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OZET

Internetin ve ahsveris amach Kkullamminin hizla yayginlastigi g6z oniinde
bulunduruldugunda, yakin gelecekte geleneksel pazar-sanal pazar ayriminin
anlamsiz olacag soylenebilir. Firmalar acisindan da bu yeni alisveris ortaminda
bulunmak veya bulunmamak, giderek bir tercih meselesi olmaktan ¢ikmakta ve
zorunluluk halini almaktadir. Bu sebeple bu yeni alisveris ortamindaki en
onemli engellerden birisi olan risk degiskeninin, tiiketiciler tarafindan satin
alma kararlarina ne ol¢iide ve ne sekilde yansitildiginin belirlenmesi, firmalar
acisindan biiyiik onem arz etmektedir ve bu calismanin da temel amacidir.
Bahsedilen amac1 gerceklestirebilmek iizere, tiiketicilerin risk iceren
durumlarda nasil karar aldiklarin1 tanimlayan literatiirdeki iki temel teoriden
yola cikilmis ve hangisinin internetten alisveris yapan tiiketicilerin riskli
durumlardaki tercihlerini aciklamada daha yeterli oldugu sorusuna cevap
aranmistir. Yapilan alan arastirmasinda “Beklenti Teorisi”’nin, “Beklenen
Fayda Teorisi’ne gore tiiketicilerin internet alsverislerindeki riskten
kacinmalarinmi aciklamada daha yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir baska
deyisle tiiketiciler her riskli kosul altinda normatif rasyonellik ile
davranmamaktadirlar yani aym miktardaki kaybin iiziintiisiinii kazancin
hazzindan daha fazla hissetmektedirler ve kayiptan kacinma giidiisii ile hareket

etmektedirler.



ABSTRACT

It can be said that distinction between traditional market or virtual market will
be meaningless in the near future considering the increasing common use of
internet for the purpose of shopping. Participating or not participating in this
new shopping environment is becoming an obligation by not being a reason for
preference after all for companies. For this reason, determination of the extent
and type of effect of the variable of risk that is one of the most important
obstacles in this new shopping environment on purchasing decisions has a great
importance for companies and is the main purpose of this study. It was based on
two basic theories in the literature defining how consumers take decisions in
risky conditions and it was seek for an answer to the question which theory is
more competent than the other to explain the preferences of consumers
shopping via internet in risky conditions in order to achieve the purpose. After
the research, it was concluded that ""Prospect Theory' is more competent when
compared to "Expected Utility Theory™ to explain the risk avoidance of
consumers while shopping via internet. In other words, consumers do not
behave with normative rationality under all risky conditions, so feel the sadness
of loss more than the joy of gain in same amount and act with the motive of loss

avoidance.
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GIRIS

Giiniimiiz isletmeleri, artan rekabet kosullarinda tiiketicilerin ihtiyaclarimmi
karsilamayr ve memnuniyetlerini artirmayr amac¢ olarak belirlemekte ve bu
amaci gerceklestirmek icin de farkh pazarlama araclarina yonelerek, tiiketici
pazarinda rekabet iistiinliigiinii ele gecirmeye calismaktadirlar. Tiiketicilerin
yasam bicimlerini ve satin alma davramslarim etkileyip karh pazar alanlarina
sahip olmak isteyen isletmeler, internet ortaminda web sayfasi araciligiyla sanal
magazalar agmaya baslamislardir. Ancak tiiketiciye hitap etmeyen bir internet
web sayfasinin, pazarlama acisindan onemi azdir. Bu nedenle isletmelerin
dogru miisteri grubuna ulasabilmeleri icin, internet ortamindaki tiiketicileri

tammmalar: ve anlamalar gerekmektedir (Cop ve Oyan, 2010: 99).

Diinya capinda biiyiimeye ve yayllmaya devam eden e-ticaretin son yillarda
gelismekte olan diinya ekonomi ve endiistrileri i¢cin 6nemi belirgin hale gelmistir
(Wunsch-Vincent ve MclIntosh, 2004: 1). Elektronik ticaret artik bir alternatif
degil zorunluluktur. E-ticaretin, elektronik kanallar aracihgiyla yeni firsatlar
yaratabilme potansiyeli g6z ard1 edilmemelidir. Daha diisiik islem maliyetleri,
teslimat siirelerini azaltma, miisteri hizmetlerini gelistirme ve kolayhklar sunma

bu firsatlar arasindadir (Damanpour ve Damanpour, 2001: 19).

Bilgi ve iletisim teknolojisinde kaydedilen hizhi gelismeler sayesinde Kkiiresel
olcekte ekonomik, sosyal, siyasal, kiiltiirel yasamin yam sira, egitim, saghk ve
hatta eglence alanlarinda yeni imkanlar ve ufuklar olustugu kadar yeni tehdit

ve riskler ile kars1 karsiya kalindig1 da bir gercektir (Canpolat, 2001: 76).

Internetin; zaman tasarrufu, cabuk bilgi edinme ve kolaylik gibi pek cok
avantajimin olmasina karsin insanlarin halen bu yeni alisveris biciminden uzak
kalmalarina sebep olan belirli bir takim endiseleri mevcuttur. Internetten
yapilan ahisverislerin, geleneksel ahsveris merkezlerinden yapilanlara nazaran
daha riskli algilandigim1 ortaya koyan arastirmalar goz oniine alindigina,
internetten alisveris yapmamanin cogunlukla risk probleminden kaynaklandigi

soylenebilir (Hong ve Yi, 2012: 1305).



Internet ahsverisinden kacinma sebepleri arasinda, internet iizerinden satin
almaya duyulan giiven diizeyi, talep edilen iiriine dokunamama, Kkimlik
bilgilerinin aktanilmasina duyulan tedirginlik, kredi karti bilgilerinin
aktarilmak istenmemesi yer almaktadir. Verilen siparislerin internet sitesinde
goriilenden farkh teslim alma c¢ekincesi, iiriinii hi¢c teslim alamama veya
belirtilen siireden daha uzun siirede teslim alma riski internet iizerinden satin
almada teslimat ve siparis ile ilgili kacinma sebepleri arasindadir. internet
iizerinden satin alma hakkinda yeterince bilgi sahibi olunmamasi, geleneksel
magazalardan ahsverisin bir hobi olarak goriilmesi, tiiketicilerin yeterince
internet erisimine sahip olmamasi, teslimat iicretlerinin yiiksek olmasi veya
iicreti 6denen iiriin veya hizmetin beklemeden teslim alinmak istenmesi de
internet iizerinden satin almadan kaginma sebepleri arasinda yer almaktadir
(Eren, 2009: 44)

Kiiresel ticaret hacminin artmasi ve uluslararasi yonetim politikalarinin
gelistirilmesiyle birlikte risk algilamalarindaki kiiltiirlerarasi farkhhklarin agik
bir sekilde anlasilmasi 6nem kazanmistir (Finucane ve Holup, 2005: 1603).
Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin, internet algverislerindeki risk
algilamalarimi ve bu algillamalarin sonuclarimi ortaya koymay: hedefleyen bu

calisma ile de bu anlamda literatiire 6nemli katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Siiphesiz ki internetten satis yapan firmalar, hedef Kitlelerinde giiven duygusu
olusturarak, algilanan risk faktoriinii en aza indirgemek niyetindedirler.
Oyleyse tiiketici acisindan belirleyici olan risk tiirlerinin tammlanmasi ve her
bir risk tiiriiniin, internet alisverisleri iizerindeki etki derecesinin belirlenmesi;
internetten satiy yapan firmalara, bu risklerin nasil giderilebileceg@ine yani
internetten aligveris yapan tiiketicilerde giiven duygusunun nasil
olusturulabilecegine iliskin coziimler gelistirebilmek acisindan yarar

saglayabilecektir.



BIRINCI BOLUM
INTERNETTEN ALISVERIS KAVRAMI

Bu boliimde internetten satin alma davranmisimi tanimlamak iizere, ilk once
internetin gelisimi ve bir ticaret ortamina doéniisiimii, daha sonra da internet
iizerinden satin alma yapan tiiketicinin bu siirecteki davramslar

incelenmektedir.
1.3. INTERNETIN ALISVERIS AMACLI KULLANIMI

Bugiin diinya genelinde her is kolu icin biiyiik 6neme sahip bir ticaret ortam
olan internetin; ortaya cikisi, bir ahsveris platformuna doniisiimii, ticari

kullanim bigimleri ve tiiketiciler a¢isindan 6nemi bu alt bashkta incelenmistir.
1.3.1. Internetin Tanimlanmasi

Henrich tarafindan; “diinya ¢apindaki biiyiik bir bilgi deposuna aninda erisim
saglama yetenegine sahip olan bir bilgisayar ag1” olarak tammmlanmis olan
internet; tiiketicilere sadece biiyiik bir miktarda bilgiye erisim olanag:
saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda evden alisveris yapabilmenin alternatif

bir yolunu da sunmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 868).

Internet, merkezi yonetimi olmayan ve hi¢c kimsenin tek basina
sahiplenemeyecegi, ancak herkesin, tiim kullanicilarin birlikte sahip oldugu bir
ortamdir. Internetin sahibi hi¢c kimse ama herkestir. Internet teknolojileri ile
cografi mesafeler asilmistir, iilke smirlarimin c¢ok uzaklarindaki noktalara
erisim imkam olusmustur, pazarlar genislemis ve Kiiresellesmistir. Artik
internet aracihigiyla diinyanin ¢ok wuzak noktalarma iiriin ve hizmet
satilabilmekte ve ¢ok uzak noktalarindan iiriin ve hizmet satin alinabilmektedir

(Ozmen, 2003: 9).

