin giivenirligini ve {iriinlerin
kalitesini arastirmaktadir. Bu durumda satici durumunda olan ticari kuruluslar miisteriye

giiven saglamak agisindan daha 6zenli olmak zorundadir.(Smith & Rupp, 2003)

Psikolojik faktorler; Giidiileme, Algilama, Ogrenme, Inang ve Tutumlardan olusmaktadir.

3.1.4.1. Giidiileme

Gudii en basit tanimiyla, insanlart davranisa yonlendiren ve davranislara yon veren en
temel nedendir. Gudiilerin iki islevi vardir; bunlardan birincisi duygular1 uyarmak ve
faaliyete gecirmek, ikincisi ise davraniglarina yon vermektir. Bu nedenle davranislarin

nedeni ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir.(Muter, 2002)

Glidiilenme, bir amaci1 gergeklestirmek i¢in ortaya ¢ikan icsel bir uyarilma

stirecidir.(Maclnnis, 2004)

Giidiiler eyleme, harekete yon verirler. Ihtiyaci karsilamak icin, nelerin nasil, ne zaman ne
sekilde yapilacagi giidiiler tarafindan  belirlenir. Ayrica giidiiler ihtiyacin
(gereksinim/mahrumiyet hissinin) insanda yarattigi gerilimi azaltmaktadirlar. Son olarak
giidiilerin bir cevre icerisinde olustugu, yani kisinin hareket tarzinin belirlenmesinde,
bireyin o an igerisinde bulundugu durum ortam, kiiltiirii degerleri, egitimi, yas1 vs. gibi pek

cok unsurun etkili oldugunu ifade etmek gerekir.(Kog, 2013, s. 229)

3.1.4.2. Algilama

Tiiketiciler algilama etkisiyle web sitelerinin giivenirliligini ve TUriinlerin kalitesini
arastirmaktadir. Bu durumda satict durumunda olan ticari kuruluslar miisteriye giiven

saglama ac¢isindan basarili olmak zorundadir.(Kirmizi, 2017, s. 23)
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Tiiketicin bir iiriinii satin alabilmesi, 6grenme siirecinin sonunda gergeklesmektedir. O
iiriiniin satin alinabilmesi i¢in Once o iriin ile ilgili bilgilerin tanimlanmasi ve sonra
hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir {iriine iliskin bilgi, duygu ve imajlarin hafizaya
islenebilmesi i¢in de tiiketicinin o Uriinle ilgili mesajlarin farkina varmasi o mesajlara
maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesajlar1 algilamasi
gerekmektedir. Pazarlama karar ve stratejilerin uygulanmasinda algilanan ile algilanmasi
istenen sey farkli olabilecegi i¢in pazarlamacilarin ve Ozellikle de pazarlama
iletisimcilerinin algilama siirecini ¢ok iyi anlamalar1 gerekir. Algilama ve algilama ile ilgili
kavramlar1 iyi anlayan pazarlama yoneticileri hedef kitleye uygun firiinlerin ve pazarlama
mesajlarinin liretilmesini saglayarak tiiketicinin iiriin hakkinda olumlu tutum ve davranis

gelistirmesini saglarlar hem de basarili olurlar.(Kog, 2013, s. 97-98)

Marka algilamalarint etkileyen g¢esitli faktorler yer almaktadir. Uyaricinin fiziksel
ozellikleri, g¢evresiyle olan iligkisi ve bireyin i¢inde bulundugu kosullar bunlardan
bazilaridir. Ornegin, bir bilgisayar satin aliminda yerli ya da ithal mal arasinda yerli
bilgisayar1 tercih eden tiiketicinin nedenleri arasinda yedek parcasi bulunmasi, servis
imkaninin olmasi, tamiri ve bakim siiresinin kisa olmasi, ithal markaya gore fiyatinin

diisiik olmasi gibi nedenler goriilmektedir.(Dursun, 2016)

Algilamanin 6zelliklerini su sekilde siniflandirmak miimkiindjir:

e Secici: Alici, i¢cinde yasadig1 alana gore fazlaca triinle kars1 karsiya kalir ve sz
konusu {iriinlerin tamamni algilamay1 tercih etmez. Uriinler arasindan secim
yapma hakkini kullanir.

¢ Diizenleyici: Ortamdan alinan ¢esitli ipuclar1 ve heniiz yapilmis olan mamullerin,
sade sekilde degil, mamulleri tanzim ederek ve teskilatlandirarak idrak yaratir. Bu
sekilde bir ikaz karsiligi olusmamis olur, muntazam ve teskilatli bir hareketler
dizisi olusturulur.

e Gegcici: Algilama, kalict olmayan nitelikler tasir ve siireci kisithidir. Yeni yapilan
mamullerin yeni olma durumuna gore kabul siirecinin baslamasindan bitisine kadar
gegen siire, bastan satin almak i¢in harcanan zamanda, ilk olusan algilama sonraki
slirecte kaybolabilmekte ya da unutulabilmektedir.

e Soyut: Servis ettigi pazarlama sekilleri ile pazarlama yoneticisinin, hedef alicinin

idrak ettigi pazarlama sekilleri ayn1 olmayabilmektedir. S6z konusu ayni olmama
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durumu, algilamanin somut olmayan 6zelligi sebebi ile meydana gelebilmektedir.
e Birikimci: Algilamalarinin birikmesi ile yeni pazarlama sekillerinin kendilerinin

tamamlamasiyla uyum saglanabilecektir.(Yi1lmaz, 2009, s. 42)

3.1.4.3. Ogrenme

Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en onemli ozelliklerden biri de, 6grenme
yetenegindeki iistiinliigiidiir. Ogrenme, insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri, toplumsal
yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini gergeklestirebilmeleri i¢in sahip olduklari
onemli bir davramstir. Insanoglu var oldugu miiddetce 6grenme siireci devam etmektedir.

Clinkii insan her zaman ve her yerde mutlaka bir seyler 6grenmektedir.(Giiney, 2000)

Tekrarlar ve gesitli deneyimlerle sekillenen ve sonucunda davranislarda meydana gelen
stirekli bir degisiklik halini alan 6grenme etkinliginin, 6grenmeyi meydana getiren ve
davranislart etkileyen 1{¢ tiiri vardir. Bunlar; klasik, edimsel ve biligsel

ogrenmelerdir.(Morgan & King, 1996)

Klasik Ogrenme Rus Fizyolog Ivan Pavlov’un ¢alismalarma dayanan ve yaygin bigimde
kullanilan bir 6grenme tiirtidiir. Pavlov, kdpekler tizerinde yaptig1r uzun siiren ¢alismalar
sonucu, 0grenmenin uyaranlara verilen tepkiler sonucu gerceklestigine dair bulgular ortaya
sunmustur. Yapilan deneylerin ilk asamasinda, kdpege yiyecek verildiginde kopek salya
salgilamaya baslamistir. Bu siire¢ i¢inde belirli araliklarla ¢alinan zile kopek higbir tepkide
bulunmamistir. Deneyin ikinci asamasinda, zil c¢alinmasinin hemen ardindan kopege
yemek verilmis, bir siire sonra kopegin her zil c¢alisinin ardindan salya akittigi
belirlenmistir. Sonu¢ olarak, kopek =zil ile yemek arasinda bir iliski kurmus ve
kosullanmistir. Kisaca denilebilir ki, belli uyaricilar her zaman belli istem dis1 tepkilere yol

acmaktadir.(Odabas1 & Baris, 2016, s. 79)

Bu kurama dayanarak, pazarlamacilar nétr uyaricilan tekrarlarlar ve uyaricilarin ortaya
cikardigi cagrisimlar yoluyla tiiketicileri 6grenmeye yoneltirler. Bu yolla, marka ile belirli
toplumsal degerler arasinda iliski kurulur. Kupon ya da hediyeler dagitilarak 6grenme
pekistirilir. Pavlov’un deneylerinden elde edilen bir sonu¢ 6grenmenin S harfi seklinde bir

egri ozelligi tasimasidir. Ogrenme Onceleri yavas, sonra hizli, daha sonra tekrar yavas
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gerceklesir. Pazarlama yoniinden anlami, markayr 6gretebilmek i¢in baslangicta ¢cok c¢aba

harcamak gerektigidir.(Altunisik & Islamoglu, 2013, s. 119)

Biligsel kuram, sorunlar1 ¢6zen ya da durumlar idare eden kisiler olarak insanlarin tiim
zihinsel aktivitelerini kusatan 6grenme yaklagimidir. Bu yaklasim fikirleri, igerikleri,
davranislart ve sonuglari, sorun ¢ozme ve direkt deneyim olmadan iliskileri 6grenme ile
gercekleri 6grenmeyi igerir. Biligsel 6grenme, basit bilgilerle elde edilenlerle karmasik,

yaratici problem ¢6ziimleri arasinda degisir.(Hawkins, J.Best, & Coney, 1992)

Kuramlardan bir digeri olan Edimsel Ogrenme Skinner’a aittir. Skinner’e gore, belirli
cevresel uyaricilara karsilik yapilan hareketler tepkiler kosullanabildigine gore, ¢evresel
uyaricilardan bagimsiz, i¢ten gelerek yapilan hareketler olan edimler de kosullanabilirler,
olumlu sonuglar veren edimler 6dil kullanilarak tekrarlanma olasiliklar1 arttirilabilir. Bu
teoriye gore istenen davramislar pekistirilerek ve istenmeyen davraniglar pekistirilmeden

sondiiriilerek davranis yonlendirilir.(Odabasi & Baris, 2012, s. 84)

Tiiketici gereksinimlerini karsilamak amaciyla harekete gegtiginde o mamulii hemen
almaz, ancak daha 6nce o mamulii, ya da markay1 taniyorsa duraksamadan satin alabilir;
yoksa 0grenme siireci igerisinde degerleme vakit alacaktir. Pazarlama yonetimi, sunduklar
mal ve hizmetlere yonelik ne denli cok ve sik mesajlar iletirse, tiiketici de o kadar ¢cabuk
karar verebilecek ve yarar1 Olclislinde isletmenin mesajina  uygun hareket

edecektir.(Yiikselen, 2007, s. 143)

Ogrenme, davranis ve diisiince siireglerinde kazanmilmis deneyimlerle olusan degisikliktir
denilebilmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bi¢imleriyle ilgilenmektedir ¢iinkii,
pazarlama stratejileri tliketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyati ve ozel
promosyonlart  animsatmaya  yardimci  olmaktadir.  Pazarlamacilar  uyaricilari
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya cagrisimlarla, uyaricilart anlamlandirarak,
satin alma davranigini bir aliskanlik ya da otomatik bir davranis haline doniistiirmektedir.
(")rnegin; bircok insan tekrarlar sayesinde marka ismini farkinda bile olmadan

ogrenmektedir.(Koseoglu, 2002, s. 126)

Insanoglunun hayat1 boyunca yaptigi her sey grenme sonucu meydana gelmektedir. insan

hayati boyunca, iletisim kurmayr konusmayi, yiiriimeyi, sevmeyi, aglamayi, kizmayi, ,
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satin almay, iiretmeyi ve tiikketmeyi 6grenir. Ogrenme bicimi, igerigi ve nitelikleriyle insan
davramglarini etkileyen faktdrlerin basinda gelir. Insanin psikolojik varlig: ve dzellikleri,
biiyiik 6l¢iide, Ogrenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belitlenir. insan,
gereksinimlerini karsilamada, sorunlarin1 ¢ozmede, kendi varlifina ve cevresine iliskin
algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve gecirdigi deneylerden faydalanir.
Genel olarak ihtiya¢ ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve iggiidiisel ihtiya¢larini, insan,

yine 6grenme yoluyla belirler.(Cemalcilar, 1999, s. 57)

3.1.4.4. inanc ve tutumlar

Tiiketicinin isletme ve mamullerine karsi tutumu, pazarlama stratejisinin basarist veya
basarisizligi bakimindan c¢ok oOnemlidir. Bu yiizden, pazarlama ydneticileri satisc¢ilar
araciligiyla ile direkt olarak tiiketici goriislerini sorma yoluyla veya arastirmacilar kullanip,
motivasyon arastirmalari ve gelistirismis bazi tutum Olgek testleri yapmak gibi gesitli
yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye ¢aligmalidir. Pazarlamaci, etkili reklam ve diger
tutundurma c¢abalar1 ile tliketicinin kendi malina dogru olumlu bir tutumu
benimsememesini veya malinin onu tutumuna uymasina saglamaya calisir.(Mucuk, 2001,

S. 75)

Inang, igten olmayan kaynaklarin analizi sonucunda ele alinan bilgiler ya da bireysel
tecriibeler neticesinde dogrulugu ispatlanmis malumat seklinde aciklanabilir. inanglar
ispatlanmaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak da diisiiniilebilir. S6z konusu
etmenlerin her yoniiyle bir biitinden farklar1 yoktur ve neticede her etmen de birbirini
etkilemektedir. Inanglar tutumlari, tutumlar da inanclarn etkisi altma almaktadir.(Stanton,

1975: 85-86)

Inang, sadece tiiketici eyleminde degil, tiikketim igin harcanan kaynaklarin kazanilmas: ve
tilketimde ortaya konan degerlerin uygun ve yasal bir ¢ercevede degerlendirilmesinde de
etkili olur. Dolayisiyla, inang faktorii insanmin tiiketimle ilgili ruhi ve ahlaki unsurlari
iizerinde de belirleyici olarak degerlendirilebilir. Ote yandan inang faktdrii insanin tutumu
ve kisiligini de etkilemek suretiyle tiiketim eylemleri {izerinde dolayli bir etkiye neden

olabilir.(Torlak, 2000, s. 64)
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Tutum, kisinin belirli bir hal ya da vaka ile karsilastigi zaman gostermesi diisiiniilen
muhtemel davranis sekli bi¢iminde ifade edilebilir. Tutumunun konusunu bir esya, olay,
bir hal, kisi ya da kisiler olusturabilecegi gibi s6z konusu somut olmayan hiiziin, seving,
iiziintli, mutluluk, mutsuzluk, aci, tanri, ahiret vb. konular da tutumunun olgusu i¢ine dahil

edilebilir.(inceoglu, 2010, s. 16)

Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bicimde

tepkide bulunma egilimidir.(Odabas1 & Baris, 2012, s. 157)

Giinliik yasamda insanlarin kullandiklar {irtinlere kars1 yapmis olduklar1 yorumlar onlarin
tutumlaridir. Tiiketici olarak insan satin aldig1 bir iiriinden istedigi verimi aldiginda —tatmin
oldugu-olumlu ya da olumsuz tutumlarini belli ederler. Olumlu tutum sonucunda yeniden
satin alma davranis1 gergeklesir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin tutumlariyla yakindan
ilgilenirler. Eger tiiketicilerin bir objeye yonelik pozitif tutumlari varsa, onlar
cesaretlendirmek veya ikna etmek daha kolay olur. Aksi durumda, tiiketicileri ikna etmek
veya cesaretlendirmek imkansiz olabilir veya ¢ok fazla zaman, ¢aba ve paraya gereksinim
duyulur. Tiketicilerin bir objeye yonelik negatif tutumlar1 varsa, pazarlamacilarin gorevi
tiiketicilerin negatif tutumlarinin iistesinden gelmektir.(Aksoy, Internet Ortaminda