Internetin gelisimi ve yayginlasmasi ile ortaya atilan bir diger kavram ise
internet ortammm tammmlayan “sanal diinya” kavramdir. Sanal diinyalar

pazarlama icin yeni bir ortam tiirii sunmaktadir. Henttonen’den aktaran Akar



(2010:146); sanal diinyalarin potansiyeli goz oniine alindiginda, sanal

diinyalarda pazarlamanin yeniden diisiiniilmesi gerektigini belirtmistir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan, Ingilizce “online” terimine karsihk
gosterilen “Cevrimici” terimi de yine internet ile alakali ve tamimlanmasi
gereken bir diger terimdir. Cevrimigci; giris verilerinin olustugu yerde, aninda
girildigi, cikis verilerinin gereksenen yerde, aminda kullanima sokuldugu
herhangi bir donanim vb. kaynagin bu niteligine ya da bu tiir kullanim bi¢cimine
deggin” seklinde tammmlanmistir (TDK, 1981). Kienan’dan Tiirk¢e’ye ¢evirerek
aktaran Oztiirk vd. de; e-ticareti temel olarak cevrimici is yapmak olarak
tamimlamis ve ¢evrimici ticaretin en goriiniir biciminin de iiriinlerin cevrimigi
olarak satilmasi oldugunu belirtmistir (Kienan, 2002: 4). Bu calismada da;
“internet iizerinden gerceklesen” ifadesine karsiik gelen Ingilizce “online”

sozciigii yerine “cevrimici” sozciigii kullanilmaktadir.
1.3.2. Internet Olgusunun Dogusu ve Gelisimi

Internetin ilk adimlari; 1969 yihnda, Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanhg — ileri Diizey Arastirma Projesi Birimi (ARPA)’nin olusturdugu ag
(ARPANET - Advanced Research Projects Authority Net) sistemi ile atilmistar.
“Herhangi bir niikleer yikim sonrasinda iletisimi saglamak™ oncelikli amaciyla
ABD iizerindeki belli bilgisayarlarin bir ag olarak birlestirilmesinden
olusturulan ARPANET, ozellikle 1990 yilindan itibaren tiim diinyadaki binlerce
bilgisayarin bir ag iizerinde toplanmasina ve sinirlarin otesinde bir iletisim
sisteminin yerlesmesine 6n ayak olmustur. Giiniimiiz teknolojisinde gelinen son
nokta olarak kabul edilen internet, bilgisayar iizerine yapilanmasiyla yine
bilgisayar gibi dilediginiz an dilediginiz yerde kullanilabilme 6zelligine sahip
olmustur (Eren, 2009: 3). internetin 1957 ve 1996 yillar1 arasindaki ortaya cikis

ve gelisme siireci Tablo 1°de ayrintihi bir sekilde gosterilmistir:



Tablo-1. Internetin Ortaya Cikis ve Gelisim Siireci

Tarih

Gelisme

1957

Sovyetler Birligi “Spuntik” isimli ilk yapay diinya uydusunu firlatti. Buna karsihk ABD
savunma konusunda cahsmalar amaci ile ileri Diizey Arastirma Projesi — Devlet Odenekli

Calisan Ajansi (ARPA — Advanced Research Project Agency)’mi kurdu.

1962

Rand Paul Baran kendisine ait olan RAND Anonim Sirketini (Devlet Odenekli Sekilde Cahsan)
kurdu. Bu sirket ABD Hava Giicii tarafindan bombalara ve niikleer saldirilara karsi1 korunma
sistemleri hakkinda ¢calismalar yapilmasi konusunda yetkilendirildi. Bu yetki sayesinde
ABD’nin herhangi bir noktasina yapilacak olan bir niikleer saldiriya karsi korunacak bir
sistem gelistirilmis olacakti. Bu amagla ABD’de tiim eyaletlerle aninda iletisim kuracak bir ag

yapilanmasi ¢alismalari ihtiyaclar belirlendi.

1968

ARPA — ARPANET’i kurdu. Fiziksel ilk ag 1969°da kuruldu. Kaliforniya Universitesi — Los
Angles (University of California at Los Angles — UCLA), Stanford Arastirma Enstitiisii
(Stanford Research Institute — SRI), Utah Universitesi (University of Utah) ve son olarak
Kaliforniya Universitesi — Santa Barbara (University of California at Santa Barbara — UCSB)
arasinda bir baglanti olusturuldu.

(Omurga*: 50 Kbps**, Host Sayisi: 4%**)

1972

Ray Tomlinson tarafindan ilk e-mail program yaratildi. ARPA ismi DARPA (Defense
Advenced Research Project Agency) olarak degistirildi. ARPANET, Ag Kontrol Protokolii’nii
(NCP — Network Control Protocol) veri transferleri icin kullanmaya basladi. Bu host

sayllarinin artmasina yardimei oldu. (Omurga: 50 Kbps, Host Sayisi: 23)

1973

TCP/IP ****nin gelisimi ile internet yeni bir olguya kavusurken bu protokol sayesinde
bilgisayarlar ag icinde kendileri arasinda dogrudan iletisim kurabilmeye de basladilar.
(Omurga: 50 Kbps, Host Sayisi: 35)

1974

“Internet” terimi Vint Cerf ve Bob Kahn tarafindan iletim Kontrol Protokolii (TCP —
Transmission Control Protocol) tanimi yapilirken kullanildi. (Omurga: 50 Kbps, Host Sayisi:
62)

1976

Dr. Robert M. Metcalfe Ethernet kavramini gelistirdi. Bu sayede verileri ¢cok hizli bir sekilde
iletimi saglarken belirli bir alan icinde aglar olusturulmasi saglanabildi.

UUCP (Unix-to-Unix Copy) AT&T Bell laboratuvarlarinda gelistirildi ve bir yil sonra da
UNIX sistemi sunuldu.

TCP/IP protokoliiniin ARPANET iizerinde ¢alismalar: devam etti.

(Omurga: 50 Kbps ARPANET & Uydu ve radyo baglantilari, Host sayisi1:107)

1979

Steve Bellovin dagitilmis haber grup agi olan USENET’i yaratti. IBM “Ciinkii Simdi Ag
Zamam (Because Its Time Network)” ifadesinin bas harflerinden olusan BITNET’i olusturdu
ve e-mail i¢in kullamlmasini sagladi. (Omurga: 50 Kbps ARPANET & Uydu ve radyo
baglantilari, Host sayisi:188)

1981

Dogal Bilimler Enstitiisiit CSNET isimli 56 Kbps’lik ARPANET ’ten ayri olan yeni bir omurga
ag1 olusturdu. (Omurga: 50 Kbps ARPANET, 56 Kbps CSNET & uydu ve radyo baglantilari,
Host sayisi: 213

1983

internet Aktiviteleri Kurulu (IAB — Internet Activities Board) kuruldu. ARPANET e baglant:




icin TCP/IP kullamimi zorunlu hale getirildi. Wiscousin Universitesi DNS (Domain Name
System — DNS) kavramini olusturdu. Bu sayede her domain adi bir IP adresi ile eslestirildi.
(Omurga: 50 Kbps ARPANET, 56 Kbps CSNET & uydu ve radyo baglantilari, Host sayisi:
562)

1984

ARPANET, ARPANET ve MILNET olarak ikiye ayrildi. NSFNET isimli yeni bir ag
olusturuldu. IBM’in yoneticilerinin (router) sundugu ag ile yeni omurga yapilandirilmaya
baslandi. (Omurga: 50 Kbps ARPANET, 56 Kbps CSNET & uydu ve radyo baglantilari, Host
sayis1:1024)

1985

“Ulusal Bilim Kurulusu (National Science Foundation — NSF) yeni bir T1 hatt1 calismalarina
basladi. (Omurga: 50 Kbps ARPANET, 56 Kbps CSNET, 1.544 Mbps***** (T1) NSFNET &
uydu ve radyo baglantilari, Host sayisi: 1961)

1986

internet Miihendisleri Gorev Giicii (The Internet Engineering Task Force — IETF) ARPANET
iistiinde calisan DARPA i¢in yeni bir “Veri Giivenlik Ag Ge¢idi” yapisi 6nerdiler. (Omurga: 50
Kbps ARPANET, 56 Kbps CSNET, 1.544 Mbps (T1) NSFNET & uydu ve radyo baglantilari,
Host sayisi: 5089)

1987

BITNET ve CSNET egitim ag1 arastirmalari icin ortak calismalar diizenlediler. (Omurga: 50
Kbps ARPANET, 56 Kbps CSNET, 1.544 Mbps (T1) NSFNET & uydu ve radyo baglantilari,
Host sayisi: 28,174)

1988

NSFNET yeni T1 hatti calismalarim tamamladi. (Omurga: 50 Kbps ARPANET, 56 Kbps
CSNET, 1.544 Mbps (T1) NSFNET & uydu ve radyo baglantilari, Host sayis1: 56,000)

1990

IBM & MCI Merit biinyesinde kar giitmeyen Deneyimli Ag & Servisler birligini (ANS —
Advenced Network & Services) kurdu. Bu birlik kisa bir zamanda yeni omurga T3 45 Mbps
hattinin ortaya ¢ikmasim sagladi. Yeni T3 hatti hayata gecerken Savunma Bakanhg
ARPANET’i durdurma karari alip tiim yiikiimliiliigii NSFNET omurgasina verdi. (Omurga:
56 Kbps CSNET, 1.544 Mbps (T1) NSFNET & uydu ve radyo baglantilar1 — Host sayisi:
313,00)

1991

CSNET akademik agin baglantisinda ¢ok dnemli bir yere sahip olmasina karsihk hatlarinin
tamami dolmasi nedeni ile durduruldu.

Ulusal Bilim Kurulusu (National Science Foundation — NSF), Ulusal Arastirma ve EZitim Ag1
(NREN - National Research and Education Network) isimli yeni bir ag olusturdu. (Omurga:
Kismi 45 Mbps (T3) NSFNET & 6zel omurgalar & uydu ve radyo baglantilar1 — Host sayisi:
617,000)

1992

Internet toplumu kuruldu. WWW — Avrupa Niikleer Aragtirmalar Organizasyonu (CERN —
Centre Européen de Recherce Nucléaire) tarafindan onayland.

NSFNET omurgas: T3 (44.736 Mbps) yiikseltildi.

(Omurga: Kismi 45 Mbps (T3) NSFNET & 6zel omurgalar 54 Kbps & uydu ve radyo
baglantilar1 — Host sayisi: 1,136,000)

1993

Marc Andreesen ve Illinoi Universitesindeki calismalar sonucu ilk grafik tabanh WWW
olusturuldu ve “Mosaic for X” olarak isimlendirildi.

(Omurga: Kismi 45 Mbps (T3) NSFNET & 6zel omurgalar 54 Kbps, 1.544 Mbps, 45 Mbps &
uydu ve radyo baglantilar1 — Host sayisi: 2,056,000)

1994

Ulusal Bilim Kurulusu agina bircok omurga eklendi. Pizza Hut Web sayfasinda pizza siparisi




kabul etmeye basladi. ilk dogal ve siberbanklar acildi. Uluslararas: Bilim Kurulusu
omurgasina ATM (Asynchronous Transmission Mode, 145SMbps)’ler de eklendi.
(Omurga: 145 Mbps (ATM) NSFNET & 6zel omurgalar 54 Kbps, 1.544 Mbps, 45 Mbps &
uydu ve radyo baglantilar1 — Host sayisi: 3,864,000)

1995 Ulusal Bilim Kurulusu omurgasini durdurdugunu agikladi. Bu sayede artik internet hatti satis
ozel sektore gecmis oldu. Ulusal Bilim Kurulusu sadece .edu ve .gov uzantil alan adlarinin
satisini siirdiirdii.

(Omurga: 145 Mbps (ATM) NSFNET & o6zel omurgalar 54 Kbps, 1.544 Mbps, 45 Mbps, 155
Mbps & uydu ve radyo baglantilar1 — Host sayisi: 6,642,000)

1996 Bagimsiz ISP***%** gaglayicilar1 hizmetlerini siirdiirdii, MCI, At&T, Sprint, UUnet, BBN
planet, ANS bunlardan bazilariydi. internetin yayginlasma hizi oldukga artti.

(Omurga: 145 Mbps (ATM) NSFNET (6zel sektor) & 6zel omurgalar 54 Kbps, 1.544 Mbps, 45
Mbps, 155 Mbps & uydu ve radyo baglantilar1 — Host sayis1: 16,146,000 ve hizh yiikselis)

* Omurga: Veri kapasitesine sahip bir ag1 besleyen hizli hat veya seri baglanti. internet omurgasi ticari
telefon hatlari, hiicresel yayinlar ve anten yaymlarinin birlesiminden olusur.

** Kbps (Kilobit/saniye): Bir ag baglantis1 iizerinden bir saniyede aktarilabilen veri miktar ifadesi.

*%* Host: Gerekli donanim ve programlar ile siteleri barindiran ve internet iizerinde erisim hizmeti
saglayan birim.

##x*TCP/IP (internet iletisim protokolii): internet iizerinde tiim baglantilar i¢cin konulmus standartlar.
w#xx*Mbps (Megabit/saniye): Bir ag baglantisi iizerinden bir saniyede aktarilabilen veri miktar: ifadesi.
**xx*+%|SP (internet Servis Saglayicisi): internete erisim saglayan firma (Baloglu ve Karadag, 2008: 199

~209)

Kaynak: (Mestci, 2008: 234 — 237)

Yukaridaki tablodan anlasildig: iizere; 1960 ve 1970’li yillarda bilgisayarlarin
gelisimi ve denenmesi ile baslayan siirec, 1990’h yillarda internetin yaygin
kullanimu ile sonu¢lanmistir. 2001 yilinda world wide web’in ortaya ¢ikisindan
sadece on y1l sonra isletmelerde ve toplumda esash bir degisim gerceklesmistir.
Zamanin biiyiik kesfi radyonun 150 milyon kisiye ulasmasi 38 yil, televizyonun
ise 13 y1l almustir. internet ise, bu rakam sadece 5 yil icinde yakalayarak hizim
ortaya koymustur. 2009 Eyliil ay1 internet kullanmicilar1 sayisimin 1,73 milyar,
aynt ayda diinya niifusunun yaklasitk olarak 6.80 milyar oldugu
diisiiniildiigiinde diinya niifusunun yaklasik %25’inin internet kullanicisi
oldugu ifade edilebilir. Bu yiizden, internetteki biiyiime 20.yy’in sonlarindaki en
sasirticl teknolojik fenomen olarak goriilebilir. Ozellikle iletisim alaminda
“devrim” olarak nitelendirilen bu hizh gelisim ve yaratti@i etkiler “yeni
ekonomi”nin dogmasm saglamistir (Unal, 2010: 155). internet, bir taraftan

hemen hemen her yerde bulunabilen bir iletisim araci haline gelirken, aym



zamanda genis caph kullanilan bir perakende satis kanah haline de gelmistir

(Cho ve Park, 2001: 401)

Sonu¢ olarak tiim bu yenilikler ve teknolojik ilerlemeler, 6zellikle ekonomik
hayat olmak iizere bircok alanda, kendini belirgin bir bicimde gostermekte;
ekonomik hayati, is hayatini, isletmelerin is siireclerini, is yapma bicimlerini, is
kurallarim organizasyon yapilarimi, yonetim yaklasimlarimi, karar verme
siire¢lerini gibi bircok yapiy1 degistirmekte ve artan bir ivmeyle de degistirmeye
devam etmektedir (Ozmen, 2003: 6). Bu da internetin meydana getirdigi

degisimin bir sonu olmadigini gostermektedir.

1.3.3. internetin Pazarlama Amach Kullammlar1 ve Elektronik Ticaret

Kavramm

1990’ yillardan itibaren ticari isletmeler bilgi teknolojilerini internet ve web
tabanh uygulamalarda kullanmaya baslamislardir. Dolayisiyla internetin
gelismesi, isletmelerin faaliyetlerini yaymalarmma ve rekabet kapasitelerini
artirmak icin bilgi ve iletisim teknolojilerini stratejik bir gii¢ olarak kullanmaya
baslamalarina neden olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin is alam icinde
kullanilmaya baslanmasiyla ve ozellikle e-ticaretin getirdigi avantajlarla
“internet ekonomisi” olarak adlandirilan yeni bir ekonomi alanimin olustugu
gozlenmektedir. insanoglunun gelistirdigi diinyadaki en gelismis sistem olan ve
kullanici sayis1 hizla yayllmaya devam eden internet, giiniimiizde hemen hemen
diinyadaki her iilkede mevcuttur. internet yoluyla elektronik posta gonderme
ve almanmin yam sira; alisveris yapmak, banka islemlerini halletmek, secime
veya tartismalara katilmak, doktora — 6gretmene — din adamina damsmak ve
egitim alabilmek miimkiindiir. internetin yayihm hizi oldukca yiiksektir.
Doksanlarin baslarinda, iiniversitelerde cahsan Kkiiciik bir grup haricinde
kimsenin adim bilmedigi internet, bugiin reklamcilikta farkh bir bicim, secim
kampanyalarinda 6nemli bir ara¢ ve sayis1 her gecen giin biiyiiyen insanlar
icinse saghklari, tatilleri ve cocuklarinin okullar1 hakkinda bilgi alabilmek icin

basvurduklan ilk yerdir (Sarikaya vd., 2010: 33). Boylece internet pazarlamasi



veya internet temelli pazarlama firmalar i¢cin bir secenek olarak degil, bir

zorunluluk olarak giindeme gelmektedir.

Internet pazarlamasi veya internet temelli pazarlama; internetin ve internet ile
iliskili teknolojilerin, pazarlama hedeflerine ulasilmasi ve modern pazarlama
konseptinin desteklenmesi amaglariyla kullamilmasi olarak tamimlanabilir. Bu
teknolojiler, internet ortamlar1 ve kablosuz telefon, kablolu araclar ve uydu
araclarn gibi diger dijital ortamlan icerir. Pratikte internet pazarlamasi, sirket
web sitesinin aym1 zamanda; arama motorlari, internet reklamlari, direkt e-
postalar ve farkl internet siteleri tarafindan sunulan hizmetler gibi tutundurma
araclariyla aym1 anda kullamlmasimi ifade eder. Bununla birlikle, internet
pazarlamasinin basarili olabilmesi, basin ve televizyon gibi geleneksel medya ile
entegre edilmesine baghdir (Chaffey vd, 2003: 7)

Bu noktada internet pazarlamasi ile birlikte diisiiniilebilecek ve c¢ogunlukla
internet pazarlamasi ile aym anlamda kullanilan bir diger kavram olan
elektronik ticareti de tanimlamak gerekmektedir. Zira sikhikla aym anlamda
kullamlmakla birlikte bu kavramlar arasinda bir takim farkhliklar

bulunmaktadir (Chaffey vd., 2003: 10).

Elektronik Ticaret, 1980°li yillarin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmus bir kavram
olmasina ragmen, internet iizerinden elektronik ticaretin ilk uygulamasi 1994
yilinda yapilmistir. “Amazon.com” adhi web sitesinde ilk kitap satis1 o yilda
gerceklestirilmistir. 1995 yilinda arama motorlarinin o6nciilerinden olan
Yahoo’da ilk arama yapilmistir. Arama motorlar1 sayesinde, insanlari
yaptiklar1 aramaya gore yonlendirme sansi elde edilince, elektronik ticaret
sirketleri, sattiklar1 iiriinlerle ilgili olarak internet kullanicisinin arama
sonucunda karsisina ¢ikabilme veya kullanicinin taradig: sayfanin iistiinde veya
altinda, ¢ikabilecek reklim verme olanagina sahip olmuslardir (Yakin, 2011: 2).

Bu da elektronik ticaretin gelisimini saglamstir.