Pazarlama, 2006, s. 82)

3.2. E-Ticaret Kapsaminda Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yaptiklarinda davraniglarimi etkileyen unsurlar:
Web Sitesinin Tasarimi, Uriin Cesitliligi, Kolaylilk ve Finansal faydalar olarak
gruplandirilabilir.(So & Sculli, 2005)

3.2.1. Web Sitesinin Tasarimi

Tiiketicilerin {irlin bilgilerine ulasmasinin zorlagsmasi hizmet kalitesi acisindan tiiketici
algisin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Buna karsilik, iyi tasarlanmis son derece kullaniglh
bir sistem, olumlu hizmet kalitesi algilamalarini etkileyecektir. Tiiketiciler internet
sitesindeki bilgilere hazir ve kolay bir yontemle ulasmak istemektedirler.(Song, Lee,
Baker, & Wetherbe, 2012)

53



Tiiketicilerin web sitelerine yonelik pozitif ya da negatif tutum gelistirmelerinde, siteyi ilk
ziyaret ettiklerindeki izlenimleri, biiyiik role sahiptir. Yapilan ¢esitli aragtirmalarda
tiketiciler bulunduklar1 siteden aligveris yapma kararmi 50 milisaniyede bir

verebileceklerini sdylemektedirler. (Lindgaard, Fernandes, Dudek, & Brown, 2006)

Web sitelerinin tasarimcilarinin hazirlamig olduklar1 simge ve isaretlerle tiiketicilerin
gezinme eylemleri saglanmaktadir. internet sayfasi iizerinde yapilan bu gezinme ya da
yonlendirme eylemleri yaygin olarak “navigasyon” adi altinda anilmaktadir. Web siteleri
ayrintili baslik tasarimina sahip olmali ve tiiketici talep ettigi takdirde bu basliklara
ulasabilecegi net bir navigasyon meniisii olmalidir. Ozellikle arama ¢ubuguna ana sayfada
yer verilmelidir. Tiiketicilerin siteye ¢abuk ve kolay erisimi i¢in kisa yol ve sik
kullanilanlarin kullanimi tesvik edilmelidir. Ayrica satin alinmak istenen mal ya da
hizmetle ilgili kategorilere de kolay ulasilmalidir. Ciinkii bilgi arama siirecinde tiiketiciye
daha hizli yardimci olabilmek, ¢abasini azaltmak ve satin alim siirecini kolaylastirabilmek

icin bu yonlendirmeler yapilmalidir. (Gao & Bai, 2014)

3.2.2. Uriin Cesitliligi

Internet ortaminin sagladigi en 6nemli avantajlardan ve tiiketicilerin internet iizerinden
aligveris yapmalarinda en 6nemli etkenlerden biri de iirlingesitliliginin fazla olmasi ve bu
iiriin cesitliligine kolay erisebilir olmasidir. Internet iizerinden alisveris yapan bir tiiketici
ayn1 anda hem ayni kategoride yiizlerce iiriinii karsilastirma olanagi bulacaktir hem de
farkli kategorilerden ihtiyacina gore aligverisini ylizlerce iiriin igerisinden zahmetsiz olarak
gergeklestirme olanagina da sahip olacaktir. Geleneksel aligveris ile karsilastirildiginda
internet aligverisinin saglamis oldugu bu avantaj tiiketicileri internet lizerinde aligveris

yapmalarini tesvik etmektedir.

Ayn1 zamanda ayni {riinii birden fazla magazada begenen tiiketicinin, iki iirlinii fiziksel
magazada karsilastirmasi neredeyse imkansiz iken, sanal magazalarda tirtinleri tiim
yonleriyle karsilastirabilme olanagi yaratmasi, miisterilere en iyi iirlinii bulmada yardimei
olacak Oonemli Ozelliklerden biridir. Tiiketiciler {iriin edinme, kullanma ve muhafaza etme
stireclerini  gelistirmelerini  miimkiin kilan bilgileri toplayarak ekonomik fayda

kazanabilmektedirler.(Huizingh & Hoekstra, 2002)
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3.2.3. Kolayhk / Zamandan Tasarruf

Zaman tasarrufu ve kolaylik, katalog, telefon ve evden yapilan aligverislerde onemli
giidiilerdendir. Internet ticaretinin biiyiimesinde énemli olan husus, online satin alma ve
driinlerin  satin alinmas1 ile ilgili bilgilerin kolayca yapilabilmesidir. Seyahat
alisverislerinde, zaman tasarrufunu 6nemseyen ve odak noktasina koyan seyahatgiler,
seyahatleri ile bilgi arastirma konusunda olabildigince az vakit kayb1 yasamak isterler, bu
nedenle internet ortaminda da bilgi arastirma konusuna daha az Onem

vermektedirler.(Jansen, 2012)

Artik glinimiizde tiiketicilerin geneli i¢in zaman hayatlarinin en 6nemli kavramlarindan
biri haline gelmistir. Insanlar igin zamanlarmi etkili ve verimli sekilde kullanmak ¢ok
onemlidir. Aym sekilde tiiketiciler i¢in de zamanlarindan ¢almadan ve fiziksel magazalara
gitmek i¢in ¢aba sarf etmeden iriinleri siparis vermek Onemli bir avantaj olarak

goriilmektedir.

Internet iizerinden yapilan aligverislerde, karsilastirmali iiriin seceneklerinin olmasi ve
gliiniin her saatinde zamandan ve mekandan bagimsiz olarak aligveris yapilabilmesi
bireylerin zamandan tasarruf etmelerini saglamaktadir. Tiiketiciler internet aligverisi
sayesinde evden ayrilmak zorunda kalmadan, istedikleri zaman ve magazalar1 gezmek i¢in

¢aba harcamadan aligveris yapabilmektedirler.(Forstyhe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006)

3.2.4. Finansal Faydalar/ Uygun Fiyat

Fiyat, tiiketiciler ile iletisim kurmada en onemli 6zelliklerden biri olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 mal ya da hizmet karsiliginda bir fiyat dderler. Odenen fiyat
tilketicinin satin alma giiciinde bir azalma meydana getirdigi i¢in tiiketici agisindan

lizerinde diisiiniilerek karar verilmesi gereken bir durumdur.(Aksoy, 2009, s. 119)

Geleneksel magazaciliga gore internet magazaciliginin maliyetlerinin daha diisiik olmasi
satisa sunulan iiriinlerin fiyatlarina da etki etmektedir. Magaza kirasi, personel giderleri,
elektrik, su giderleri gibi fiziksel giderlerin olmamasi iriinlerin internetten daha ucuza
satilmasina ve tiiketicilerin daha uygun fiyath {irlinleri internet iizerinden tercih etmesine

neden olmaktadir.
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3.3. Internet Uzerinde Olusan Temel Alsveris Stratejileri

Bireyler alisveris yapma siirecinde birbirinden farkli o6zellikler ve davranmiglar
sergilemektedir. Firmalarin tiiketiciler tarafindan sergilenen birbirinden farkli ve degisik
davranig ve tutumlart bilmesi, ayirt edebilmesi ve buna gore stratejilerini belirlemesi,
rakiplerinden her zaman daha avantajli bir durumda olmalarini saglayacaktir.

(Gehrt, Onzo, Fujita, & Rajan, 2007)Yaptiklar1 ¢alismada internet tizerinde olusan temel
aligverig stratejilerini Planli, Plansiz, Hedonik ve Bilgi Birikim Olusturma Amaglh

oldugunu tespit etmislerdir.
3.3.1. Planh Ahsveris

Planl1 aliveris davranisi temelinde tiiketicilerin bilgiye sistematik bir sekilde ulasarak,

rasyonel kararlar vermesi yatmaktadir.

Satin alma durumuna iliskin karar tiirleri dort grup altinda incelenmektedir. Bunlar; yogun
caba ile satin alma, smirli g¢aba ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel satin

almadir.(Kog, 2013, s. 393)

e Yogun ¢aba ile satin almada tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak,
miimkiin olan segeneklerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma
kararin1 vermeye calisir.

e Smirh ¢aba ile satin almada ise tiiketiciler yogun ¢aba ile satin almada sarf ettikleri
kadar degerlendirme yapmaz ve efor sarf etmezler. Yilda ya da birkag yilda bir
mobilya veya bazi kiyafetler bu gruba dahil edilebilir.

e Tepkisel satin alma daha ¢ok ihtiya¢ duyulmayan fakat satin almaya kars
konulamaz bir diirtiiyle, zorlanmis gibi diirtiiyle yapilan satin almalardir. Tepkisel
satin almay1 etkileyen faktorlerin temelinde kendini kontrol giiclinii etkileyen para
ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini kanitlama ve tanimlama istegi,
uyari arayigi Ve heyecan gibi, hedonik unsurlar ve igsel istek ve ¢atismalar gibi pek
cok faktor etkili olabilmektedir.

e Rutin satin alma, fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplama gereksinimi duymadan, eski

bilgi ve tecriibelere gore yapilan satin alma davramisidir. Tiketiciler igin birim
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fiyatlar1 nispeten diisiik olan hizli tiiketim mallar1 gibi, diisiik risk tasiyan iirtinlerin

satin alinmasi ile ilgili kararlari igerir.

Alinacak iirliniin maddi degeri, kullanim siklig1 ve alinma siklig1 yapilan planli aligveriste
sarf edilen ¢abay1 ve aligveris esnasinda amacina gore tiiketicinin davranisinin boyutunu

etkilemektedir.

3.3.2. Planlanmadan Yapilan Alsveris

Planlanmadan yani iggilidiisel olarak yapilan aligveris tiliketicilerin geleneksel bakis
acisindan farkli olarak aligveris yaptigin1 gosteren bir tikketim seklidir. Cogu zaman
zayiflik veya kontrolsiizliik olarak ifade edilen ve iyi-kotli arasindaki catisma olarak
nitelendirilen bu aligverisler hayatin 6énemli bir parcasini kaplamistir. Bunun en biiyiik
gostergesi ise biiyiik aligveris merkezlerine olan ilgi ve satis noktas1 malzemelerine yapilan
biliylik yatirimlardir. Planlanmadan yapilan, aniden gergeklesen bu aligveris esnasinda ve
sonrasinda tiiketicinin yasadigi stire¢ ve duygular olduk¢a karmagiktir. Tiiketici eglenmek,
kendini iyi hissetmek ve pismanlik tedirginlik arasinda gel gitler yasamaktadir. Bu noktada
tilketicinin iggilidiisel alisverisi nasil yaptiginda ziyade yasadigi bilissel ve duygusal siire¢
ve bu siirece etki eden unsurlarin belirlenmesi tiiketiciyl daha iyi1 anlamaya yardimci

olacaktir.(Unal, 2008)

Kontrolsiiz satin almay1 harekete gegiren faktorler genel anlamda i¢ ve dis faktorler olmak
iizere iki temel kategoriye ayrilabilmektedir. Dig faktorler, perakendeciler tarafindan
yerlestirilen, miisteriyi daha fazla satin almasi i¢in 6zendiren uyaricilardir. Bu uyaricilar;
irlinlin goriiniimii, sunus sekli, promosyon isaretleri, ya da 6zelliklerin( giizel koku, renk
veya miizik) sunumu seklinde olabilir. Dig faktorlere ilave olarak, i¢ faktorler de 6nemli
oOlgiide tiiketicinin kontrolsiiz satin alma egilimini etkileyebilir. Bu etkenler tiiketicinin
kisilik o6zelliklerine bagli oldugundan, birincil odak noktasi dis ¢evre olmayip kisinin
kendisidir. Tiiketiciler diirtiiye, depresif ruh halini rahatlatan veya huzursuzluk gibi
duygular1 rahatlatan, ortadan kaldiran bir ara¢ olarak baglanabilir. Genel olarak
tiiketicilerin farkli durumlarda kendilerini 6diillendirmek, teselli etmek gibi ¢esitli gecici

ve anlik giidiilerin kontrolsiiz satin almaya tesvik edecegi kabul edilmektedir. (Uster, 2015)

D1 faktorlerde koku, miizik gibi etkenler daha fazla magaza atmosferi yaratmada ve

fiziksel bir aligveris mekaninda bu sekilde tiiketiciyi plansiz aligveris yapmaya dogru
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tesvik etse de, e-ticaret ayaginda dis ticaret olarak etki edebilecek etmenler agirlik olarak

promosyon, renk, iirliniin goriiniimii gibi faktorler olacaktir.

Giin igerisinde bir tiiketicinin bulundugu ruh hali, mutlu olma veya mutsuz olma durumu o

giin plansiz bir sekilde aligveris yapmasina direk etki edebilmektedir.

3.3.3.Hedonik Ahsveris

Isletmeden tiiketiciye (B2C) elektronik aligveris yeni firsatlar sunmakla birlikte
isletmelerin, tiiketicilerin geleneksel aligveristen ekonomik ortamda aligveris yapmaya
sevk eden aligveris glidilerine, faktorlerine iliskin soru isaretleri bulunmaktadir.
Tiiketicilerin geleneksel aligveris davraniglarini etkileyen kimi faktorlerin bu yeni
teknolojiye uyum gostermede etkisinin olup olmadigi merak edilmektedir. Bu faktorlerden

en temel olanlar1 faydaci ve hedonik aligveris giidiileridir.(Dogrul, 2012)

Tiiketici davraniglarint pek ¢ok degisken etkilemektedir. Bu etkilerin sonucu olarak bazi
tilketicilerin davraniglarinda, ortalama bir tiikketiciye gore farkliliklar olabilmektedir. Bazi
tilketiciler sahip oldugu degerlerin etkisiyle kanaatkar bir hayat slirmeyi tercih ederken,
maddeci bir ¢evrede yasayan bir tiiketicinin satin aldig1 ve tiikettigi tirlinler onun igin birer
sembol halini alabilmektedir. Benzer sekilde bazi mal ve hizmetleri tiiketiyor olmak da
baz1 tiiketiciler i¢in digerlerinden farklilasmak anlamina gelmektedir. Bir iirlinii tiiketerek
haz almay1 bir diisiince bi¢imi haline getiren tiiketiciler, hedonik tiiketiciler olarak
tanitilmaktadir. Tiiketimden ya da aligveristen haz almay: siirekli olarak, tekrarlamay:
isteyen davranis tarzina hedonizm adi verilmektedir. Hedonizm, ister bir normal tiiketici
davranis1 olarak tanimlansin, isterse tiiketici davranislarinda degisik nedenlerle meydana
gelmis bir asirilik olarak tanimlansin; isletme yoneticilerinin kimin hangi etkenlerle daha

hedonik davrandigini bilmesinde fayda bulunmaktadir.(Ozdemir & Yaman, 2007)

Hedonik tliketim davranisi tiiketicinin aligveristen eglence ve haz beklentisinin dncelikli
oldugu durumlar ifade etmektedir. Tiiketiciler aligverise degisik nedenlerle gitmekte ve
aligveris esnasinda yogun duygular i¢inde bulunmaktadirlar. Bu noktada tiiketicileri
hedonik aligverise yonelten giidiilerin neler oldugu sorusu ortaya c¢ikmistir. Yapilan
arastirmada tiiketicilerin hedonik alisverisler yaparken farkli giidiileyici unsurlarin etkisi

ile harekete gectikleri ileri stiriilmiistiir. Bu giidiileyici unsurlarin ise; maceraci alisveris,
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rahatlamak i¢in aligveris, sosyal iligkiler kurmak, baskalarini mutlu etmek, fikir edinmek,

firsatlar1 yakalamak igin aligveris oldugu ileri stiriilmiistiir. (Arnold & Reynolds, 2003)

3.3.4. Bilgi Birikim Olusturma Amach Alsveris

Yasanan teknolojik gelismeler, bilgisayar ve internet kullaniminin artmasi ile birlikte
bilgiye dayali ve bilgiyi 6n planda tutan tiiketiciler ve bununla paralel ireticiler
cogalmistir. Artik bilgiye ulasmak yasanan teknolojik gelismelerle birlikte son derece
kolay ve ucuz hale gelmistir. insanlar artik internet iizerinden aligveris yapmadan 6nce o

mal ya da hizmet konusunda bilgi arayisina girmektedirler.