Yirminci yiizyilin son ¢ceyreginde, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizh
gelismeler; toplumlarin tiim kesimlerinde, giinliik yasamin her alaninda

bilgisayar kullammnin c¢agin geregi oldugu bilincini olusturmus, ekonomik
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gelisme ve toplumsal refahin saglanmasinda elektronik ticarete stratejik bir
onem kazandirmistir. Elektronik ticaret olgusu bu stratejik onemi nedeniyle
isletmelerin, iilkelerin, bolgesel ve uluslararasi kuruluslarin giindeminde 6nemli
bir yer tutmustur (Canpolat, 2001: 11). Bu nedenle e-ticaretin tanim pek ¢ok
uluslararasi kurulus tarafindan yapilmis olan farkh tanimlamalarina rastlamak
miimkiindiir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeye bagh olarak ortaya
cikan, en biiyiikk ekonomik etkinlik olarak kabul edilen e-ticaretin tanim ile

ilgili aciklamalara asagida yer verilmistir (Ulucay, 2012: 18 — 19);

Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organisation — WTO); Diinya Ticaret
(")rgl'itii e-ticareti ‘‘mal ve hizmetlerin sunum, reklam, siparis, satis ve
pazarlama faaliyetlerinin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir”

seklinde ifade etmistir.

iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (Organisation for Economic Co-
operation and Development — OECD); e-ticaret konusunda genel kabul gormiis
en yaygin tammm OECD tarafindan 1997°de yapilmistir. Bu tammmda e-ticaret,
“genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlar1 kapsayan
dijital verilerin aktarimmma dayah olarak ticari faaliyetleri yerine

getirmeleridir'" seklinde ifade edilmistir.

Birlesmis Milletler Ticaret Kanunu Komisyonu (United Nations Commission on
International Trade Law - UNCITRAL)’na gore e-ticaret; “elektronik ortamda
acik ve kapah aglar iizerinden yapilan, mal (tasinir-tasinmaz), ve hizmet (bilgi
servisleri, damismanhk, finans, hukuk, saghk, egitim, ulastirma vb.) ticaret
sayisal bicime doniistiiriilmiis yazilh metin, ses, video goriintiilerinin islenmesi
ve iletilmesi, iiriin tasarimi, iiretim, dogrudan tiiketiciye pazarlama, iiretim
izleme, sevkiyat izleme, tanitim, reklam, bilgilendirme, siparis verme, so6zlesme
yapma, banka islemleri, fon transferi, giimriikleme, ortak tasarim gelistirme ve
miihendislik, kamu alimlari, elektronik para ¢ikarma, sayisal imza, e-noterlik,
vergilendirme, fikri miilkiyet haklarmin transferi, kiralanmasi vb. islemlerin

tiimii” e-ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir.
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Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi (United Nations Centre for Trade Facilitation and Electronic Business
— UN/CEFACT) e-ticareti; “is, yonetim ve satin alma faaliyetlerinin, bu
faaliyetlerin yiiriitillmesi icin yapilanmis veya yapillanmams is bilgilerinin,
iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlarn ile diger organizasyonlar arasinda
elektronik araclar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari,
www teknolojisi, akill kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi

vb.) iizerinden yapilmasidir” seklinde belirtilmistir.

Tiirkiye E-ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK); Mayis 1998 Hukuk Calismasi
Grubu Raporuna gore e-ticaret; ‘‘bireyler ve kurumlarin, agik ag ortaminda ya
da simirh sayida kullanicr tarafindan ulasabilen kapah ag ortamlarinda yazi, ses
ve goriintii bicimindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi
temeline dayanan ve bir deger yaratmayr amaclayan ticari islemlerin tiimiinii’

ifade eder denilmistir.

fhracat Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME) e-ticareti, * dogrudan fiziksel
baglanti kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin
elektronik olarak iletisim kurduklar1 her tiirlii ticari is etkinligi’’ olarak

tamimlamaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD),
Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezi (UN-CEFACT), Avrupa Komisyonu (1997), Japonya Elektronik
Ticaret Merkezi (ECOM) ve Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)
gibi kurumlarmm kiiciik farkhliklarla ancak temelde ortak unsurlari agirhklh
olarak ihtiva edecek sekillerde yaptiklar: e-ticaret ile ilgili bu tanimlarin ortak
unsurlari esas alinarak, elektronik ticaret; tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu
kurumlarinin elektronik ortamda; yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal
bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi yoluyla, bilgilenmesi ve arastirma
yapmasi, taahhiide girmesi, mal ve hizmetlerin miisteriye teslim edilmesi,
bedelinin 6denmesi, satis sonras1 bakim ve destek hizmetlerinin yerine
getirilmesi eylemleri siireci olarak tammmlanabilir. Bu siirecin temel araclar

arasinda; telefon, faks, televizyon, vb. de olmasina Kkarsin internet diger
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araclara gore daha onemli ve gelecekte daha yogun kullanilacak bir nitelige

sahiptir (Canpolat, 2001: 13 — 14).

Yeni ekonomi, pazar temelinde baz1 degisimler yaratmistir. Bilgi, 6nemli bir
deger halini alms, dijitallesme ve sanallasma ekonominin yapisini ve ekonomik
siirecleri degistirmistir. iletisim aglarinin genisliginin artmasi veri, metin, ses,
goriintii ve video seklindeki multi-medya kaynaklarina kolayca ulasima imkan
vermis ve buna bagh olarak yeni kurumsal yapilarin hizla ortaya ¢ikmasina
olanak saglamistir. Aracilar bu ekonomide biiyiik olciide ortadan kalkmuis,
yenilik ve hiz olduk¢a 6nem kazanmistir. Yeni ekonomi, miisteri temelinde de
bazi degisimler yaratmistir. Miisterilerin kendi sosyo-Kkiiltiirel yasamlarindaki
hiz onlar icin zamam cok degerli bir unsur olarak ortaya cikartmistir (Unal,
2010: 155 - 156). Bu da e-ticaretin ve internet temelli aligverislerin

yayginlasmasini saglamistir.

Yukaridaki tammlama ve goriislerden de yola ¢ikilarak, e-ticaretin kisa, orta ve
uzun vadedeki ekonomik etkisinin su gibi sonuglar doguracag: tahmin edilebilir
(Costescu, 2005: 174);

- Satict ve alict arasindaki mesafelerin azalmasiyla, miisterinin Kisisel
bilgilerini temel alan pazarlama anlayisinin gelismesi,

- Uretim siirecinin kisalmasiyla ve sirketlere daha hizh calisma olanag
saglanmasiyla, zamanin 6neminin azalmasi,

- Ve nihayetinde pazarin, “cevrimici pazar” olarak bilinen yapiya doniismesi.

Vila ve Kiister’den aktaran Bulut da; ozellikle internet basta olmak iizere yeni
teknolojilerin, isletmeler acisindan, asagidaki 4 stratejik kararda onemli rol

oynamakta oldugunu belirtmistir (Bulut, 2009; 19).

- Tslerin ve iiriinlerin uluslararasi boyut kazanmasi,
- Tliskili pazarlari béliimlendirilmesi,
- lIsletmenin ve iiriinlerin konumlandirilmasi,

- Yatay ve/veya dikey isletme yogunlasmasi.
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Bir elektronik pazarin en oOnemli ozelligi zaman ve mekandan bagimsiz
olmasidir. Pazar kullanicis1 bu telematik sisteme bagh bulundugu siirece, yilda
365 giin ve giinde 24 saat hicbir zaman ve mekan kisitlamasina maruz kalmaz
(Schmid ve Lindemann, 1998: 2). Internet, insanlarin yer ve zaman
sinirlamalarina bagh kalmaksizin bir araya gelmelerini saglamaktadir. Bu
birliktelik fiziksel ortamdakinden daha farkh olarak, sanal bir bi¢cimde ve
birbirlerine aglarla bagh olan bilgisayarlar aracihgiyla gerceklesmektedir.
Insanlarin sahip olduklar1 ortak noktalar, sanal ortamda da bir araya
gelmelerini saglamaktadir. Farkh Kkiiltiir, alt Kiiltiir ya da sosyal baglantilar bu
ortak noktalarin temelini olusturmaktadir. Insanlar arasi pek cok sosyal
baglantilarin tiiketim temelli oldugu diisiiniilecek olursa, sanal ortamda bir
araya gelme nedenlerinden birisinin de tiiketim oldugunu sdylemek yanhs
olmamaktadir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 24).

Yeni bir pazarlama kanah olarak nitelenen internet, tiiketicilere degisik bir
alisveris ortamm sunmakta, yorulmadan magaza ve vitrin gezme sikintisi
yasamadan, iistelik karsilastirma yaparak ve degisik kisilere danisma ve fikir
alma gibi iistiinliikleri de kullanarak satin alma sorununu ¢6zme imkam

saglamaktadir (Enginkaya, 2006: 10).

Her gecen giin daha fazla insan internetten alhisveris deneyimlerini arttirmakta
ve daha fazla firma internetten satis yapmaktadir. Bu sebeple internet
alisverislerinin hacmi yildan yila genislemektedir. Wang ve Yang’a gore;
internet kullamicilarinin artan niifusuna paralel olarak internetten ahsveris
yapan kullanicilarin sayis1 da artmaktadir. Jupitermedia tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore 2005 yilinda internet kullanicilarinin %65’i internetten
alisveris deneyimi yasamistir, bu oran 2004 yilh rakamlarina gore daha fazladir.
Ayrica University of Southern California Annenberg School Center for the
Digital Future bulgularina goére, internetten satin alanlarmm %?75’i internet
alisverislerinin gercek magazalardan yaptiklar1 alsverislerini azalttigim
belirtmektedirler. Bu bulgular internetin gercekten 6nemli bir ahsveris kanah

haline geldigini gostermektedir. Bazi internet kullanicilar: internetten ahsveris
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yapma tutkusuna sahiptirler. Bazilar: icin ise internetten alhisveris yapma bir

bagimhihktir (Wang ve Yang, 2007: 296).

Rakamlara bakildiginda yakin gelecekte gercek pazar ve sanal pazar ayriminin
anlamsiz olacag ciinkii internet pazarmin her yoniiyle gerceklik tasiyan bir
pazar olacagim gérmek zor olmamaktadir. Oyle ise bu yeni pazar biciminde
basarili bir bicimde yer almanin gereklilikleri, bu pazardan alsveris yapan ve
yapacak olan tiiketicilerin beklentileri goz oniinde bulundurularak ortaya

konmahdir.

21. Yiizy1lda pazarlamaya iliskin temel sorun; “pazarlama simirlarinin” miisteri
davramislarim1 anlamak icin bireysel seviyeye indirilmesi ile ilgilidir. Ciinkii
post-modern tiiketici tam anlamiyla bireysel hareket ederek kendi varhgini,
farkhih@mm gosterecek nitelikte tiiketim yapmaktadir. Akiskanhk ise post-
modern tiiketicinin birincil faaliyeti konumundadir. Bu nedenle post-modern
birey “giiniin gocebesi” olarak kabul edilmektedir. Mal ve hizmetler tiiketicilere
bu ortamda hizh bicimde sunulmaktadir ve birey her seyi arzulamaktadir

(Altintas, 2000:13 — 14).

Bu nedenle de miisteriler kendilerine daha kolay ve daha hizli mal ya da hizmet
sunan isletmeleri dikkate almaktadirlar. Giiniimiiz miisterisi daha mesguldiir,
nadir ihtiyaclarim gideren ve duyarh hizmet sunan firmalar1 se¢mektedirler.
insanlarin ahsveris zamanlar, kariyerleri, bos zaman ugraslar1 nedeniyle
giderek daha simirh hale geldikge, internet, posta, televizyon ve katalog araciligi
ile alimlarin sayis1 artmaktadir. Ayn1 zamanda miisteriler, iiriin ve hizmetlerde
daha cok cesit talep etmekte ve bunu elde etmektedir. Seyahat eden bir Kisi,
biitcesine uygun bir kiralik otomobil, gosterissiz bir motel ve ekonomik sinif
ucak bileti secebilmektedir. Bu hizmetlerin ii¢iinde de liiksii tercih edebilir ya
da bu iki u¢ arasindaki herhangi bir ¢esidi alabilir. Yeni ekonominin pazar ve
miisteriler temelinde yaratmis olduklari bu degisimler dogal olarak pazarlama
ve pazarlama karmasim da 6nemli olciide etkilemistir. Isletmelerin miisteriye
ulasmak icin kullandig1 pazarlama araclari da degiserek, pazarlamada; e-
pazarlama, internette pazarlama, veri tabanh pazarlama, viral pazarlama vb.

gibi yeni kavramlar ortaya cikmistir (Unal, 2010: 156).
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1.1.4. Elektronik Ticaretin Cesitleri

Laudon ve Traver’a (2007; 17 — 19) gore, elektronik ticaretin farkl tiirleri ve bu
tiirleri ayiwrt edici pek cok farkh yolu vardir. Ancak kimin kime sattigina gore

yapilmis olan bashica ayrima gore bes e-ticaret tiirii asagidaki gibidir;

- Isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer — B2C) E-Ticaret: Cevrimigi
sirketlerin bireysel miisterilere ulasmaya cahstiklar1 ve iizerinde en c¢ok
tartisilan e-ticaret tiiriidiir.

- Isletmeden Isletmeye (Business to Business — B2B) E-Ticaret: isletmelerin
diger isletmelere satis yapmaya odaklandigi e-ticaret tiiriidiir.

- Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer to Consumer - C2C) E-Ticaret:
Tiiketicilerin, bir ¢evrimici pazaryeri vasitasiyla diger tiiketicilere iriinler
satmasina olanak sundugu e-ticaret tiiriidiir.

- Esler Aras1 (Peer to Peer — P2P) E-Ticaret: Tiiketicilerin herhangi bir araci
olmaksizin cogunlukla bilgisayar dosyalar1 paylasmalarina olanak saglayan e-
ticaret tiiridiir.

- Mobil Ticaret (Mobile Commerce): Kablosuz baglanti kullanan cep telefonu
ve Kkisisel bilgisayar gibi cihazlar vasitasiyla elektronik ticarete katilma olarak

tammmlanmistir.

Yukaridaki besli smiflandirmanin yam sira, giiniimiizde mobil internet
kullammminin yayginlastigi ve dolayisiyla internet baglantisinin kablolu veya
kablosuz olmasi ayrimimin onemini kaybettigi diisiiniildiigiinde; tiiketicilerin
mobil cihazlar iizerinden elektronik ticarete katilmalar:1 da B2C yani isletmeden

tiiketiciye e-ticaret olarak nitelendirilebilir.

Laudon ve Traver (2007; 17 — 19); B2C yani isletmeden tiiketiciye
gerceklestirilen e-ticareti, iizerinde en cok tartisilan elektronik ticaret tiirii
olarak tammmstir. Bunun yani sira Kayabasi (2010: 23) da elektronik ahsverisi;
nihai kullanicilarin  gereksinim duyduklar1 iiriin ve hizmetleri internet
iizerinden satin almak iizere, isletmelerle baglanti kurmalari seklinde e-ticaretin
firmadan tiiketiciye (B2C) gerceklestirilen boyutu olarak tanimlamistir. Bu tiir

(B2C) e-ticaret bu doktora tezinin de temel arastirma konusudur.
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Akar ve Kayahan (2010: 22) da mobil ticareti ve esler arasi e-ticareti birer tiir
olarak kabul etmemis; B2C, B2B ve C2C tiirden e-ticarete ilaveten ve Erwin ve

Singh’ten aktararak asagidaki tiirlerden bahsetmislerdir;

- Ticari Amag¢ Giitmeyen (Non-Business) E-Ticaret: Cogu kurum veya orgiit,
miisteri hizmetlerini ve islemlerini gelistirmek icin e-ticareti kullanir. Buna
ticari amag giitmeyen e-ticaret denir. Devletlerin sundugu elektronik hizmetler
de buna ornek gosterilebilir.

- Orgiitsel (Intrabusiness / Organisational) E-Ticaret: Genellikle intranetler
iizerinden gerceklestirilen; mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin degisimini

kapsayan tiim i¢ orgiitsel faaliyetler bu kategoriye girmektedir.

Yukaridaki e-ticaret siniflandirmalarindan da anlasilacag iizere, e-ticarette de
geleneksel kanalda oldugu iizere hedef pazar temel olarak; tiiketici pazar ve
endiistriyel pazar olarak farkhilasmaktadir. Bu doktora tezinin konusunu
olusturan pazar tiirii ise tiiketici pazar1 oldugundan, takip eden kisimda tiiketici

kavrami tammmlanmaktadir.

Loudon ve Della Bitta (1993: 5) tiiketiciyi; “iiriin ve hizmetlerin potansiyel satin
alicilar’” olarak tammmlarken; Odabasi ve Baris (2007: 20) ise; “son kullanim
amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan Kisi” tanimlamasini
yapmustir. Karabulut (2004: 45)’a gore ise tiiketici; iiriin ve hizmetleri bireysel
veya ailesel ihtiyaclarini gidermek icin satin alan ve kullanan kimseler olarak
tammmlanmaktadir. Dolayisiyla internet iizerinden; iiretim siireclerinde girdi
olarak kullanmak veya yeniden satmak gibi amaclar ile iiriin ve hizmet satin
alan miisterilerin davramslar1 bu doktora tezinin arastirma konusu disinda

kalmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi internet iizerinden tiiketiciye pazarlama yapmanin
(B2C), pazarlamacilar acisindan pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu sayede
iiriin ve hizmetler; giinde 24 saat ve yilda 365 giin, diinyanin her yerine verimli
bir sekilde sunulabilmektedir. Magaza, basili kataloglar ve satis giicii gibi
maliyetlerden tasarruf saglanabilmektedir. Aym zamanda da tiiketicilerle

birebir iliskiler gelistirme ve cevrimici arastirmalar: yonetebilmek i¢in tiiketici
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veritabam gelistirmek miimkiin olmaktadir. Tipki geleneksel pazarda oldugu
gibi, cevrimici tiiketiciye (B2C) pazarlamada da; pazarlamacilarin tiiketicileri
anlayarak iiriin ve hizmetleri tiiketici istek ve ihtiyaclarina gore temin
etmelerine ihtiya¢c vardir (Peter ve Olson, 2005: 2). Bu nedenle bir sonraki

boliimde tiiketicilerin internetten satin alma tutkularina deginilmektedir.
1.1.5. internetten Satin Alma Tutkularina Gére Tiiketiciler

Giiniimiizde tiiketiciler, cok cesitli istek ve ihtiyaclara sahip olmalarimin yam
sira aym1 zamanda birbirlerinden ¢ok farklh motivasyonlar ile hareket
etmektedirler. Tiiketici davramislarimin giderek farkhilagsmasinda etkili olan

faktorlerden birisi de kuskusuz artan internet kullanimdar.

Bazi elestirmenler internetin, bireylerin sosyal iliskileri icin zararh oldugunu
savunmaktadirlar. Bu analistler, internetin sosyal izolasyona yol acarak
bireyleri gercek Kisiler ile anlamh iliskiler gelistirmekten mahrum biraktigim
one siirmektedirler. Buna karsihk bazilar1 da internetin, daha o6nceden
kisilerarasi iletisimi kisitlayan; zaman ve mesafe gibi kahiplasmis bir takim
engelleri ortadan kaldirmak suretiyle bireylere daha fazla sosyal paylasim
firsati sundugunu iddia etmektedirler. Bu bilim adamlari, internetin bireylere
ulasilabilirlik yerine ortak ilgi alanlarimi temel alan yeni iliskiler kurma imkani

sagladigini one siirmektedir (Seguin-Levesque vd., 2003: 198).