Satin alma karar siirecinde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra tiiketici, bu ihtiyacini
karsilamaya yonelik secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye calisir. Bilgi,

tiiketicilere birka¢ agidan yardimei olur (Yurtsever & Cakmak, 2012) .

e Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,

e Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir,

e Bilgilendikten sonra karara giiven artar,

e Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen segenekleri elemede faydali
olur,

e Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.
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4. INTERNET ALISVERISLERINDE ALGILANAN TUKETICI
RISKLERININ ONLINE SATIN ALMA UZERINE ETKISi:
TURKIYE VE iRAN KARSILASTIRMASI

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegilen giiniimiiz diinyasinda, bilgisayar ve internetin
¢ok hizli yayginlasmasi geleneksel ticaret anlayisina alternatif olarak elektronik ticaretin de
dogmasina neden olmustur. Boylelikle insanlik tarihi kadar eski olan tiikketim kavrami da
yiiz ylize veya geleneksel tliketime ek olarak internet tiizerinden tiiketim boyutu
kazanmistir. Geleneksel tiikketimden farkli olarak giiniin herhangi bir saatinde, herhangi bir
yerde iken tiim iirlin ve hizmetlere zamandan ve mekandan bagimsiz bir bicimde internet

iizerinden online olarak ulasilabilmektedir.(Ak¢i & Gov, 2015)

Giliniimiizde elektronik ticaret internet ¢aginin énemli unsurlarindan biri haline gelmistir.
Insanlar artik internete vakit gecirmek ve sosyallesmenin yani sira, giindelik islemlerini ve
aligverislerini gerceklestirmek iizere de basvurmaktadir. Internetin aligveris i¢in de getirmis
oldugu bircok avantajinin yani sira internet iizerinden alisveris ¢cogu tiiketici i¢in hala bir
risk olarak goriilmekte ve algilanmaktadir. Tiiketicilerin algiladiklari bu risklerin isletmeler
tarafindan bilinmesi ve bu dogrultuda caligmalar yapilmasi son derece Onemli hale

gelmistir.

Arastirmacilar tiiketicilerin aligveris esnasinda satin alma tercihlerini ve bu aligveris
esnasinda karar verme siireclerini, uygulamis olduklar1 ¢esitli modeller yardimiyla stirekli

olarak tahmin etme ve agiklama girisimlerinde bulunmuslardir.(Chen, 2009)
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, internet {izerinde aligveris yapan tiiketicilerin, algiladiklari risklerin
online satmn alma davramsi {izerine olan etkisini Tiirkiyeli ve Iranl tiiketiciler iizerinde
belirlemeye yoneliktir. Bu kapsamda tiiketiciler tarafindan algilanan Finansal, Uriin,
Psikolojik-Sosyal ve Zaman risklerini ifade eden sorular onceki arastirmalardan
belirlenmis olup, internet aligverisi yapan tiiketicilere sorulmus ve cevaplar analiz

edilmistir.
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Ayrica aragtirmanin bir diger amaci da tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin (yas, egitim
durumu ve gelir durumu) ile risk algilart arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit

etmeye yoneliktir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Internet giiniimiizde hayatimizin bir parcasi ve vazgegilmez bir unsuru olmustur. Bu durum
tiikketiciler i¢in gecerli oldugu kadar isletmeler i¢in de gegerlidir. Bu baglamda varliklarini
devam ettirebilmek ve satis hacimlerini, marka bilinirligini daha ileri seviyelere tasimak

isteyen isletmelerin internet diinyasindan uzak durmasi neredeyse olanaksiz hale gelmistir.

Bu durumda internet iistiinden satig yapmak ya da satiglarini arttirmak isteyen igletmelerin
tiiketicilerini tanimasi ve tiiketicilerin internet aligverisi esnasinda algilamis olduklari
riskleri bilmesi, pazarlama ve satis stratejilerini bu yonde belirlemesi isletmeler i¢in son
derece faydali olacaktir. Bu dogrultuda yapilacak olan arastirma ile birlikte Tiirkiye ve
fran’da yasayan tiiketicilerin risk algilar1 belirlenecek olup, bu iilkelerdeki isletmeler igin

onemli bir veri kaynagi niteligini tasiyacaktir.
4.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket sorular1 doért boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimeilarm demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik (yas, gelir, egitim durumu, medeni durumu) sorular
sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin internet kullanimina dair sorular
sorulmus olup katilimcilardan ne siklikla internet aligverisi yaptiklari, hangi tiriinleri tercih

ettikleri, hangi sitelerden ve hangi iiriin kategorilerini tercih ettikleri sorulmustur.

Anketin tgiincii boliimiinde online aligverise dair tiiketici davraniglarini belirlemeye
yonelik sorular sorulmus olup 5°li Likert Olgeginde cevap secenekleri sunulmustur.
Seceneklerden “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde olan 5°1i
cevap araligindan katilimcilarin kendilerine en uygun olan segenegi isaretlemeleri

istenmistir.

Spector (1992)’ye gore, Likert tipi Olgeklerin siklikla kullanilmasinin sebebi yiiksek

giivenilirlik ve gecerlilige sahip olmasi, gelistirme maliyetinin diisik olmasi,
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uygulanmasinin cevaplayan kisiye kolaylik saglamasi ve dlgegi cevaplama siiresinin kisa

olmasidir.(Semiz & Altunisik, 2016)

Anketin dordiincii boliimiinde online aligveriste algilanan tiiketici riskleri, onceki literatiir
ve arastirma ¢alismalarindan derlenerek Finansal Risk, Uriin Riski, Psikoloji-Sosyal Risk
ve Zaman Riski olmak tizere dort farkli degisken basligi altinda sorulmustur. Ayni sekilde
katilmcilardan “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” araliginda
hazirlanmis cevaplayanlarin katilim derecelerine gore kendilerine uygun olan segenegi

isaretlemeleri istenmistir.

Anket formunun hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar asagidaki ¢izelgede detayli olarak

belirtilmistir.
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zaman kaybetmeme neden olmaktadir.

ifadeler Kaynaklar
Finansal Risk:
- Online satig yapan isletmelere glivenemem
- Internetten satin aldigim iiriinlerin ulasmamasindan kaygilanirim
- Internetten aligveris yaparken yanlis bir iiriin alma ihtimali beni
- FVErs yap yanis (Forstyhe,
tedirgin eder .
) Liu, Shannon,
- Internetten aligveriste kisisel bilgilerimin iyi korunamayacagindan & Gardner,
endise duyarim 2006)
- Internetten aligveriste istedigim iiriinleri bulamayabilirim
- Kredi kart1 bilgilerimin giivende olacagindan endise duyarim
- Internet araciligryla satilan iiriinler pahalidir
Uriin Riski:
- Internetten aligveriste satin alinan iiriinii incelemek miimkiin degildir
- Internetten satin aldigim iiriiniin, bedeni bana uygun olmayabilir
- Internetten giyim aligverislerinde iiriinii deneyememek beni (Forstyhe,
endiselendirir Liu, Shannon,
- Satin alacagim tiriine elle dokunma ve yakindan inceleme imkan1 R Gardner,
2006)
yoktur
- Kargo ve ambalaj i¢in ek iicret 6demek zorunlulugu s6z konusudur
- Internet iizerinden satin alinan iiriinlerde, siparis ile ulasma zamam
arasindaki zaman kaybi konusunda endiselenirim
Psikolojik ve Sosyal Risk:
-Aligveris yapilan web sayfasinin yavag olmasi ve benzeri
sorunlarindan dolay1 zaman kayb1 yagsayacagimdan endise duyarim
-Internetten aligveris sirasinda bilgisayar ya da telefon basinda fiziksel | (Suresh &
olarak ( gdz, boyun, bel ) zarar gormemden endise duyarim Shashikala,
-Internetten aligverisi yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu 2011)
diisiiniiyorum
- Internetten aligveris yaptigimda, ¢evremin bana daha fazla sayg1
duyabileceklerini diigiiniirim
Zaman Riski:
-Yapmak istedigim aligverisle ilgili uygun web sayfasini bulmak zor (Fors_tyhe’
ve zaman kaybettirir Liu,
- e e . Shannon, &
- Uriinler ile ilgili bilgiye ulasmak ¢ok zaman kaybettirir Gardner,
-Aligveris yapilan web sayfasinin karigik olmasi aligverisi zorlastirip, 2006)

Cizelge 4.1. Anket formunun hazirlanmasinda kullanilan kaynaklar
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4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli asagidaki sekillerde detayli olarak belirlenmistir:

RISK
Finansal Risk
Uriin Riski -
Psikolojik-Sosyal g
Risk
Zaman Riski

SATIN ALMA
DAVRANISI

Sekil 4.1. Varsayilan aragtirma modeli

Modelde de goriilecegi iizere daha onceki calismalardan belirlenmis olan risk faktdrlerinin

online satin alma davranisi {lizerine olan etkisi arastirilmak istenmektedir.

Sirast ile béliimlere ayrilmis risk faktorlerinden olan Finansal Risk, Uriin Riski, Psikolojik
ve Sosyal Risk ile Zaman Riskinin online aligveris yapan tiiketiciler tarafindan ne sekilde

algilandigi ve bunun online aligverislerine ne Olclide etkide bulundugu arastirilmak

istenmektedir.

Ayrica demografik Ozelliklerinin (yas, egitim durumu, gelir durumu) ile risk algilar

arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmeye yoneliktir.
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Demografik
Ozellikler:

(Egitim
Seviyesi, Yas, || Risk Algisi
, Gelir

Durumu)

Sekil 4.2. Demografik 6zellikler ve risk algisi
Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi.0- Algilanan Finansal Risklerin Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisi Yoktur

H2.0- Algilanan Uriin Risklerinin Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisi Yoktur

Hso- Algilanan Psikolojik ve Sosyal Risklerin Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisi Yoktur
Hao- Algillanan Zaman Risklerinin Satin Alma Davramisi Uzerine Etkisi Yoktur

Hso- Egitim Seviyesi ile Finansal Risk Algist Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur
He.o—Gelir Durumu ile Finansal Risk Algist Arasinda Anlaml Bir Fark Yoktur

H7.0—Yas ile Finansal Risk Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur

Hs.o-Egitim Seviyesi ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur

Ho.o—Gelir Durumu ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur

Hi0.0 — Yas ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur

Hi1.0 — Egitim Seviyesi ile Psikolojik ve Sosyal Risk Algist Arasinda Anlamli Bir Fark
Yoktur
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Hi2.0 — Gelir Durumu ile Psikolojik ve Sosyal Risk Algisi Arasinda Anlamli Bir Fark
Yoktur

Hi3.0 — Yas ile Psikolojik ve Sosyal Risk Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur
Hi4.0 — Egitim Seviyesi ile Zaman Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur
His.0 — Gelir Durumu ile Zaman Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Y oktur

Hie.0 — Yas ile Zaman Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur

4.5. Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak Anket yontemi tercih edilmistir. Literatiirde
yapilan aragtirmalara gore sosyal ticaret-internet ticareti ile ilgili yapilan g¢alismalarin

%701 anket yontemiyle veri toplanarak analiz yapilmistir.(Z.K Zhang & Benyoucef, 2016)

Anket formu daha 6nce literatiirde yapilan calismalar tarafindan derlenip olusturulmustur.
Arastirmanin evrenini daha once en az bir kere de olsa internet iizerinden aligveris yapmis
kisilerden olusmaktadir. Anket formunda “Daha Once Internetten Alisveris Yaptiniz m1?”
sorusuna “Hayir” cevabi verilen anketler analize dahil edilmemistir. Arastirmanin
orneklemini Tiirkiye ve Iran’da en bir kere internet {izerinden aligveris yapmus tiiketiciler

olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formu Google Form araciliiyla online olarak hazirlanmis ve

internet tizerinden tliketicilere uygulanmistir.

Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢aligiimustir.
Olgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal
dagilim i¢in yeterli goriilmektedir.(Groeneveld & Meeden, 1984)(Moors, 1986)(Hopkins
& Weeks, 1990)(Carlo, 1997)

Ulke ayriminda 6lgek puanlarmin carpiklik ve basiklik deerleri -3 ile +3 arasinda
oldugundan normal dagilima uygun oldugu belirlenmistir. Olgek puanlarinim iilkeye gore
farklilik gosterme durumu parametrik olan test tekniklerinden t testi ile analiz edilmistir.

Risklerin Satin Alma Davramisina etkisi regresyon testi ile incelenmistir. Yas Ogrenim
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Durumu ve Gelir Durumu ve Bu Degiskenlerin Ulke Etkilesimlerinin 6lgek puanlari

acisindan incelenmesi ise Univariate ANOVA testi ile analiz edilmistir.
4.6. Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan olgeklerin yapr gegerligini tespit etmek i¢in agimlayici faktor
analizi yapilmistir. Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak amaciyla
KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin biiytikliigiinii test etmek i¢in
hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testiyle incelenmektedir. Bu kapsamda KMO
testi 6l¢lim sonucunun .50 ve daha tstii, Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel

olarak anlamli olmasi gerekmektedir.(Jeong, 2004, s. 70)
4.6.1. Giivenirlik Analizi
Cronbach’s alfa katsayisi 6l¢egin gilivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 O ile 1 arasinda

degismektedir. Alfa (o) katsayisina baghh olarak oOlgegin giivenirligi su sekilde
yorumlanmaktadir.(Nunnaly, 1967, s. 248)

.00 < a < .40 ise 6lgek gilivenilir degildir,

40 <o <.60 ise 6lgegin giivenirligi disiik,

.60 < a < .80 ise 6lgek oldukea giivenilir,

* .80 <0 <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir.