Kullanim alanlar1 ve kullanmici sayis1 bakimindan her gecen giin biiyiiyen
internetin; tartisilan bu sosyo-psikolojik etkilerine paralel olarak, tiiketici
davranislarn iizerinde de etkili oldugu ve tiikketim alhiskanhklarmi da olumlu

veya olumsuz yonlerde etkiledigi tartisilabilir.

Bigné-Alcaniz vd.’ye gore (2008: 648); internet ile iliskili olma ve yenilige acik
olma diizeyleri, siradan bir internet kullanicisinin ne siirede internetten
alisveris yapan bir kullaniciya doniisecegini belirlemektedir. Cuthbert’den
aktaran Aaker ise; internet pazarinda asagidaki gibi belirgin ahsverisci tiirleri
oldugunu ve her bir biliimdeki ahsveriscilerin ¢ok farkli motivasyonlar ile

hareket ettigini belirtmistir (Aaker, 2005: 49);
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- Caylak ahsverisciler (Newbie shoppers); pek cok destek ve giivencenin yani
sira basit bir arayiize ihtiyaclar: vardir.

- 1Isteksiz algsverisciler (Reluctant shoppers); bilgiye, giivenceye ve canh
miisteri destegine ihtiyac¢ duyarlar.

- Tutumlu ahgsverisciler (Frugal shoppers); fiyatin iyi olduguna ve baska bir
yerden daha arastirma yapmaya ihtiyaclari olmadigina ikna olmahdirlar.

- Stratejik ahsverisciler (Strategic shoppers); kullanici ve uzman goriisleri ile
satin aldiklar iirtinlerin yapilandirma ayarlarini 6grenmeye ihtiya¢ duyarlar.

- lIstekli ahsverisciler (Enthusiastic shoppers); iiriinleri ve Kisisel onerileri
goriintiilemek icin ilgili araclara ihtiyac duyduklar gibi deneyim paylasimlar
icin de sosyal araclara ihtiya¢ duyarlar.

- Kolayllk arayan shoppers (Convenience shoppers); (en biiyilkk grup)
yeterince gezinme, miisterilerden ve uzmanlardan fazla diizeyde bilgi ve iistiin

miisteri hizmetleri isterler.

Wang ve Yang (2007: 296)’a gore, baz1 internet kullanicilar: ¢evrimigci aligveris
yapma tutkusuna sahiptirler. Hatta bunlarin bazilar1 cevrimici ahsveris
faaliyetlerine bagimhdir. internetten aligveris faaliyetlerine kars: artan tutku ve
bagimhlik ise konuyu ilgi ¢ekici hale getirmektedir. Tutku, insanlarin belirli bir
aktivite icin bilyiik bir zaman ayirma ve giiclii bir baghlik hissetme egilimi
olarak tammmlanmaktadir. Tutkuyu, tutkulu aktivitenin birey tarafindan nasil
icsellestirildigine bagh olarak; “uyumlu tutku” (harmonious passion) ve
“saplantili tutku” (obsessive passion) olmak iizere iki zit kutuba ayirmak
miimkiindiir. Saplantih tutku, s6z konusu aktivitenin bireyin kimligine
kontrollii bir bicimde icsellestirilmesiyle ortaya c¢ikar. Uyumlu tutkunun
olumsuz etkileri yok iken, saplantih tutkunun; asir1 c¢evrimici alisveris

bagimhilig1 veya diiskiinliigii gibi olumsuz etkileri vardir.

Internet ve alisveris amach kullammlar1 konusunda yapilan tiim bu
aciklamalardan sonra, bu ¢alismanin alan arastirmasmin yapildig1 yer olmasi
bakimindan Tiirkiye’deki hane halkinin internet kullanimimi ve internet

alisverislerini incelemek faydah olacaktir.
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1.1.6. Tiirkiye Hane Halkinin internet Kullanimi ve internet Ahsverisleri

Internetin Tiirkiye’ye gelis siirecinde, ilk genis alan agimin 1986 yilinda tesis
edilen BITNET baglantili; Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag
(TUVEKA) oldugu goriilmektedir. Bu hat Kkapasitesinin yetersiz kalmasi
yapilan calismalar sonucu 12 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbps kapasiteli kirahk
hat ile Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) Bilgi islem Daire Baskanhg
sistem salonundaki yonlendiriciler kullamlarak, ABD’de NSFNET’e TCP/IP
protokolii iizerinden Tiirkiye’nin ilk Internet baglantis1 gerceklestirilmistir
(Sayimer, 2008: 33).

Ayhan Mestc¢i’nin  “Tiirkiye Internet Raporu 2007” adh c¢ahsmasinda;
Tiirkiye’nin kullanici sayis1 en hizh artan iilke oldugu kaydedilmistir. Yine ayni
calismada; bilgisayar ve internet pazarindan en ¢ok gelir elde eden bes iilke
siralamasinda Tiirkiye, Japonya’nmin ardindan ikinci sirada yer almistir

(Sayimer, 2008: 34-35).

internetin kullamic1 sayis1 tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek
artmaktadir ve tiim gelismis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin
hayat tarzimin degismesi ve zaman darhg: gibi faktorler, fiziksel ortamlarda
aligverise alternatif bir yontem olan internet iizerinde alsverisin
yayginlasmasina zemin hazirlamaktadir. Acilan ¢ok sayida sanal magaza bu
konuda tiiketicilere giderek artan sayida secenekler sunmaktadir. Ayrica,
geleneksel dagitim kanalina sahip firmalar miisterilerine internet iizerinden de
hizmet vermektedir (Turan, 2008: 725). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

verileri de bu goriisleri dogrular niteliktedir.

2012 yih Nisan ayinda gerceklestirilen, TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullammm Arastirmasi sonuclari; Tiirkiye genelinde hanelerin %47,2’si evden
Internete erisim imkanina sahip oldugunu géstermektedir. Bu oran 2011 yihnin
aymi ayinda %42,9 idi. internet erisim imkani olan hane oram kentsel yerlerde
%585,5 iken, kirsal yerlerde %27,3’tiir. Bilgisayar ve internet kullaniminin

artmaya devam ettigi kaydedilen calismada, bilgisayar ve internet kullamm
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oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubunun ise 16-24 yas grubu oldugu

belirtilmistir (TUIK, 2012).

Sekil 1: Tiirkiye Hane Halkimin 2007 — 2012 Yillar1 Arasindaki Bilgisayar ve

internet Kullanimlar:

35.9

internet erisim imkani olan 18- 74 yas grubu bireylerde 16-74 yas grubu bireylerde
haneler bilgisayar kullanimi Internet kullarami

I 02007 @2008 Q2008 Q2010 @2011 32012]

Kaynak: TUIK, 2012

Aym calismada, internet kullanan bireylerin; interneti en ¢ok (%72,5 ile)
cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme amaciyla kullandigy,
bunu (%66,8 ile) e-posta gonderme/alma, (%61,3 ile) mal ve hizmetler hakkinda
bilgi arama, (%49,1 ile) oyun, miizik, film, goriintii indirme ve oynamanin takip
ettigi kaydedilmistir (TUIK, 2012). internet kullanicilarinin  %60’mdan
fazlasinin; interneti, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi arama amaciyla
kullaniyor olmasi, bu ¢alisma ve pazarlamacilar acisindan kayda deger bir

bulgudur.

Arastirmada ayni zamanda; internet kullanan her bes kisiden birisinin, internet
iizerinden alisveris yaptigi da tespit edilmistir. internet kullanan bireylerin,
Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya
da satin alma oram %21,8’dir ve bu oran, sadece bir yil icerisinde %3,2’lik
artis gostermistir (TUIK, 2012). Bu hizh artis oram, yakin gelecekte sanal

pazarlarin 6nem ve roliiniin ciddi bicimde artacak olmasina isaret etmektedir.
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2011 yilh Nisan ile 2012 yih Mart aylarim1 kapsayan on iki aylhik donemde;
Tiirkiye’de internet iizerinden alisveris yapan bireylerin %44,4’ii giyim ve spor
malzemesi, %25,5’i elektronik arag, %21,2’si ev esyasi, %18,3’ii gitda maddeleri
ile giinliik gereksinimler, %17,4’ii seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti,
ara¢ kiralama vb.), %15,6’s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) satin almistir.
Buna karsin, internet iizerinden satin alim yapan ya da siparis veren bireylerin
%9,4’1 sorun yasadiklarim belirtmislerdir. Yanhs ya da hasarl iiriin ve hizmet

teslimi karsilasilan en 6nemli sorun tiiriidiir (TUIK, 2012).

Buraya kadar yapilan tamimlama, agiklama ve goriisler gostermektedir Kki;
internet iillkemizde ve diinyada tiim tiiketici pazar1 acisindan Kkritik oneme
sahiptir ve pazarda ayakta kalabilmek internet pazarlamasim basarih
yonetebilmeye baghdir. Bu nedenle tiiketicinin internetten yaptiZ1 veya
yapmaktan kacindigir satin alma davramslarinin temelinde yatan faktorlerin
incelenmesi ve yorumlanmasi gerekmektedir. Caliymanin sonraki boéliimii,
tiikketicilerin basta internet kanali iizerinden yaptiklar1 satin alma

davramislarimin yapisimi incelemektedir.
1.2. TUKETICININ INTERNETTEN SATIN ALMA DAVRANISI

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin artmasi, elektronik ahsverisin
de onemini artirmistir. Artan bu onem, elektronik ahlisveris davramisinin
etkilendigi faktorlerin ortaya konmasi gerekliligini dogurmustur (Dogrul, 2012:
321). Ancak “geleneksel pazarda tiiketici davranis1” konusunda cok sayida
calisma yapilmis olmasina karsin, internet ortaminda tiiketicilerin nasil
davrandigi konusu yeni incelenmeye baslanmis olan bir konudur. “Sanal
pazarda alsveris” ve “cevrimici tiiketici davrams1” su an daha c¢ok
profesyonellerin 6nem verdikleri konular gibi goriinseler de akademisyenler
tarafindan da bu konulara teorik a¢iklamalar getirmek amaciyla yiiriitiillen bir
takim calismalar bulunmaktadir (Aksoy, 2009 : 72). Heniiz yeni bir konu olmasi
sebebiyle kisith olmasina karsin hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde bu

tiir calismalara rastlamak miimkiindiir.
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Bir internet kullanicisi; internet deneyiminin ilk baslarinda yalmizca bilgi
toplayan ve bu ortamda heniiz sosyallesmemis bir Kkisidir. Daha sonralari, onu
bir gurubun iiyesi olmaya dogru gotiiren sosyal aktivitelerde bulunmaya baslar.
Daha somut bir ifadeyle; internet kullanimi1 konusunda deneyim sahibi olmayan
bir Kkisi, satin almak istedigi bir iiriinle ilgili olarak yalmizca bilgi toplamak
amaciyla sanal ortamda dolasacaktir. Biiyiik olasiikla da satin almak istedigi
iriiniin resmi sitesini ziyaret edecektir. Ancak bu Kisi internet ortaminda
deneyim kazandik¢a, iriinle ilgili olarak tarafsiz bilgiler edinebilecegi ve
iciincii taraflara da basvurabilecegi bir takim sitelere de yonelecektir. Daha da
ileri giderek, o iiriin hakkinda kullananlarin fikirlerini 6grenecek ve bu Kkisilerle
sanal ortamda iletisim kurma yoluna gidecektir. Bu Kisilerle kurdugu iletisim
zamanla bu Kisilerin yer aldig1 gurubun bir iiyesi olmasim1 da saglayabilecektir

(Uzkurt ve Ozmen, 2006: 30).

Yapilan bu aciklamadan da yola cikilarak icinde yasamakta oldugumuz dijital
bilgi toplumunda; tipki her tiirden bilgide oldugu gibi iiriinler ve markalar
konusundaki bilgiyi de fiziksel engeller olmaksizin; kolayca edinebilen,
paylasabilen ve hatta iiretebilen bir tiiketici toplulugunun varhgindan

bahsedebilmenin miimkiin oldugu soylenebilir.

Bu dogrultuda dijital ekonomilerde tiiketicilerin “kolay” Kisiler ve kurumlar
olmadiklar1 Kkesindir. Bilgi caginda miisteriler, kendilerini kolayca bilgiyle
donatabilmektedirler. Istedikleri iiriin ve hizmetler icin; alternatifleri
arastirma, Kkarsilastirmalar yapabilme hatta bunu bizzat kendileri degil
yazihmlar kullanarak gerceklestirebilme imkanina sahiptirler. Eger memnun
kalmazlarsa, bir tiklamayla hemen rakibin sitesine gecebilme imkanina
sahiptirler. Kendileri icin en uygun olam1 bulup onu tercih ederlerken, eskiden
ahgveris yaptiklar1 firmay1 da bir solukta terk edebilmektedirler (Ozmen, 2003:
11). Boylesine hareketli ve sosyo-psikolojik etkiler sonucu tutkularin son derece
karmasiklasmis oldugu giiniimiiz tiiketici pazarinda, tiiketici davranislarinin

yeniden tammmlanmasi gerekliligi bas gostermistir.

Tiiketici davramislarim belirli bir model c¢ercevesinde aciklayabilmek icin

oncelikle tiiketicinin kim oldugunun tanmimlanmasina ihtiya¢ vardir. Eger
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tiiketici; Kkisisel arzu, istek ve ihtiyac¢lar1 icin mal ve hizmetleri satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan Kisiler ise tiiketici pazar1 denildiginde de mal ve
hizmetlerin nihai kullanicilar: olan Kisiler ve hane halki anlasilmahidir (Saracel
vd., 2002: 17)

Isletmelerin hedef pazarinda yer alan tiiketici, kendisine sunulan yeni
pazarlama bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi icerisinde degerleme ve bunlari
kabul etme veya reddetme durumundadir. Diger bir deyisle, yeni pazarlama
bilesenlerinin tiiketicinin tiikketim sistemine alinip alinmamasi, onun bu konuda
bir karar vermesiyle miimkiindiir. Bu karar tiiketicinin tiiketim sistemine
sunulan “yeni bir soruna” iliskin olmaktadir. Tiiketiciyi sorun c¢oziicii bir
yaklasimla ele alan bu goriise gore; tiiketicinin gorevi, bu sorunu kendince
uygun bir bicimde ¢éozmektir. Bu durumda tiiketici davrams1 bir karar islemi
sonucu ortaya ¢cikmaktadir (Karabulut, 1989: 16). Bu da pazarlamanin temel
konusu icerisinde tiiketicinin karar alma tiirlerinin incelenmesini

gerektirmektedir.

1.2.1. Tiiketicinin Karar Alma Tiirleri

Tiiketiciler, genellikle yeni teknolojiler ve rekabet baskilar1 sebebiyle degisen,
bilyiikk miktardaki alternatiflerle kars1 karsiyadirlar. Cogu zaman, (reklamlar,
brosiirler, ambalajlar, saticilar, arkadaslar gibi) pek ¢ok kaynaktan gelen
bityiik miktarda bilgiye ulasmalari miimkiindiir. Dahasi, tiiketici bir iiriiniin
nasil performans gosterecegi konusunda tam olarak emin degildir. Ve sonu¢
olarak tiiketici cogunlukla zor deger tercihleri ile kars1 karsiya kalir; ornegin
bir otomobil satin almindaki, fiyat ve giivenlik karsilastirmasi gibi (Bettman
vd., 1991: 50). Ancak her tiirlii satin alma kararinda, yiiksek diizeyde arastirma

yapma gereksinimi bulunmamaktadir.

Eger her satin alma karari icin genis ¢aph bir ¢caba gerekli olsaydi, 0 zaman
tiikketici karar siireci, kendinden baska isler icin neredeyse hi¢c zaman
birakmayan, yorucu bir siire¢ olurdu. Diger taraftan eger tiim satin alma
kararlar1 da rutin olsaydi, ¢ok monoton olurlardr ve ¢ok az tatmin ve yenilik

saglarlardi (Schiffman ve Kanuk, 1999: 438). Baz1 arastirmacilar, tiiketim
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davramisimin; “ictepkisel satin alma”, “tutkulu satin alma”, “kumar oynama
tutkusu” ve “tutkulu kontrol edilemeyen tiiketim”den olustugunu ve bu
davramislarin cesitli uyaricilar, kaygih diisiinceler, gerilim, aciliyet ve
tatminsizlik gibi faktorler tarafindan motive edildigini ortaya koymuslardir

(Erkmen ve Yiiksel, 2008: 685).

Ancak “satin alma siirecinde sarf edilen ¢aba” degiskeni bakimindan yapilan
smiflandirmada; en yiiksekten en diisiige dogru, ii¢ spesifik tiiketici karar
diizeyinden bahsedebilmek miimkiindiir. Bunlar; “detayll problem ¢6zme”,
“smirh problem c¢co6zme” ve “rutinlesmis tepki davramis1” olarak adlandirilan

satin alma tiirleridir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 438).

Tiiketici arastirmacilar1 bu davrams diizeylerini bir tarafi ahsilagelmis bir
karar alma, digeri ise siddetli bir problem ¢6zme eksenindeki siireklilik bakis

acisiyla diisiiniirler. Asagidaki sekil bu siirekliligi gostermektedir;

Sekil-2: Tiiketici Karar Davranisi Siirekliligi

Rutinlesmis Tepki Davranisi Sinirh Problem Cozme Detayl Problem Cozme

Diisiik Maliyetli Uriinler » Daha Pahali Uriinler
Sikca Satin Alinan » Nadir Satin Alinan

Diisiik Tiiketici Ilgisi > Yiiksek Tiiketici Tlgisi
Asina Olunan Uriin Sinifi »  Asina Olunmayan Uriin
Sinifi ve Markalar ve Markalar

Satin Alma I¢in Harcanan; » Satin Alma I¢in Harcanan;
Az Diistince, Arastirma ve Zaman Cok Diisiince, Arastirma ve Zaman

Kaynak: Solomon, 2007: 307

Sekilde de goriildiigii gibi tiiketici davramislarinin bu simiflandirmasi, tiirler
arasindaki zorluk ve karmasiklik bakimindan bir takim farkhhklar goz oniinde
bulundurularak yapilmistir. Bu davranis tiirlerini asagidaki gibi aciklamak

miimkiindiir.
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1.2.1.1. Detayh Problem Cozme

Tiiketicilerin; bir iiriin kategorisini veya o Kkategorideki markalar:
degerlendirmek iizere, onceden belirlemis olduklar1 kriterler yoksa veya bu
tiikketiciler, goz oniinde bulunduracaklart marka sayisim kolayca yonetilebilir
boyutlara indirgememislerse, bu durumda karar alma cabalar1 detayh problem
¢ozme olarak smiflandirilabilir. Bu asamada tiiketici, markalar
degerlendirebilecek bir kriter dizisi olusturabilmek ve de her bir markay ayri
ayr1 degerlendirebilmek icin biiyilk miktarda bilgiye ihtiya¢ duyacaktir
(Schiffman ve Kanuk, 1999: 438-439).