4.7. Bulgular
KMO 0,771
X2 1377,538
Bartlett Testi sd 15
P ,000

Cizelge 4.2.Satin alma davranisi i¢in KMO ve Bartlett testi sonuglari

Satin alma davramis1 icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,771 olarak

hesaplanmistir. Buna gore orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500).
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Bartlett testi kapsaminda X? degeri 1377,538 olarak hesaplanmus ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmigtir. KMO ve

Bartlett degerleri sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu goériilmiistiir.

Boyut Madde l;?ll:]t((:lr A(;lklal(l)al:l l\171511'yans Crg\rllgﬁ(;h's
B3.18 813
B3.19 ,812
SSE& glr;a B3.13 739 ot -
B3.17 ,709
B3.15 | -539
B3.14 ,386

Cizelge 4.3.Satin alma davranisi i¢in faktor analizi sonuglar

Satin alma davranisi i¢in yapilan faktdr analizi sonucuna gore 6 soru ve tek faktorden
olustugu belirlenmistir. Analiz sonucunda Ol¢egin agiklanan varyans orani 46,828 ve

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,747 olarak hesaplanmastir.

KMO 0,853
X2 2327,565
Bartlett Testi sd 21
D 0,000

Cizelge 4.4.Finansal risk i¢in KMO ve Bartlett testi sonuglari

Finansal risk i¢in yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,853 olarak hesaplanmistir. Buna
gore orneklem sayis1 faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda
X2 degeri 2327,565 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(p<0,05).
Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett degerleri sonucuna gore

verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.
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Boyut Madde | Faktor Yiikii | Aciklanan Varyans Oram | Cronbach's Alpha

B4.4 ,820
B4.6 ,812

Finansal Risk | B4.2 ,802
B4.3 154 52,411 0,846
B4.5 ,657
B4.1 ,654
B4.7 ,516

Cizelge 4.5.Finansal risk i¢in faktor analizi sonuglari

Finansal Risk i¢in yapilan faktdr analizi sonucuna gore 7 soru ve tek faktorden olustugu

belirlenmistir. Analiz sonucunda alt boyutun agiklanan varyans orami 52,411 ve

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,846 olarak hesaplanmustir.

KMO 0,842
X2 1876,431

Bartlett Testi sd 15
p 0,000

Cizelge 4.6.Uriin riski icin KMO ve Bartlett testi sonuglari

Uriin riski i¢in yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,842 olarak hesaplanmistir. Buna

gore Orneklem sayisi faktor analizi icin uygundur(KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda

X2 degeri 1876,431 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlaml1 bulunmustur(p<0,05).

Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett degerleri sonucuna gore

verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.
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Boyut Madde | Faktor Yiikii | A¢iklanan Varyans Orani | Cronbach's Alpha
B4.10 823
B4.9 809
B4.11 763
Uriin Riski B113 e 55,665 0,837
B4.12 688
B4.8 652

Cizelge 4.7. Uriin riski i¢in faktdr analizi sonuglart

Uriin riski i¢in yapilan faktdr analizi sonucuna gore 6 soru ve tek faktdrden olustugu
belirlenmistir. Analiz sonucunda alt boyutun agiklanan varyans orani 55,665 ve

Cronbach’s Alpha katsayisi 0,837 olarak hesaplanmustir.

KMO 0,738
X? 735,612

Bartlett Testi sd 6
D ,000

Cizelge 4.8.Psikolojik ve sosyal risk i¢in KMO ve Bartlett testi sonuglari

Psikolojik ve Sosyal risk i¢in yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,738 olarak

hesaplanmigstir. Buna gore 6rneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur(KMO>0,500).

Bartlett testi kapsaminda X2 degeri 735,612 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur(p<0,05). Buna goére normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve

Bartlett degerleri sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.
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Faktor Aciklanan Cronbach's
Boyut Madde Yk Varyans Orani Alpha
B4.15 ,820
Psikolojik ve Sosyal B4.16 ,813
Risk B4.14 ,689 55,691 0.731
B4.17 ,647

Cizelge 4.9.Psikolojik ve sosyal risk i¢in faktor analizi sonuglari

Psikolojik ve Sosyal risk i¢in yapilan faktor analizi sonucuna gore 4 soru ve tek faktdrden

olustugu belirlenmistir. Analiz sonucunda alt boyutun agiklanan varyans orani 55,691 ve

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,731 olarak hesaplanmustir.

KMO 0,676
X? 861,607
Bartlett Testi sd 3
D ,000

Cizelge 4.10.Zaman riski i¢cin KMO ve Bartlett testi sonuglari

Zaman riski i¢in yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,676 olarak hesaplanmistir. Buna
gore drneklem sayis1 faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda
X2 degeri 861,607 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(p<0,05).

Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett degerleri sonucuna gore

verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.

Boyut Madde | Faktor Yiiki | Agiklanan Varyans Orani | Cronbach's Alpha
B4.19 ,882
Zaman Riski| B4.18 ,870 71,190 0,791
B4.20 174

Cizelge 4.11.Zaman riski i¢in faktor analizi sonuglari
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Zaman riski i¢in yapilan faktor analizi sonucuna gore 3 soru ve tek faktdrden olustugu
belirlenmistir. Analiz sonucunda alt boyutun agiklanan varyans orani 71,190 ve

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,791 olarak hesaplanmustir.

Ulke
Tiirkiye fran

n % n %
Cinsiyet Kadin 253 56,5 283 69,2
Erkek 195 43,5 126 30,8
. Evli 44 9,8 148 36,2
Medeni Durum . ar 404 90,2 261 63,8
15-25 348 77,5 120 29,3
26-36 70 15,6 183 44,7
Yas 37-48 22 4,9 72 17,6
49-65 9 2,0 31 7,6

65 uzeri 0 0,0 3 v

ilkégretim 2 4 14 3,4
Lise 33 7,3 47 11,6

Ogrenim Durumu |On Lisans 50 11,1 36 8,9
Lisans 341 75,9 203 50,0
Lisanstusti 23 51 106 26,1

Cizelge 4.12.Ulke ayriminda kisisel bulgular

Tiirkiye Ankara’da yapilan yiiz ylize 448 ankette katilimcilarin 253’1 yani %56,5 1 kadin
ve 195’1 yani %43,5°1 ise erkektir. Agirligini bekér katilimcilarin olusturdugu ankette 404
kisi (9%90,2’si) bekar ve 44 kisi (%9,8) ise evlidir. Tiirkiye’de ankete katilanlarin yas
araligina baktigimizda ise katilimcilarin ¢ogunun geng katilimeilar oldugu goriilmektedir.
Ankete katilanlarin 348’1 (%77,5) 15-25 yas araliginda olup 70 kisi (%15,6) 26-36 yas
araliginda, 22 kisi (%4,9) 37-48 yas araligi ve 9 kisi (%2,0) ise 49-65 yas araligindadir.
Katilimcilarin 6gretim durumlarina baktigimizda ise agirligin lisans mezunu kisilerden
olustugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin 341’1 (%75,9) lisans mezunlari

olusturmaktadir.

Iran’da online olarak yapilan ankete baktigimizda ise ankete katilan 409 kisinin 289’u
kadin (%69,2) ve 126’s1 erkek (%30,8) katilimcilardan olugsmaktadir. Medeni durumlarina
bakildiginda ise 261 katilimcinin (%63,8) bekar ve 148 (%36,2) katilimcinin ise evli
oldugu goriilmektedir. Yas dagilimlarina baktigimiz zaman biiylik ¢cogunlugun 183 kisi

(%44,7), 26-36 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlardan 120 Kisi
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(%29,3) 15-25 yas araliginda, 72 kisi (%17,6) 37-48 yas araliginda, 31 kisi (%7,6) 49-65
yas araliginda ve 3 kisi de (%0,7) 65 yas iistiinde bulunmaktadir.

Ogrenim durumlarma bakildiginda Tiirkiye katilmcilarinda  oldugu gibi  Iran
katilimcilarinin da biiyiik cogunlugunu, 203 kisi (%50) lisans mezunlar1 olusturmaktadir.
Katilimcilardan 106°s1 ( %26,1) lisanstistii, 47’si (%11,6) lise, 36’s1 (%8,9) 6n lisans ve

14°1 (%3,4) ilkogretim mezunudur.

4.7.1.Gelir Durumu

n %
500-1000 TL 208 48,4
1001-2500 TL 124 28,8
Gelir Durumu 2501-5000 TL 62 14,4
5001-7500 TL 19 4,4
7501 TL ve lizeri 17 4.0

Cizelge 4.13.Tiirkiye icin gelir durumu

Tiirkiye’de ankete katilanlarin gelir durumuna bakildiginda ise %48,4 niin (208 kisi) 500-
1000 TL arasinda, %28,8’nin (124 kisi ) 1001-2500 TL arasinda, %14,4’niin (62 kisi)
2501-5000 TL arasinda, %4,4’niin (19 kisi) 5001-7500 TL araliginda ve %4’niin (17 kisi)

7501 TL ve iizeri gelir durumuna sahip oldugu goriilmektedir.

n %
500000-1000000 toman 97 23,7
1000001-2500000 toman 86 21,0
Gelir Durumu 2500001-5000000 toman 105 25,7
5000001-7500000 toman 85 20,8
7500001 toman ve iistii 36 8,8

Cizelge 4.14.Iran icin gelir durumu

Iran anketine katilanlara baktigimizda ise katilimcilarin %23,7’sinin (97 kisi) 500000-
1000000 toman araliginda, %?21’nin (86 kisi) 1000001-2500000 toman araliginda,
(105 kisi) 2500001-5000000 toman araliginda, %720,8’inin

%25,7’sinin
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5000001-7500000 toman araliginda ve %8,8’nin (36 kisi) ise 7500001 toman ve tistii gelir

araliginda oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye ve Iran gelir durumu karsilastirldiginda iki iilke i¢in alim giiciine yakin olarak

degerler verilmistir. Iran’da asgari iicret yaklasik olarak 1200000 Toman’dur.

1 TL yaklasik olarak 1000 iran Tomanma denk gelmektedir.

4.7.2.0nline Ahsveriste Tercih Edilen Sektorler ve Siteler:

Giiniimiizde online aligveris ile tiiketiciler diledikleri tiriinlere sorunsuz ve hizli sekilde
ulagabilmektedirler. Giindelik ihtiyaclardan, ev aletlerine, sagliktan kozmetige gibi sinirsiz
bir yelpazede liriin segeneklerine ulagabilen tiiketiciler biitiin ihtiyaglarini online olarak
giderebilmektedirler. Ankette en c¢ok tercih edilen Kozmetik-Kisisel bakim, giyim,
elektronik, gida, kitap-film-miizik gibi kategoriler seceneklere eklenmis olup, onun disinda

kalan sektorler “diger” segenegi ile katilimcilara sunulmustur.

Ulke
Tiirkiye [ran
n % n %
Kozmetik-Kisisel 56 12,5 60 |14,6
Bakim
Giyim 203 453 136 | 33,2
Internet Alisverislerinizde | Elektronik 64 14,8 105 | 256
en c¢ok hangi sektdrden
Urlin satin alirsimz? Gida 26 5,7 26 6,3
Kitap-Film-Miizik 60 | 132 33 |80
Diger 39 8,6 49 119

Cizelge 4.15.Ulke ayriminda internet aligverislerinde {iriin satin alinan sektor

Tiirkiye’den calismaya katilan bireylerden internet aligverisinde en ¢cok Giyim sektdriinden

iriin alanlarin oram1 %45,3; Kitap-Film-Miizik sektoriinden {iriin alanlarin oram1 %13,2;
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Elektronik sektoriinden iiriin alanlarin oran1 %14,8 iken Kozmetik-Kisisel bakim alanindan
aligveris yapanlarin orani %12,5, Gida alanindan aligveris yapanlarin orant %5,7 olarak
goriilmektedir. Katilimcilarin %8,6’u ise online olarak diger alanlardan da aligveris

yaptiklarini belirtmislerdir.

Iran’dan ¢alismaya katilan bireylerden internet aligverisinde en ¢ok Giyim sektoriinden
uriin alanlarin oram %33,2; Elektronik sektoriinden tiriin alanlarin orant %25,6, Kozmetik-
Kisisel Bakim alanindan alisveris yapanlarin orami %14,6 iken, Kitap-Film-Miizik
alanindan aligveris yapanlarin orani ise %8,0. Katilimcilarin 96,3’ ise online olarak gida

aligverisi yapmaktadir; diger sektdriinden iirlin alanlarin oran1 %11,9’tiir.

Tiirkiye
n %
trendyol.com 244 | 54,3
hepsiburada.com 177 | 39,4
nll.com 137 | 30,5
aliexpres 99 | 22,0
Hangi internet sitesinden/sitelerinden aligveris
yapmay1 tercih edersiniz? gittigidiyor.com 94 1209
sahibinden.com 50 [ 11,1
markafoni 30 | 6,7
alibaba 13 | 2,9
Diger 112 | 24,9

Cizelge 4.16.Tiirkiye i¢in alisveris igin tercih edilen aligveris sitesi

Tiirkiye’den caligmaya katilan bireylerden birden fazla secenegi isaretlemesi istenmis ve
arastirmaya katilanlara bakildiginda,trendyol.com sitesinden alisveris yapanlarin orani
%54,3; hepsiburada.com sitesinden yapanlarin oran1 %39,4; nl1.com sitesinden yapanlarin
orant %30,5, aliexpres sitesinden aligveris yapanlarin orant %22 ve gittigidiyor sitesinden

aligveris yapanlarin oran1 %20,9 olarak goriilmektedir.

76



Iran
n %

digikala 198 | 48,4

Bamilo 73 | 17,8

zanbil 70 | 17,1

Khanoumi 60 | 14,7
Hangi 1ntem§t sﬂesmd;n/ sitelerinden aligveris digistyle 39 9.5
yapmayi tercih edersiniz?

shikshon 34 | 83

Final 26 | 64

Madiseh 23 | 56

Diger 269 | 65,8

Cizelge 4.17.Iran icin aligveris icin tercih edilen aligveris sitesi

Iran’dan calismaya katilan bireylerden diger sitelerin birinden alisveris yapanlarm orani
%65,8; digikala sitesinden yapanlarin oran1 %48,4; bamilo sitesinden yapanlarin orani
%17,8 dir. Sitelere baktigimizda iran’da en ¢ok tercih edilen site olan Digikala iiriin
kategorilerinin genisligi ve fazlaligi ile dikkat c¢ekmekte ve Tirkiye’de yer alan
hepsiburada.com gibi genis iirlin yelpazesinden tiiketicilere iirlinleri sunmaktadir. Ayrica
genis lrlin yelpazesinde Madiseh ve Zanbil siteleri faaliyet gostermektedir. Digistyle
baktigimizda ise giyim sektoriine yonelik internet faaliyetleri yiiriittiigiinii gormekteyiz.
Bamilo ise daha sonra isim degisikligine giderek Snapp Market ismine gegmis ve Migros

Sanal Magazicilik gibi market aligverisine yonelik faaliyet gostermektedir.
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Tiirkiye Tran
Cinsiyet Cinsiyet
Kadin Erkek Kadin Erkek
n % n % n % n %
Internet Kozmetik- 45 17,8 12 6,2 Kozmetik- 65 23,0 19 15,1
Algverislerinizde en | Kisisel Kisisel Bakim
¢ok hangi sektorden | Bakim
lirin satin alirsiniz? Giyim 176 69,6 76 39,0 | Giyim 123 43,5 33 26,2
Elektronik 17 6,7 59 30,3 | Elektronik 94 33,2 61 48,4
Gida 12 4,7 15 7,7 | Gida 17 6,0 9 7,1
Kitap-Film- 51 20,2 31 15,9 | Kitap-Film- 40 14,1 23 18,3
Miizik Miizik
Diger 11 43 29 14,9 | Diger 92 32,5 57 45,2
Hangi internet | hepsiburada 77 30,4 100 51,3 | digikala 134 47,3 64 50,8
sitesinden/sitelerinden | .com
aligveris yapmay1 | nll.com 55 21,7 82 42,1 | digistyle 29 10,2 10 7.9
tercih edersiniz?
gittigidiyor. 38 15,0 56 28,7 | zanbil 56 19,8 14 111
com
sahibinden. 12 4,7 38 19,5 | Bamilo 54 19,1 19 15,1
com
trendyol. 176 69,6 68 34,9 | Khanoumi 56 19,8 4 3,2
com
markafoni 19 75 11 5,6 Madise 18 6,4 5 4,0
alibaba 3 1,2 10 51 shikshon 27 9,5 7 5,6
aliexpres 55 21,7 43 22,1 | Final 18 6,4 8 6,3
Diger 66 26,1 46 23,6 | Diger 182 64,3 87 69,0

Cizelge 4.18. Ulke ayriminda cinsiyete gore en ¢ok iiriin alman sektdr ve en gok iiriin
alinan site

Tiirkiye’deki calismaya katilan kadin bireylerin %69,6’s1 internet aligverislerinde en ¢ok
giyim sektoriinden iirlin satin almakta; %69,6’s1 trendyol.com aligveris yapmay1 tercih
etmekte iken erkek bireylerin %39,0’u internet alisverislerinde en ¢ok giyim sektdriinden

iiriin satin almakta; %51,3’1 hepsiburada.com aligveris yapmayi tercih etmektedir.

Iran’daki calismaya katilan kadim bireylerin %43,5°1 internet alisverislerinde en ¢ok giyim
sektoriinden {iriin satin almakta; %64,3’1 diger sitelerden birinden aligveris yapmayi tercih
etmekte iken erkek bireylerin %48,4’ti internet aligverislerinde en ¢ok elektronik
sektoriinden {irlin satin almakta; %69,0’u diger sitelerden birinden aligveris yapmayi tercih

etmekte ve %27,0’si Instagram’1 tercih etmektedir.
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Tiirkiye

Yas

15-25 26-36 37-48 49 ve tizeri

n % n % n % n %

Internet Kozmetik-Kisisel 38 10,9 13 18,6 3 13,6 4 444

Alisverigleriniz | Bakim

de en ¢ok hangi | Giyim 198 56,9 39 55,7 12 54,5 4 44,4

sektbrden {rin: =g o 57 164 | 14 | 200 | 4 | 182 | 1 111
satin alirsiniz?

Gida 19 55 5 7,1 2 9,1 1 11,1

Kitap-Film-Miizik 66 19,0 13 18,6 2 9,1 1 11,1

Diger 31 8,9 7 10,0 2 9,1 0 0,0

Hangi internet | hepsiburada.com 139 39,9 26 37,1 10 455 2 22,2

sitesinden/sitele =77 oo, 1065 | 302 | 24 | 343 | 5 | 227 | 3 333
rinden aligveris

yapmay1 tercih | gittigidiyor.com 69 19,8 17 24,3 6 27,3 2 22,2

iniz?

edersiniz sahibinden.com 31 | 89 | 1L | 157 | 6 | 273 | 2 22,2

trendyol.com 198 56,9 35 50,0 7 31,8 4 44,4

markafoni 17 49 8 11,4 4 18,2 1 111

alibaba 9 2,6 3 4,3 0 0,0 1 111

aliexpres 75 21,6 18 25,7 4 18,2 2 22,2

Diger 89 25,6 16 22,9 5 22,7 2 22,2

Cizelge 4.19. Yasa gore en ¢ok liriin alinan sektor ve en ¢ok iiriin alinan site: Tiirkiye

Tirkiye’deki ¢alismaya katilan 15-25 yas arasi olan bireylerin %56,9’u internet
alisveriglerinde en ¢ok giyim sektoriinden iriin satin almakta; %56,9’u trendyol.com
sitesinden aligveris yapmay1 tercih etmektedir; 26-36 yas arasi olan bireylerin %55,7’si
internet aligverislerinde en ¢ok giyim sektoriinden {rlin satin almakta; %50,0’si
trendyol.com aligveris yapmayi tercih etmekte; 37-48 yas arasi olan bireylerin %54,5’1
internet aligverislerinde en ¢ok giyim sektoriinden {irlin satin almakta; %45,5’1

hepsiburada.com aligveris yapmayi tercih etmekte; 49 yas ve {izeri olan bireylerin %44,4’1

internet alisverislerinde en ¢ok Kozmetik-Kisisel Bakim ile giyim sektoriinden iiriin satin

almakta; %44,4’1 trendyol.com aligveris yapmayi tercih etmekte tercih etmektedir.
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Iran
Yas
15-25 26-36 37-48 49 ve tizeri
n % n % n % %

Internet Kozmetik-Kisisel | 22 18,3 40 21,9 15 20,8 20,6
Alisveriglerinizde Bakim
en  ¢ok  hangi | Giyim 44 36,7 70 38,3 33 458 9 26,5
sekidrden  irin. ook a4 | 367 | 72 | 393 | 32 | 444 | 7 206
satin alirsiniz?

Gida 3 2,5 14 1,7 6 8,3 3 8,8

Kitap-Film- 15 12,5 34 18,6 6 8,3 8 23,5

Miizik

Diger 45 375 73 39,9 21 29,2 10 29,4
Hangi internet | digikala 53 442 96 52,5 35 48,6 14 41,2
sitesinden/sitelerind =eer 7 [ 58 | 14 | 77 | 16 | 222 | 2 5.9
en aligveris
yapmayl1 tercih | zanbil 25 20,8 23 12,6 19 26,4 3 8,8
edersinizs Bamilo 16 | 133 | 31 | 169 | 19 | 264 | 7 20,6

Khanoumi 19 15,8 24 13,1 12 16,7 5 14,7

Madise 9 7,5 7 3,8 9,7 0 0,0

shikshon 10 8,3 17 9,3 4 5,6 3 8,8

Final 9 7,5 9 4,9 6 8,3 2 5,9

Diger 82 68,3 127 69,4 35 48,6 25 73,5

Cizelge 4.20. Yasa gore en ¢ok iiriin alinan sektor, en ¢ok iiriin alinan site: iran

Iran’daki ¢alismaya katilan 15-25 yas aras1 olan bireylerin %36,7’i internet alisverislerinde
en ¢ok giyim ve elektronik iirin satin almakta; %44,2’si digikala sitesinden aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. 26-36 yas arasi olan bireylerin %39,3’u internet aligverislerinde
en ¢ok Elektronik sektoriinden aligveris yapmakta; %52.5’i digikala sitesinden aligveris
yapmay1 tercih etmekte; 37-48 yas arasi olan bireylerin %45,8’1 internet aligverislerinde en
cok giyim sektoriinden {irlin satin almakta; %48,6’s1 digikala ya da diger sitelerin birinden
alisveris yapmayi tercih etmekte; 49 yas ve tizeri olan bireylerin %26.5’i ve 23.5 i internet
aligverislerinde en ¢ok giyim ve Kitap-film miizik sekt6riinden {iriin satin almakta; %73,5’1

diger sitelerin birinden aligveris yapmay tercih etmektedir.

4.7 3.Internet Kullanim ve Alisveris Sikhig

Ulke katilimcilarinin internet alisveris alan tercihi, internet iizerinden ahigveris sikli1 ve
sosyal medyay1 online aligveris araci olarak kullanip kullanmadiklarini belirten veriler

asagidaki tabloda detayl1 olarak belirtilmistir.
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Ulke

Tlrkiye fran
n| % | n| %
) . . Evet 448 | 94,7 | 409 | 93,8
Daha Once Internetten Aligveris Yaptiniz mi1?
Hay1r 25 | 53| 27 | 6,2
. Mobil
Internet  aligverisini  en ¢ok  asagidaki Uygulama 180|416 | 138 | 33,7
seceneklerden hangisini kullanarak yaparsiniz? o
Web Sitesi | 253 | 58,4 | 271 | 66,3
pida 121105 | 238 108 | 26,4
€z
pida 341150/ 34,0| 105 | 25,7
(S74
Ayda 1-2
Internetten hangi siklikla {iriin satin alirsimiz? kez 1241281 89 1218
Avda 341 47 1107 76 | 186
kez
Ayda 7-8
kez ve daha| 15 | 34 | 31 | 7,6
stk
Sosyal Medya araciligiyla alisveris yapiyor |EVet 151 (33,6 | 191 46,7
musunuz? Hayir 298 | 66,4 | 218 | 53,3

Cizelge 4.21.Ulke ayriminda internet kullanimina dair bilgiler

Tiirkiye’de ¢alismaya katilan bireylerin %94,7°1i daha 6nce internetten aligveris yapmustir.
Iran’da calismaya katilan kisilerin %93,8’i daha &nce internetten aligveris yapmustir.

Tiirkiye’deki bireylerin %58,4’li internetten aligverisi en ¢ok web sitesi iizerinden

yapmakta,

Iran’daki bireylerin %66,3’ii internet alisverisini en ¢ok web sitesi iizerinden yapmaktadir.

Tiirkiye’deki bireylerin %34,0’ii internetten yilda 3-4 kez iiriin satin almakta, iran’daki

bireylerin %26,4’{ internetten yilda 1-2 kez iiriin satin almaktadir.

Tiirkiye’deki calismaya katilan bireylerin %33,6’s1 sosyal medya araciligi ile aligveris
yapmakta, Iran’da ¢alismaya katilan bireylerin %46,7’si sosyal medya araciliiyla alisveris
yapmaktadir. Iran’da facebook ve whatsapp uygulamalar1 devlet tarafindan alinan karar ile

yasaklanmis, bunun yerine iran’da yasayan vatandaslar sosyal medya araci olarak yogun
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sekilde Instagram kullanmakta ve whatsapp uygulamasinin yerine de Telegram uygulamasi

iilkede biiyiik ilgi gormektedir.

4.7.4.Ulke Puanlara Gore Carpikhk ve Basikhik Degerleri

n Carpiklik Basiklik
Satin Alma Davranisi 449 -,897 1,045
Finansal Risk 449 -,166 -,264
Uriin Riski 449 -,421 ,370
Psikolojik ve Sosyal Risk 449 ,370 -, 412
Zaman RiskKi 449 ,324 -,425

Cizelge 4.22.Tiirkiye igin puanlara ait carpiklik ve basiklik degerleri

Tiirkiye icin garpiklik ve basiklik degerleri dikkate alindiginda verilerin -3 ile +3 araliginda

oldugu gorilmektedir. Buna gore verilerin normal dagilima uygun oldugu

sOylenebilmektedir.
n Carpiklik Basiklik
Satin Alma Davranisi 409 -,.802 1,025
Finansal Risk 409 - 177 -,653
Uriin Riski 409 -,588 ,038
Psikolojik ve Sosyal Risk 409 ,219 -,071
Zaman RisKi 409 234 -,595

Cizelge 4.23.Iran i¢in puanlara ait carpiklik ve basiklik degerleri

[ran igin garpiklik ve basiklik degerleri dikkate alindiginda verilerin -3 ile +3 araliginda
oldugu goriilmektedir. Buna gore verilerin normal dagilima wuygun oldugu

sOylenebilmektedir.

4.7.5.Korelasyon Analizi

Satin alma davranisi ile risk boyutlar1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan

korelasyon analizi sonuglar1 tabloda verilmistir.
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Tiirkiye

Iran

Satin Alma Davranisi

r -,380** -,150**
Finansal Risk p 0,000 0,002

n 449 409

r -,098* -0,070
Uriin Riski P 0,039 0,159

n 449 409

r -,309** -0,046
Psikolojik ve Sosyal Risk p 0,000 0,355

n 449 409

r -, 373** -, 153**
Zaman Riski p 0,000 0,002

n 449 409

*p<0,05 **p<0,01

Cizelge 4.24. Korelasyon analizi sonuglari

Analiz sonucuna gore Tirkiye’de satin alma davranisi ile finansal risk, psikolojik-sosyal
risk ve zaman riski arasinda negatif yonlii orta kuvvete iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Bununla birlikte satin alma davranisi ile iriin riski arasinda negatif yonlii ¢cok zayif

kuvvete iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Analiz sonucuna gore Iran’da satin alma davranisi ile finansal risk ve zaman riski arasinda
negatif yonli zayif kuvvete iliski bulunmaktadir (p<0,05). Bununla birlikte satin alma

davranigi ile tiriin riski ve psikolojik-sosyal risk arasinda anlamli iliski bulunmamaktadir

(p>0,05).

4.7.6.Regresyon Analizi

Tiirkiye i¢in yapilan calismada risk faktorlerinin satin alma davranigina olan etkisinin

analiz edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari tabloda verilmistir.

83




Degisken Katsayillarin Anlamhihgi| Modelin Anlamlihg:
Bagimli Bagimsiz B t p F p R?
Finansal Risk -,275 | -5,263 |,000*
Satin Alma Uriin Riski ,068 1,457 ,146
Davranist PSikOlei!( ve| 079 1473 142 28,021 .000 | ,202
Sosyal Risk ’ ' '
Zaman Riski -212 | -3,836 |,000*

Cizelge 4.25.Tiirkiye i¢in risklerin satin alma davranisina etkisi

Analiz sonucuna gore kurulan regresyon modeli anlamhidir (F=28,021; p<0,05). Analiz
sonucuna gore Tiirkiye icin finansal risk (p=-0,275; p<0,05) ve zaman riski (f=-0,212;
p<0,05) satin alma davranisini negatif etkilemektedir(p<0,05). Katsayilar incelendiginde
finansal riskin etkisinin zaman riskinden daha fazla oldugu goriilmektedir. Arastirma
sonucuna goére satin alma davranigindaki degisimin %20’sini finansal risk ve zaman riski

aciklamaktadir.

Buna gore internet iizerinden aligveris yapan Tirkiyeli tiiketiciler i¢in HioAlgilanan
Finansal Risklerin Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi Yoktur ve HsoAlgilanan Zaman
Risklerinin Satin Alma Davramis1 Uzerine Etkisi Yoktur hipotezleri reddedilirken,
HzoAlgilanan Uriin Risklerinin Satin  Alma Davranist Uzerine Etkisi Yoktur ve
HsoAlgilanan Psikolojik ve Sosyal Risklerin Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi Yoktur,
hipotezleri kabul edilmistir.

Iran icin yapilan calismada risk faktorlerinin satin alma davranisina olan etkisinin analiz

edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclari tabloda verilmistir

Degisken Katsayillarin Anlamliligi | Modelin Anlamhilhig:

Bagimh Bagimsiz B t p F p R?
Finansal Risk -214 | -2,816 |,005*

Satin Alma Uriin Riski ,099 1,293 | ,197

Davranisi Fs)zisl;(;llogik ve ,144 2,007 |,045* 4,988 001 .47
Zaman Riski -185 | -2,829 |,005*

Cizelge 4.26.Iran icin risklerin satin alma davranisina etkisi
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Analiz sonucuna goére kurulan regresyon modeli anlamlidir (F=4,988; p<0,05). Analiz
sonucuna gore Iran igin finansal risk (B=-0,214; p<0,05) ve zaman riski (p=-0,185; p<0,05)
satin alma davranisin1 negatif etkilerken psikolojik-sosyal risk (=0,144; p<0,05) pozitif
yonde etkilemektedir. Katsayilar incelendiginde finansal riskin etkisinin en yiiksek,

psikolojik-sosyal riskin etkisinin en diisiik oldugu gorilmektedir.

Arastirma sonucuna gore satin alma davranisindaki degisimin %35’inin finansal risk,

psikolojik sosyal risk ve zaman riski agiklamaktadir.

Arastirmamizdan elde edilen sonuglara gére internet iizerinden alisveris yapan Iranh
tiiketiciler i¢in HioAlgilanan Finansal Risklerin Satin Alma Davramisi Uzerine Etkisi
Yoktur, HzoAlgilanan Psikolojik ve Sosyal Risklerin Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkisi
Yokturve HaoAlgilanan Zaman Risklerinin Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi Yoktur
hipotezleri reddedilirken, HzoAlgilanan Uriin Risklerinin Satin Alma Davranisi Uzerine

Etkisi Yoktur hipotezi kabul edilmistir.

Ulke n Ortalama| S.s t p
Tiirkiye 449 3,72 0,74
Satin Alma Davranisi ] 4,746 | 0,000*
[ran 409 3,49 0,65
_ _ Tiirkiye | 449 2,87 0,71
Finansal Risk ] 1,803 0,072
[ran 409 2,77 0,91
. Tiirkiye 449 3,55 0,70
Uriin Riski . 6,001 | 0,000*
[ran 409 3,21 0,94
) B ] Tiirkiye 449 2,37 0,82
Psikolojik ve Sosyal Risk [ -3,996 | 0,000*
[ran 409 2,60 0,84
o Tiirkiye 449 2,49 0,92
Zaman Riski ] -1,804 | 0,072
Iran 409 2,61 0,99

*p<0,05 Bagimsiz Gruplar t testi
Cizelge 4.27.0lgek puanlarinin iilke agisindan incelenmesi

Tiirkiye ve Iran arasinda satin alma davranisi bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmaktadir(p<0,05). Tirkiye’ nin satin alma davranis diizeyi daha yiiksektir(3,72).
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Tiirkiye ve Iran arasinda finansal risk bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmamaktadir(p>0,05).

Tiirkiye ve Iran arasinda iiriin riski bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmaktadir(p<0,05). Tiirkiye’nin iiriin riski diizeyi daha yiiksektir(3,55).

Tiirkiye ve Iran arasinda psikolojik ve sosyal risk bakimindan istatistiksel olarak anlamli

fark bulunmaktadir(p<0,05). Iran’n psikolojik ve sosyal risk diizeyi daha yiiksektir(2,60).

Tiirkiye ve Iran arasinda zaman riski bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmamaktadir(p>0,05).
4.7.7.Demografik Ozelliklerin Satin Alma Davramsina Etkisi

Ulkelere gore yas, 6grenim durumu ve gelir durumunun, satin alma davranis puanlart

asagidaki tabloda verilmektedir.
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Satin Alma Davranisi
Ort SS
15-25 3,75 71
Yas 26-36 3,78 ,76
37-48 3,41 91
49 ve lizeri 3,09 78
[kdgretim 3,42 2,00
Lise 3,50 ,67
Tiirkiye Ogrenim Durumu On Lisans 3,76 75
Lisans 3,74 71
Lisansiistii 3,70 1,04
500-1000 TL 3,77 70
1001-2500 TL 3,68 77
Gelir Durumu 2501-5000 TL 3,80 73
5001-7500 TL 3,29 75
. 7501 TL ve tizeri 3,78 78
Ulke 15-25 3,57 64
Yas 26-36 3,52 67
37-48 3,43 ,63
49 ve lizeri 3,20 ,62
[Ikogretim 2,73 79
Lise 3,35 ,56
fran Ogrenim Durumu | On Lisans 3,27 72
Lisans 3,61 ,56
Lisansiistii 3,52 72
1500-2000 Tuman 3,33 ,68
2001-3000 Tuman 3,48 ,69
Gelir Durumu 3001-5000 Tuman 3,50 ,63
5001-8000 Tuman 3,69 ,60
8001 Tuman ve tlizeri 3,52 ,60

Cizelge 4.28.Ulke ayriminda yas 6grenim durumu ve gelir durumu degiskenlerinin satin
alma davranigi puan ortalamalar:

Satin Alma Davranisi Type I1I Kareler Toplam Oﬁg{:$251 F p

Ulke 2,296 2,296 5,053 ,025*
Yas 10,088 2,522 5,549 ,000*
Ogrenim Durumu 2,962 741 1,629 ,165
Gelir Durumu 2,741 ,685 1,508 ,198
Ulke * Yas 1,520 ,507 1,115 ,342
Ulke * Ogrenim Durumu 4,855 1,214 2,671 ,031*
Ulke * Gelir Durumu 5,842 1,460 3,213 ,012*

*p<0,05 a. R Squared =,110 (Adjusted R Squared = ,084)

Cizelge 4.29.Yas oOgrenim durumu ve gelir durumu ve bu degiskenlerin iilke
etkilesimlerinin satin alma davranisi agisindan incelenmesi

87



Satin alma davraniginin yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve iilke etkilesiminde yas,
ogrenim durumu, gelir durumuna gore farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan UNIVARIATE ANOVA testi sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gdre satin alma davranisi iilkeye, yasa, Ulke * Ogrenim Durumuna ve
Ulke * Gelir Durumu gore degismektedir(p<0,05). Buna gore Tiirkiye’de yasayanlar ile
[ran’da yasayanlarin satin alma davrams ve farkli yas grubundakilerin satin alma davranist

arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

Satin alma davranist 6grenim durumuna gore farklilik gostermezken {iilke ayriminda
incelendiginde Tiirkiye’de satin alma davraniginin  6grenim durumuna farklilik
gostermedigi ancak Iran’da satin alma davramisinin 6grenim durumuna farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Satin alma davranisi gelir durumuna gore farklilik gostermezken {ilke
ayriminda incelendiginde Iran’da satin alma davramismin gelir durumuna farklilik
gostermedigi ancak Tiirkiye’de satin alma davranisinin gelir durumuna farklilik gésterdigi

belirlenmistir.
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Finansal Risk
Oort SS
15-25 2,90 ,70
Yas 26-36 2,68 73
37-48 2,88 73
49 ve lzeri 3,16 M2
ko gretim 2,29 1,01
Lise 3,10 ,67
Tiirkiye Ogrenim Durumu On Lisans 2,91 81
Lisans 2,85 ,70
Lisansiistii 2,89 ,64
500-1000 TL 2,90 ,68
1001-2500 TL 2,80 ,67
Gelir Durumu 2501-5000 TL 2,70 .78
5001-7500 TL 3,37 ,69
.. 7501 TL ve tizeri 2,82 ,66
Ulke 15-25 2,78 | 1,00
Yas 26-36 2,74 .88
37-48 2,82 ,80
49 ve tizeri 2,79 1,04
Hkégretim 2,88 1,07
Lise 2,91 ,86
rad Ogrenim Durumu On Lisans 2,55 62
Lisans 2,80 ,95
Lisansistii 2,70 .93
1500-2000 Tuman 2,94 ,84
2001-3000 Tuman 2,70 1,02
Gelir Durumu 3001-5000 Tuman 2,76 87
5001-8000 Tuman 2,66 ,95
8001Tuman ve iizeri 2,77 ,86

Cizelge 4.30.Ulke ayriminda yas 6grenim durumu ve gelir durumu degiskenlerinin finansal
risk puan ortalamalar:

Finansal Risk Type III Kareler Toplanm Kareler Ortalamasi F p

Ulke ,076 ,076 116 | 733
Yas 2,210 ,553 ,848 | ,495
Ogrenim Durumu 3,804 ,951 1,459 | 213
Gelir Durumu 5,641 1,410 2,164 | 071
Ulke * Yas 1,096 ,365 561 | ,641
Ulke * Ogrenim Durumu 4,059 1,015 1,557 | ,184
Ulke * Gelir Durumu 7,927 1,982 3,041 | ,017*

*p<0,05 a. R Squared =,040 (Adjusted R Squared =,012)

Cizelge 4.31.Yas,0grenim durumu, gelir durumu ve bu degiskenlerin iilke etkilesimlerinin
finansal risk a¢isindan incelenmesi
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Finansal riskin yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve iilke etkilesiminde yas, 6grenim
durumu, gelir durumuna gore farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla

yapilan UNIVARIATE ANOVA testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna finansal risk Ulke * Gelir Durumu gére degismektedir(p<0,05). Finansal
risk gelir durumuna gore farklilik gostermezken iilke ayriminda incelendiginde iran’da
finansal riskin gelir durumuna farklilik gostermedigi ancak Tiirkiye’de gelir durumuna

farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Analiz sonucuna goére iran igin finansal risk algismin, yas, gelir durumu ve 6grenim
durumuna gore degisiklik gostermedigi ve finansal risk algisinin bu degiskenlere goére
degismedigi sonucuna varilmistir. Buna gore Iran igin HsoEgitim Seviyesi ile Finansal
Risk Algist Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur, He.o Gelir Durumu ile Finansal Risk Algisi
Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur ve H7.oYas ile Finansal Risk Algis1 Arasinda Anlaml
Bir Fark Yoktur hipotezleri kabul edilmistir.

Tiirkiye’ye baktigimizda yas ve 6grenim durumu ile finansal risk algisi arasinda anlamli
bir fark olmadigi, gelir durumu vefinansal risk algisi arasinda anlamli bir fark oldugu

sonucuna varilmaistir.

Bu sonuglara gore Tiirkiye icin Hso Egitim Seviyesi ile Finansal Risk Algis1 Arasinda
Anlaml Bir Fark Yoktur ve ve Hz7.oYas ile Finansal Risk Algist Arasinda Anlamh Bir Fark
Yokturhipotezleri kabul edilirken, He.o Gelir Durumu ile Finansal Risk Algisi Arasinda
Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezi reddedilmis ve tilkede gelir durumuna goére finansal risk

algisinin degisiklik gosterdigi sonucuna varilmigtir.
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Uriin Riski
Ort SS
15-25 3,56 ,70
Yas 26-36 3,54 74
37-48 3,46 ,61
49 ve tizeri 3,39 32
ilkdgretim 3,83 24
Lise 3,65 ,56
_ Ogrenim Durumu On Lisans 341 76
Tiirkiye -
Lisans 3,57 ,70
Lisansiistii 3,43 67
500-1000 TL 3,58 ,67
1001-2500 TL 3,49 74
Gelir Durumu 2501-5000 TL 3,50 ,70
5001-7500 TL 3,80 ,70
7501 TL ve tizeri 3,57 71
15-25 3,20 1,06
Yas 26-36 3,21 94
37-48 3,19 74
49 ve lzeri 3,26 93
ilkogretim 3,10 1,37
Lise 3,23 ,95
fean Ogrenim Durumu On Lisans 2,84 .88
Lisans 3,25 91
Lisansiistii 3,26 ,95
1500-2000 Tuman 341 ,86
2001-3000 Tuman 3,05 1,13
Gelir Durumu 3001-5000 Tuman 3,18 .87
5001-8000 Tuman 3,13 94
8001 Tuman ve tizeri 3,33 ,82

Cizelge 4.32.Ulke ayriminda yas 6grenim durumu ve gelir durumu degiskenlerinin iiriin
riski puan ortalamalar

91



. Type 111 Kareler Kareler = D
Uriin Riski Toplam Ortalamasi

Ulke 5,085 5,085 7,459 | ,006*
Yas 491 ,123 ,180 | ,949
Ogrenim Durumu 5,439 1,360 1,994 | ,094
Gelir Durumu 4,983 1,246 1,827 ,122
Ulke * Yas ,933 ;311 456 | 713
ghkrﬁmu * Ogrenim 2,045 511 750 | 558
Ulke * Gelir Durumu 4,172 1,043 1,530 ,192

*p<0,05 a. R Squared =,069 (Adjusted R Squared =,042)

Cizelge 4.33.Yas,08renim durumu, gelir durumu ve bu degiskenlerin iilke etkilesimlerinin
tiriin riski agisindan incelenmesi

Uriin riskinin yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve iilke etkilesiminde yas, 6grenim
durumu, gelir durumuna gore farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi amaciyla

yapilan UNIVARIATE ANOVA testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gére iiriin riski iilkeye gore degismektedir(p<0,05). Bununla birlikte Uriin
riski yas, 6grenim durumu, gelir durumu, iilke ile yas etkilesimi, iilke ile 6grenim durumu

etkilesimi, iilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismemektedir(p>0,05).

Uriin riski algisinin dgrenim durumu, yas ve gelir durumuna gore degismedigi ve

aralarinda bir etkilesim olmadigi her iki tilke i¢in gorilmiistiir.

Buna gore Tiirkiye ve Iran i¢in Hs.o Egitim Seviyesi ile Uriin Riski Algis1 Arasinda
Anlaml Bir Fark Yoktur, He.o Gelir Durumu ile Uriin Riski Algist Arasinda Anlamli Bir
Fark Yoktur, Hio.o Yas ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlaml Bir Fark Yoktur hipotezleri
kabul edilmis olup, {riin risk algisinin, egitim seviyesi, yas ve gelir durumuna gore

degisiklik gostermedigi sonucuna varilmastir.
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Psikolojik ve Sosyal Risk

Ort SS
15-25 2,40 ,82
Yas 26-36 2,23 ,84
37-48 2,35 78
49 ve tizeri 2,58 ,86
[kogretim 1,88 ,88
Lise 2,51 ,82
Tirkiye Ogrenim Durumu On Lisans 2,42 81
Lisans 2,36 ,83
Lisansiistii 2,27 73
500-1000 TL 2,32 ,82
1001-2500 TL 2,46 ,84
Gelir Durumu 2501-5000 TL 2,25 ,76
5001-7500 TL 2,76 ,90
Ulke 7501 TL ve lizeri 2,29 ,88
15-25 2,68 ,94
26-36 2,51 ,82
Yas
37-48 2,62 ,68
49 ve tizeri 2,76 ,86
Hkégretim 2,77 ,94
Lise 2,83 ,95
fran Ogrenim Durumu | On Lisans 2,40 76
Lisans 2,64 ,83
Lisansiistii 2,44 ,80
1500-2000 Tuman 2,68 76
2001-3000 Tuman 2,42 87
Gelir Durumu 3001-5000 Tuman 2,70 87
5001-8000 Tuman 2,60 ,88
8001Tuman ve lizeri 2,53 74

Cizelge 4.34. Ulke ayriminda yas 6grenim durumu ve gelir durumu degiskenlerinin

psikolojik ve sosyal risk puan ortalamalari
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Psikolojik ve Sosyal Type 111 Kareler Kareler = D
Risk Toplami Ortalamasi
Ulke 4,167 4,167 6,117 |,014*
Yas 4,600 1,150 1,688 | ,151
Ogrenim Durumu 4,673 1,168 1,715| ,145
Gelir Durumu 3,613 ,903 1,326 | ,259
Ulke * Yas ,281 ,094 ,137 | ,938
g}ﬁ . " Ofrenim 3,610 002 1,325 259
Ulke * Gelir Durumu 10,153 2,538 3,726 | ,005*

*p<0,05 a. R Squared =,060 (Adjusted R Squared =,032)

Cizelge 4.35. Yas,0grenim durumu, gelir durumu ve bu degiskenlerin iilke etkilesimlerinin
psikolojik ve sosyal risk agisindan incelenmesi

Psikolojik-sosyal riskin yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve iilke etkilesiminde yas,
ogrenim durumu, gelir durumuna gore farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan UNIVARIATE ANOVA testi sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore Psikolojik ve sosyal risk iilkeye gore degismektedir(p<0,05).
Psikolojik ve sosyal risk yas, 6§renim durumu, gelir durumu, iilke ile yas etkilesimi, iilke
ile 6grenim durumu etkilesimine gore degismemektedir(p>0,05). Psikolojik ve sosyal risk

iilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismektedir (p<0,05).

Tiirkiye ve Iran’a baktigimizda psikolojik ve sosyal risk algisinin yas ve egitim seviyesine
gore degisiklik gostermedigi goriilmektedir. Buna gore Hii.0Egitim Seviyesi ile Psikolojik
ve Sosyal Risk Algist Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur ve Hiz.oYas ile Psikolojik ve
Sosyal Risk Algisi Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezleri iki iilke igin kabul

edilmistir.

Psikolojik ve Sosyal Risk algisinin gelir durumuna goére degisimine baktigimizda ise iki
tilkede fark oldugu goriilmektedir. Gelir Durumu degisikliginde Psikolojik ve Sosyal Risk
algis1 Iran’da degisiklik gosterirken, Tiirkiye’de degisiklik gdstermedigi goriilmektedir. Bu
sonuclara gore Hiz2.0 Gelir Durumu ile Psikolojik ve Sosyal Risk Algis1 Arasinda Anlamli

Bir Fark Yoktur, hipotezi Iran i¢in reddedilirken, Tiirkiye icin kabul edilmistir.
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Zaman Riski

Ort SS
15-25 2,51 ,90
Yas 26-36 2,46 1,04
37-48 2,24 70
49 ve uizeri 2,67 1,07
Ilkégretim 1,50 (1
Lise 2,47 87
Tirkiye Ogrenim Durumu On Lisans 2,49 1,02
Lisans 2,49 ,90
Lisanstusti 2,58 1,05
500-1000 TL 2,46 ,89
1001-2500 TL 2,56 ,94
Gelir Durumu 2501-5000 TL 2,25 ,90
5001-7500 TL 2,88 ,95
Ulke 7501 TL ve tizeri 2,84 1,12
15-25 2,58 1,03
Yas 26-36 2,55 ,98
37-48 2,75 ,92
49 ve uizeri 2,73 1,07
ko gretim 2,74 1,16
Lise 2,60 1,05
iran Ogrenim Durumu On Lisans 2,42 81
Lisans 2,64 ,98
Lisansiisti 2,56 1,03
1500-2000 Tuman 2,82 97
2001-3000 Tuman 2,36 1,02
Gelir Durumu 3001-5000 Tuman 2,61 97
5001-8000 Tuman 2,58 ,97
8001Tuman ve lizeri 2,68 1,04

Cizelge 4.36.Ulke ayriminda yas 6grenim durumu ve gelir durumu degiskenlerinin zaman

riski puan ortalamalari
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Zaman Riski P ot oraamas | F | P
Ulke 2,230 2230 2449| 118
Yas 1,046 262 287 | 886
Ogrenim Durumu 3,031 ,758 832 | ,505
Gelir Durumu 9,703 2,426 2,664 031*
Ulke * Yas 3,379 1,126 1,237| 295
gﬂjﬁmu * Ogrenim 4,105 1,026 1127 342
Ulke * Gelir Durumu 16,516 4,129 4,535 001

*p<0,05; a. R Squared =,042 (Adjusted R Squared =,013)

Cizelge 4.37.Yas,0grenim durumu, gelir durumu ve bu degiskenlerin iilke etkilesimlerinin
zaman riski agisindan incelenmesi

Zaman riskinin yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve iilke etkilesiminde yas, 6grenim
durumu, gelir durumuna gore farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi amaciyla

yapilan UNIVARIATE ANOVA testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Zaman riski iilke, yas, 6grenim durumu, iilke ile yas etkilesimi, {ilke ile 6grenim durumu
etkilesimine gore degismemektedir (p>0,05). Zaman riski gelir durumuna gore
degismektedir (p<0,05). Zaman riski tilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismektedir

(p<0,05).

[ran ve Tiirkiye ayriminda yapilan ANOVA testi sonucuna gore Tiirkiye’de zaman riski
gelir durumuna farklihik gosterirken (p=0,027) Iran’da da gelir durumuna gére farklilik

gostermektedir (p=0,039).

Tiirkiye ve Iran’a baktigimizda zaman riski algisinin yas ve egitim seviyesine gore
degisiklik gostermedigi goriilmektedir. Buna gore His.oEgitim Seviyesi ile Zaman Riski
Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur ve Hie.o — Yas ile Zaman Riski Algis1 Arasinda
Anlaml1 Bir Fark Yokturhipotezleri iki iilke i¢in de kabul edilmistir.

Zaman Riskinin gelir durumuna gore algisina baktigimizda ise iki iilke icin de degistigini
gozlemlemekteyiz. Bu sonuglara gore His.oGelir Durumu ile Zaman Riski Algis1 Arasinda
Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezimiz iki iilke i¢in de reddedilmis olup gelir durumu ve

zaman riski arasinda anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Online aligveris tiiketicilere rahat, ekonomik ve hizli aligveris imkanlar1 sunmaktadir. Ve
her gecen giin giderek artan bir gelisme i¢indedir. Online ortamda aligveris tiiketiciler i¢in
siirsiz secenek ve imkan sunarken, isletmeler agisindan da diger isletmeler ile rekabet
ortami sunarak isletmelerin varliklarini stirdiirmelerini saglar. Fakat tliketicilerin bir kismi1
online aligverise kars1 olumlu goriise sahip olmakla birlikte bir kismi ise online aligverige
karsi olumsuz goriise sahip olabilmekte, kredi karti1 bilgilerinin ve kisisel bilgilerinin
calmabilmesi gibi glivenlik ve gizlilik sorunlari, iiriinleri deneyememe ve kalite hakkinda
emin olamama, zaman ve teslimat kaygisi, online aligveris bilgisinin daha 6nce olmamis
olmas1 gibi sorularla kars1 karsiya kalabilmektedir. Isletmelerin bir kismu da diisiik maliyet
icermesi agisindan online ortamda iirlinlerini satmay1 tercih ederken, diger kisim ise bunu

tercih etmemektedir.

Bu arastirmanin konusu da tiiketicilerin online aligveris esnasinda algiladiklar1 riskleri
belirlemek ve bu algiladiklarin risklerin satin alma davranislarina yonelik etkilerini analiz
etmek olmustur. Bu baglamda Tiirk tiiketicilerin diisiince ve davraniglarinin belirlenmesi
adina Tiirkiye Ankara’da yiiz yiize anket ve Iran tiiketicilerinin diisiince ve davramslarinin
belirlenmesi adma da Iran’da online anket yapilmustir. Anket sorulari daha ©nceki
caligmalardan (Forstyhe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006) ve (Suresh & Shashikala, 2011)

derlenmistir.

Verilerin analizi SPSS 22 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile caligilmugtir.
Yapilan anketler sonucu Tiirkiye Ankara’da 448 anket ve Iran’da online olarak da 409
anket analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucu Tiirkiye katilimeilarinin %56,5°1 kadin ve
%43,5’1 erkek katilime1r oldugu tespit edilmistir. Tirkiye katilimeilarmin  biiyiik

cogunlugunu, %77,5’ni 15-25 yas aralifinda geng katilimcilar olugturmaktadir.

Iran’a baktigimizda ise katilimcilarin %69,2’si kadin ve %30,8’i erkekler olusturmaktadir.
Yas araligina baktigimizda da %44,7 oraninda 26-36 yas aralig1 ve %29,3 oraninda da 15-
25 yag araliginda katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Geng ve orta yas katilimcilarinin

agirlikli oldugu anket gergeklestirilmistir.
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Ogrenim durumlarma baktigimizda da iki iilkede ankete katilanlarinin biiyiik
cogunlugunun lisans mezunu kisiler oldugu gbéze c¢arpmaktadir. Tiirkiye’de ankete

katilanlarin %75,9°u lisans mezunu iken, bu oran iran anketine katilan kisilerde %50°dir.

Katilimcilarin gelir durumlarina baktigimizda Tiirkiye’de agirlikli olarak %48,4 niin 500-
1000 TL gelir araliginda ve %28,8 inin de 1001-2500 TL gelir araliginda oldugu

goriilmektedir.

[ran anketine katilanlara baktigimizda ise katilimcilarin %23,7’sinin (97 kisi) 500000-
1000000 toman araliginda, %?21’nin (86 kisi) 1000001-2500000 toman araliinda,
%25,7’sinin (105 kisi) 2500001-5000000 toman araliginda, %20,8’inin (85 kisi)
5000001-7500000 toman araliginda ve %8,8’nin (36 kisi) ise 7500001 toman ve iistii gelir

araliginda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin online aligveriste en ¢ok hangi sektdrden aligveris yaptigini belirlemeye
yonelik soruya baktigimizda Tiirkiye’de ankete katilan katilimcilar %45,3 ile en ¢ok giyim
sektoriinden aligveris yaparken bunu sirasiyla %14,8 ile elektronik, %13, ile kitap,film

miizik ve %12,5 ile kozmetik-kisisel bakim sektorleri takip etmektedir.

[ran’a baktigimizda ise online alisveris yapan tiiketicilerin %33,2 ile giyim sektérii, %25,6
ile elektronik, %14,6 ile kozmetik-kisisel bakim ve %11,9 ile diger sektorlerden aligveris

yaptiklar1 tespit edilmistir.

En ¢ok tercih edilen online aligveris sitelerine baktigimizda Tirkiye’den ¢alismaya katilan
bireylerden birden fazla secenegi isaretlemesi istenmis ve arastirmaya katilanlara
bakildiginda trendyol.com sitesinden aligveris yapanlarin orani %54,3; hepsiburada.com
sitesinden yapanlarin orant %39,4; nll.com sitesinden yapanlarin orani %30,5, aliexpres
sitesinden aligveris yapanlarin oran1 %22 ve gittigidiyor sitesinden aligveris yapanlarin

orani %20,9 olarak goriilmektedir.

[ran’dan ¢aligmaya katilan bireylerden diger sitelerin birinden aligveris yapanlarin orani
%65,8; digikala sitesinden yapanlarin orani %48,4; bamilo sitesinden yapanlarin orani

%17,8dir.
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Sonuglara baktigimizda Tiirkiye’de Trendyol, Iran’da ise digikala siteleri tiiketiciler

tarafindan daha fazla tercih edilmektedir.

Tiirkiye’de ¢alismaya katilan bireylerin %94,4’li daha 6nce internetten aligveris yapmustir.
[ran’da calismaya katilan kisilerin %93,4’ii daha once internetten alisveris yapmustir.
Tiirkiye’deki bireylerin %58,4’li internetten aligverisi en c¢ok web sitesi ilizerinden
yapmakta, Iran’daki bireylerin %66,3’ii internet alisverisini en ¢ok web sitesi iizerinden

yapmaktadir.

Tiirkiye’deki bireylerin  %34,0’ii internetten yilda 3-4 kez {iriin satin almakta, Iran’daki

bireylerin %26,4’1 internetten yilda 1-2 kez {iriin satin almaktadir.

Tiirkiye’deki ¢aligmaya katilan bireylerin %33,6’s1 sosyal medya araciligi ile aligveris
yapmakta, Iran’da ¢alismaya katilan bireylerin %46,7’si sosyal medya araciligiyla alisveris

yapmaktadir.

Belirlenmis olan finansal risk, zaman riski, iiriin riski ve psikolojik-sosyal riskten olusan
bagimsiz degiskenlerimizin, bagimli degisken olan satin alma davranigina etkisini analiz
etmeye yonelik yapmis oldugumuz Regresyon Analizinde, analiz sonucuna gore Tilirkiye
icin finansal risk (B=-0,275; p<0,05) ve zaman riski (f=-0,212; p<0,05) satin alma
davranisint negatif etkilemektedir(p<0,05). Katsayilar incelendiginde finansal riskin
etkisinin zaman riskinden daha fazla oldugu goriilmektedir. Arastirma sonucuna gore satin

alma davranmigindaki degisimin %20’sini finansal risk ve zaman riski aciklamaktadir.

Buna gore Tirkiye igin hipotezlerden, Hio Algilanan Finansal Risklerin Satin Alma
Davranisi Uzerine Etkisi Yoktur ve Haio Algilanan Zaman Risklerinin Satin Alma
Davranis1 Uzerine Etkisi Yoktur hipotezleri reddedilmis olup, Finansal ve Zaman
Risklerinin Tiirkiyeli tiiketicilerinin satin alma davranisini etkisinin oldugu sonucuna

varilmistir.

HzoAlgilanan Uriin Risklerinin Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi Yoktur ve
HsoAlgilanan Psikolojik ve Sosyal Risklerin Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisi Yoktur
hipotezleri ise Tiirkiyeli tiiketiciler i¢in kabul edilmis olup, satin alma davraniglari {izerine

etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
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Tirkiyeli tiiketiciler i¢in online alisveriste {irlin ile ilgili kaygilar ya da psikolojik ve sosyal
kaygilardan ziyade, iiriiniin ge¢ gelmesi, uygun sitenin bulunmasindan endise edilen zaman
kaybi, site karmasikligindan kaynaklanan zaman kaybi1 ve kargo sorunlar1 gibi zamansal
sorunlar ya da tirtiniin pahali olmasi, Kart bilgilerinin ¢alinmasi gibi finansal sorunlar daha
tedirgin etmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren online isletmelerin, mevcut
ve potansiyel miisterilerine yonelik sitelerinde zaman, uygun fiyat ve giivenli aligverige
yonelik ¢alismalar yapmalar1 ve bu ¢alismalarini karsi tarafa dogru sekilde aktarabilmeleri

son derece faydali olacaktir.

fran’a baktigimizda ise Finansal Risklerin, Psikolojik Sosyal Risklerin ve Zaman Riskinin
satin alma davranigina etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore HioAlgilanan Finansal
Risklerin Satin Alma Davramsg1 Uzerine Etkisi Yoktur, HzoAlgilanan Psikolojik ve Sosyal
Risklerin Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi Yoktur, ve HasoAlgilanan Zaman Risklerinin
Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi Yoktur hipotezleri reddede dilmis olup, Iranl

tiiketicilerin online satin alma davraniglari tizerine etkisi oldugu goriilmiistiir.

Algilanan Uriin Riskinin ise satin alma davranisina etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Ozellikle
Tiirkiye’de yapilan kolay ve fcretsiz iade kosullarinin tiiketicileri rahatlattigin
distindiiglimiizde iiriin Riskinin tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bir unsur
olmadig1 sonucuna varilmistir. Arastirmamiza gore Hzo Algilanan Uriin Risklerinin Satin

Alma Davranis1 Uzerine Etkisi Yoktur hipotezimiz ise kabul edilmistir.

Tiirkiye’den farkli olarak iran’a baktigimizda Psikolojik ve Sosyal risklerin de satin alma
davranis1 {izerine etkisi oldugu goriilmektedir. iran’mn Tiirkiye’den farkli toplumsal yapisi,
uygulanan siki devlet rejimi ve tabiri caiz ise “kapali kutu” konumunda olmas: tiiketicilerin

online aligverislerinde psikolojik sosyal risklerin de etkili olmasini agiklamaktadir.

[ran’da faaliyet gdsteren online ticaret siteleri mevcut ve potansiyel miisterilerine hitap
etmek istediginde algilanan zaman ve finansal kaygilarin yaninda, online aligveriste
olusabilecek psikolojik ve sosyal risklere yonelik c¢aligmalar yapmalarinin son derece
onemli oldugu goriilmektedir. Toplumda online aligverise yonelik algiyr degistirecek

tanitim faaliyetlerinin yliriitiilmesi, igletmeler i¢in son derece faydali olacaktir.

100



Tiirkiye ve Iran arasinda satin alma davranisi bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmaktadir(p<0,05). Tiirkiye’nin satin alma davranis diizeyi daha yiiksektir(3,72).

Tiirkiye ve Iran arasinda psikolojik ve sosyal risk bakimindan istatistiksel olarak anlaml

fark bulunmaktadir(p<0,05). Iran’1n psikolojik ve sosyal risk diizeyi daha yiiksektir(2,60).

Analiz sonucuna gore satin alma davranisi iilkeye, yasa, Ulke * Ogrenim Durumuna ve
Ulke * Gelir Durumu gore degismektedir(p<0,05). Buna gore Tiirkiye’de yasayanlar ile
[ran’da yasayanlarin satin alma davranis1 ve farkl1 yas grubundakilerin satin alma davranisi

arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

Satin alma davranisi 6grenim durumuna gore farklilik gostermezken {iilke ayriminda
incelendiginde Tiirkiye’de satin alma davranisinin gelir durumuna farklilik gostermedigi

ancak Iran’da satin alma davranisinin gelir durumuna farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Analiz sonucuna finansal risk Ulke * Gelir Durumu gore degismektedir(p<0,05). Finansal
risk gelir durumuna gore farklilk gostermezken iilke ayriminda incelendiginde iran’da
finansal riskin gelir durumuna farklilik gostermedigi ancak Tiirkiye’de gelir durumuna

farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Analiz sonucuna gore Iran igin finansal risk algisinin, yas, gelir durumu ve &grenim
durumuna gore degisiklik gostermedigi ve finansal risk algisinin bu degiskenlere gore
degismedigi sonucuna varilmistir. Buna gore Iran icin HsoEgitim Seviyesi ile Finansal
Risk Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur, He.o Gelir Durumu ile Finansal Risk Algis1
Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur ve Hz.0Yas ile Finansal Risk Algis1 Arasinda Anlamh
Bir Fark Yoktur hipotezleri kabul edilmistir.

Iran’da satin alma davramisinin finansal riske gore etkilendigi calismamizda goriilmiistii.
Fakat algilanan finansal riskin demografik 6zelliklere, yani egitim seviyesi, yas ve gelir

durumuna gore ise degisiklik gostermedigi goriilmektedir.

Tiirkiye’ye baktigimizda yas ve 6grenim durumunun finansal risk algisina etki etmedigi ve

gelir durumuna gore ise finansal risk algisinin degistigi goriilmektedir.
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Bu sonugclara gore Tiirkiye Hso- Egitim Seviyesi ile Finansal Risk Algis1 Arasinda Anlamli
Bir Fark Yoktur ve H7.oYas ile Finansal Risk Algisi Arasinda Anlaml Bir Fark Yoktur
hipotezleri kabul edilirken, He.oGelir Durumu ile Finansal Risk Algisi Arasinda Anlamli
Bir Fark Yoktur reddedilmis ve iilkede gelir durumuna gore finansal risk algisinin anlaml

degisiklik gosterdigi sonucuna varilmistir.

Analiz sonucuna gore iiriin riski iilkeye gore degismektedir(p<0,05). Bununla birlikte Uriin
riski yas, 6grenim durumu, gelir durumu, iilke ile yas etkilesimi, iilke ile 6grenim durumu

etkilesimi, iilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismemektedir(p>0,05).

Uriin riski algisinin 6grenim durumu, yas ve gelir durumuna gore degismedigi ve

aralarinda bir etkilesim olmadig1 her iki iilke i¢in gériilmiistiir.

Buna gore Tiirkiye ve Iran igin Hg.oEgitim Seviyesi ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlamli
Bir Fark Yoktur, Hg.oGelir Durumu ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark
Yoktur ve Hio.oYas ile Uriin Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezleri
kabul edilmig olup, iiriin risk algis1 ile egitim seviyesi, 6grenim durumu ve yas arasinda

anlamli bir fark bulunmadig1 sonucuna varilmaistir.

Psikolojik ve sosyal risk iilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismektedir(p<0,05).
Tim veri de Psikolojik ve sosyal risk gelir durumuna gore degismemekte iken iilke

ayriminda degisiklik gostermektedir (p<0,05).

Analiz sonucuna goére Psikolojik ve sosyal risk lilkeye gore degismektedir(p<0,05).
Psikolojik ve sosyal risk yas, 6grenim durumu, gelir durumu, iilke ile yas etkilesimi, iilke
ile 6grenim durumu etkilesimine gore degismemektedir(p>0,05). Psikolojik ve sosyal risk

iilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismektedir (p<0,05).

Tiirkiye ve Iran’a baktigimizda psikolojik ve sosyal risk algisinin yas ve egitim seviyesine
gore degisiklik gostermedigi goriilmektedir. Buna gore Hii.0Egitim Seviyesi ile Psikolojik
ve Sosyal Risk Algisi Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur ve Hiz.oYas ile Psikolojik ve
Sosyal Risk Algist Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezleri iki iilke i¢in de kabul

edilmistir.
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Psikolojik ve Sosyal Risk algisinin gelir durumuna gore degisimine baktigimizda ise iki
iilkede fark oldugu goriilmektedir. Gelir Durumu degisikliginde Psikolojik ve Sosyal Risk
algis1 Iran’da degisiklik gosterirken, Tiirkiye’de degisiklik gdstermedigi gériilmektedir. Bu
sonuglara gore Hi2.0Gelir Durumu ile Psikolojik ve Sosyal Risk Algis1 Arasinda Anlamli

Bir Fark Yoktur hipotezi iran igin reddedilirken, iran igin kabul edilmistir.

Zaman riski iilke, yas, 6grenim durumu, iilke ile yas etkilesimi, iilke ile 6grenim durumu
etkilesimine gore degismemektedir (p>0,05). Zaman riski gelir durumuna gore
degismektedir (p<0,05). Zaman riski lilke ile gelir durumu etkilesimine gore degismektedir

(p<0,05).

Tiirkiye ve Iran’a baktigimizda zaman riski algisiin yas ve egitim seviyesine gore
degisiklik gostermedigi goriilmektedir. Buna gore His.o Egitim Seviyesi ile Zaman Riski
Algist Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur ve His.oYas ile Zaman Riski Algist Arasinda
Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezleri iki iilke i¢in de kabul edilmistir.

Zaman Riskinin gelir durumuna gore algisina baktigimizda ise iki iilke i¢in de anlamh
olarak degistigini gozlemlemekteyiz. Bu sonuglara gore His.oGelir Durumu ile Zaman
Riski Algis1 Arasinda Anlamli Bir Fark Yoktur hipotezimiz iki tilke i¢in de reddedilmistir.

Bu ¢alisma kisith bir 6rneklemden elde edilen verilerle gerceklestirilmistir. Arastirmanin
sonucu biiyiik kitleler igin genellemek miimkiin olmasa da Internet {izerinden yapilan
aligverigslerde satin alma davramigini etkileyen riskler hakkinda fikir yiiriitiilmesini
saglamistir. Bu calisma ile birlikte internet iizerinden Tiirkiye ve Iran’da faaliyet gdsteren
firmalarn tiiketicilerin risk algilarin1 daha iyi analiz edebilmelerine ve bu yonde ¢aligmalar
yapabilmelerine olanak saglayacaktir. ilerleyen zamanlarda yapilacak olan calismalarda
eklenebilecek farkli degiskenler elde edilecek sonucu degistirecek modelin gelistirilmesine

yardimci olacaktir.
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EK-1. Anket formu

ANKET FORMU
Bu anket formu, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dali/Pazarlama Bilim Dal1 kapsaminda yiiriitiilmekte olan “ Internet Alisverislerinde
Algilanan Tiiketici Risklerinin, Online Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkisi: Tiirkiye-
Iran Karsilastirmasi”isimli yiiksek lisans tezi arastirmasina yonelik hazirlanmustir.
Yapilmakta olan arastirma tamamiyla akademik nitelikte olup elde edilen veriler, bilimsel
olarak konusu yukarida belirtilen ¢caligmada kullanilacaktir.

Degerli zamaninizi ayirarak anket ¢alismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Boliim 1: Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar

Yas Arahgimiz
() 15-25 () 26-36 () 37-48 () 49-65 () 65 ve lizeri

Ogrenim Durumunuz

() Ilkogretim () Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii
Gelir Durumunuz

()500-1000 TL () 1001-2500 TL () 2501-5000 TL ()5001-7500 TL () 7501 TL ve

uzeri
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EK-1. (devam) Anket formu

Béliim 2: Katihmeilarin Internet Kullammmina Dair Sorular

Daha Once internetten Alisveris Yaptimiz mm ?

() Evet () Hayir

Internet ahsverisini en ¢cok asagidaki seceneklerden hangisini kullanarak yaparsimz?

() Mobil Uygulama () Web Sitesi

Internetten hangi siklikla iiriin satin alirsimiz ?
() Yilda 1-2kez () Yilda3-4 kez () Aydal-2 kez () Ayda3-4 kez () Ayda 7-8 kez ve
daha sik

Internet Alisverislerinizde en cok hangi sektorden iiriin satin alirsiniz?
() Kozmetik-Kisisel Bakim () Giyim () Elektronik () Gida () Kitap-Film-Miizik (
)Diger

Hangi internet sitesinden/sitelerinden alisveris yapmay1 tercih edersiniz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
() hepsiburada.com () n1l.com () gittigidiyor.com () sahibinden.com (') trendyol.com

() markafoni () alibaba () aliexpres () Diger ................

Sosyal Medya aracihiiyla alisveris yapiyor musunuz?

()Evet () Hayrr

En ¢cok aligveris yaptiginiz sosyal medya mecra hangisidir?(Bir onceki soruya yonelik
cevabiniz evet ise soruyu cevaplayiniz)

() Facebook () Instagram () Twitter () Snapchat () Pinterest
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EK-1. (devam) Anket formu

Boliim 3: Online Alisveris Davranisini
Belirlemeye Dair Tiiketici Goriisleri

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Internetten alisveris yapmak son derece kolaydir

Evden disar1 ¢ikmak istemedigim igin internetten
aligveris yaparim.

Internetten aligveris yasam tarzima uygun degildir

Kisisel bilgilerimin iyi korunamayacagindan endise
duyarim

Uriin bilgilerini biitiin detaylariyla alabildigim igin
internetten aligveris yaparim.

Internetten alisveriste cok daha fazla iiriin secenegim
vardir

Internetten aligveris daha kolay fiyat karsilastirmasi
yapmami saglar
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EK-1. (devam) Anket formu

Boliim 4: Online Alsveriste Algilanan Tiiketici Riskleri

2 5|3 |5 ¢
SORU £ 552 | £ E S
NO S 2§ | E |2 E =
g £l £ ¢ |28 3
¥ B = T g Y4 ,Q
Faktor 1: Finansal Risk allis
1. | Online satis yapan isletmelere giivenemem
5 Internetten satin aldigim iriinlerin
" |ulagmamasindan kaygilanirim.
3 Internetten alisveris yaparken yanlis bir iiriin
" |alma ihtimali beni tedirgin eder
4 Internetten aligveriste kisisel bilgilerimin iyi
" |korunamayacagindan endise duyarim
5 Internetten aligveriste istedigim iiriinleri
" | bulamayabilirim
5 Kredi karti1 bilgilerimin giivende olacagindan
" | endige duyarim
7.

Internet araciligiyla satilan iiriinler pahalidir

Faktor 2: Uriin Riski

Internetten aligveriste satin alinan iiriinii

8. |incelemek miimkiin degildir
9 Internetten satin aldigim iiriiniin, bedeni bana
" |uygun olmayabilir
Internetten giyim aligverislerinde {iriinii
10. Lo .
deneyememek beni endiselendirir
11 Satin alacagim lriine elle dokunma ve yakindan
" |inceleme imkan1 yoktur
12. |Kargo ve ambalaj i¢in ek iicret 6demek
zorunlulugu s6z konusudur
Internet {izerinden satin alinan iiriinlerde, siparis
13. |ile ulagma zamani arasindaki zaman kayb1

konusunda endiselenirim
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EK-1. (devam) Anket formu

Faktor 3: Psikolojik ve Sosyal Risk

14.

Aligveris yapilan web sayfasinin yavas olmast
ve benzeri sorunlarindan dolay1 zaman kaybi
yasayacagimdan endigse duyarim

15.

Internetten alisveris sirasinda bilgisayar ya da
telefon basinda fiziksel olarak ( g6z, boyun, bel
) zarar gormemden endise duyarim

16.

Internetten alisverisi yapmanin stres ve
gerginlige neden oldugunu diisiiniiyorum

17.

Internetten aligveris yaptigimda, cevremin bana
daha fazla saygi duyabileceklerini diigiinliriim

Faktor 4: Zaman Riski

18.

Yapmak istedigim aligverisle ilgili uygun web
sayfasini bulmak zor ve zaman kaybettirir

19.

Uriinler ile ilgili bilgiye ulasmak ¢ok zaman
kaybettirir

20.

Aligveris yapilan web sayfasinin karigik olmasi
aligverisi zorlastirip, zaman kaybetmeme neden
olmaktadir.
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