1.2.1.2. Sinirh Problem C6zme

Bu problem cozme diizeyinde tiiketiciler, halihazirda iiriin kategorisini ve bu
kategorideki cesitli markalar1 degerlendirmek iizere kullanacaklar Kriterleri
belirlemislerdir. Ancak heniiz tam olarak marka secimlerini yapmamslardir.
Bu diizeyde gereksinim duyulan ek bilgi arastirmalari, daha ¢ok “ince ayar”
gibidir. Tiiketici c¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmek icin markalar

hakkinda ekstra bilgi toplamahdir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 439).
1.2.1.3. Rutinlesmis Tepki Davranisi

Bu satin alma diizeyinde tiiketiciler; iiriin kategorisi hakkinda baz1 deneyimlere
ve goz oniinde bulundurulacak olan markalar1 degerlendirmede kullanacaklar:
iyi yapilandirilmis bir kriter setine sahiptirler. Bazi1 durumlarda, az miktarda
arastirma yapabilirler bazen ise zaten sahip olduklar bilgileri basitce gozden
gecirirler. Tiiketicinin problem ¢6zme isinin ne kadar genis ¢aph olacagi; sahip
oldugu degerlendirme Kkriterlerinin ne kadar iyi yapilandirimis olduguna,
degerlendirecegi her bir marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduguna ve
secim yapilacak alandaki marka cesitliliginin ne kadar genis olduguna bagh

olarak degismektedir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 439).
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1.2.2. Tiiketicinin Karar Alma Yapisi

Tiiketici davramisinin bir karar islemi sonucu ortaya ¢iktigr goriisii; tiiketiciyi
kisisel olarak ele alip, yeni bir sorunla karsilasan tiiketicinin karara nasil
eristigiyle ilgilenmektedir. Bu kararda, pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisinin yaninda tiiketicinin giidiileyici faktorlerinin de etkisi
bulunmaktadir. Tiiketici tiim bu faktorlerin etkisi altinda, karar verme islemini

asama asama yerine getirmektedir (Karabulut, 1989: 17).

Tiiketicilerin satin alma kararlarim nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi
faktorlerden, nasil ve ne yonde etkilendikleri gibi sorulara cevap veren modeller
“tamimlayic1 tiiketici davranmis modelleri” olarak nitelendirilmektedir. Bu
modellerin ortak ozellikleri, tiiketici satin alma davramislarimi bir sorun ¢6zme
siireci olarak ele almalari ve tiiketiciyi bir sorun coziicii olarak gormeleridir. Bu
modellerin isleyisindeki ortak ozellikler, asagidaki sekilde goriildiigii gibidir ve
karar verici olan tiiketici, satin alma Kkararlarimm adim adim vermektedir.
Birbirini takip eden bu asamalar karar siireci olarak adlandirilmaktadir.
Tiiketici bu karar siirecinden gecerken, bir yandan kendini kusatan c¢evresel
degiskenlerden, 6te yandan da kendi Kisisel 6zelliklerinden etkilenir (Islamoglu,

2002: 120).

Sekil-3 : Tiiketici karar almasi

DIS CEVRE KOSULLARI IC CEVRE KOSULLARI

SATIN ALMA KARAR SURECI

Ihtiyacin ortaya cikisi
Ihtiyaci tanimlama
Bilgi toplama
Alternatifleri degerlendirme
Secme
Satin alma
Satin alma sonrasim degerlendirme

Kaynak: Islamoglu, 2002: 120
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Tiiketicinin internet ortamindaki davrams siirecinin agiklanmasi ic¢in de
tiikketicinin geleneksel pazardaki davramsini tammmlayan bu temel modelden
yola cikildig1r goriilmektedir. Tiiketici cevrimi¢i pazarlarda da yine i¢ ve dis
etkileyicilerin tesiri altindadir ancak internet ile ilisiklilik gibi bir takim
belirleyiciler de bu siire¢ icerisinde etkili olmaktadir. Constantinides’ten
aktaran Aksoy da; cevrimici pazarlardaki tiiketici davranis modelini, asagidaki

sekildeki gibi ifade etmistir;

Sekil-4: Cevrimici Pazarlarda Tiiketici Davramis Modeli

Cevresel Uyaricilar (Kisisel ve ¢evresel kontrol edilemeyen faktorler)

Demografik, kisisel, kiiltiirel, sosyolojik, ekonomik, yasal ve diger ¢cevresel

faktorler
A
Pazarlama uyaricilar Tiiketici satin alma Tiiketicinin Karar1
(geleneksel pazarlama karar siireci
bilesenleri) Satin alma ve satin
Problemi tanimlama, P alma sonrasi
> Bilgi arama, ) davranis

. Giiven olusturma, .
Uriin, Fiyat, Dagitim Alternatifleri Uriin, marka ve

ve Tutundurma degerlendirme aracl segimi

i Cevrimigi tecriibe (online kontrol edilebilir
pazarlama ¢abalari)

________________________________________________

Kaynak: Aksoy, 2009; 74

Modelde ifade edildigi gibi cevrimici tiiketicilerin satin alma davramslari;
geleneksel pazardaki faktorlerin yani sira isletmenin cevrimici tecriibelerinden
de etkilenir. Cevrimici pazarlarda pazarlamacilarin, tiiketicileri ikna edebilmek
icin geleneksel pazarlama araclarimin yami sira cevrimigi tecriibelerini de

gelistirmeleri gerekmektedir (Aksoy, 2009: 74).

Tabii ki tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmek, sadece bu konudaki gelisim ile

de alakah bir yetkinlik de degildir ciinkii tiiketici karar almasi i¢sel ve dissal



28

pek cok degiskenin etkisi altinda ger¢eklesen karmasik bir siirectir. Bu sebeple
sonraki kisimda, tiiketicinin karmasik karar alma yapisim basitlestirerek daha

net anlamaya imkan saglayan bir takim kuramlar incelenmistir.

1.2.2.1. Tiiketicinin Internetten Alsveris Davramslar1 Ile Alakah Bazn

Kuramlar

Yukaridaki modeller yardim ile ifade edildigi gibi, tiiketicinin satin alma
problemindeki karar siireci; gerek karar alma tiirlerindeki gerekse bu
kararlara etki eden faktorlerdeki cesitlilik sebebiyle standarthktan uzaktir. Bu
sebeple sonsuz ¢esitlilikteki bu davranmigssal durumlarin, hepsini birden kesin ve
eksiksiz olarak ifade edebilecek olan bir kuram bulunmamaktadir. Ancak
tiikketicinin internet kanalindan yaptig1 ahsverislere, farkhh yonlerden aciklama

getirebilecek olan bir takim kuramlardan bahsedebilmek miimkiindiir.

Calismanmin bu béliimiinde; tiiketicinin internetten ahsveris davramislarinin
aciklanmasina yardimci olabilecegi diisiiniilen bazi1 kuramlar, eskiden yeniye

dogru kronolojik sirada kisaca ele alhmmstir.
1.2.2.1.1. Engel — Kollat — Blackwell Modeli

Karabulut’tan aktaran Islamoglu (2000); bu modelin kurucularinin adlar ile
amilan ve tiiketicinin karar siirecini bes asamada ele alan bir model oldugunu
belirtmektedir. Bu asamalar asagidaki gibi tammmlanmstir (islamoglu, 2000:
116);

Problemin ortaya cikisi
Problemi tanimlama
Arastirma

Alternatifleri gelistirme

o & w N e

Sonuclar1 degerlendirme asamalari olarak tanimlanmistir.

Engel vd. (1993), ilk olarak 1968’de yayinlanan kitaplarimin yedinci baskisinda;
satin alma ve sonrasim kapsayan siireclerdeki tiiketici davramslarini, Sekil-

5’deki gibi modellemislerdir.
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1.2.2.1.2. Howard — Sheth Modeli

Howard ve Sheth’in, 1969’da ortaya koyduklar1 ve kendi adlarm tasiyan
teorilerinin temel oOnermesi; satin alma davramislarimin farkh diizeylerde
tekrarlanan nitelikte oldugu ve satin alicilarin, hangi siklikla satin aldiklarim
belirleyen, cesitli satin alma déngiileri olusturduklaridir. Ornegin; dayamkh ev
aletleri gibi iiriinler icin bu dongii uzun ve satin alma sikhig1 da az iken yiyecek-
icecek veya kisisel bakim malzemeleri gibi pek ¢ok diger iiriin icin kisa bir satin
alim dongiisii ve sik satin alma durumu s6z konusudur (Howard ve Sheth, 1969:

467).

Howard ve Sheth’in bu modeli 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir ve

ii¢ tiir satin alma davranisim1 6ngormektedir (islamoglu, 2008: 144);

- Otomatik Satin Alma Davranisi
- Simirh Sorun Cézme Davranisi

- Smirsiz Sorun Cozme Davranisi

Daha once “Tiiketicinin Karar Alma Tiirleri” bashg altinda; Schiffman ve
Kanuk (1999) ve Solomon (2007) gibi kaynaklardan yararlanilarak aciklanmis
olan bu davramis smiflandirmasinin temelinde, Howard ve Sheth’in bu

modelinin oldugu goriilmektedir.

Modele gore, satin alicinin davranis siireci Sekil-6’da gosterilmistir;
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Howard ve Sheth’in bu modeli, bir y1l sonra Farley ve Ring tarafindan eszamanh
regresyon denklemleri kullamilarak ampirik olarak test edilmis ve baz1 uygunluk
testlerinin zayifhigi disinda, tahmini yapisal parametrelerin genel olarak modelin

ongoriileri ile tutarh oldugu belirtilmistir (Farley ve Ring, 1970: 427).
1.2.2.1.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan 1968 yilinda gelistirilen bu model; geribildirim
dongiileri ile bilgisayar akis diyagramlar tekniginden faydalanarak hazirlanmistir.
Nicosia simiilasyon tekniklerinin tiiketici karar siirecini derinlemesine agiklamada
ve tiiketici davranisin1 tatmin etmede daha etkili oldugunu iddia etmistir (Koc,

2008: 306).

Bu modelde, tiiketici davramisinin dort asamada gerceklesen; bir bilgi akis1 ve geri
bildirim dizgesi icindeki karar islemi oldugu diisiiniilmektedir. Modele gore
tiilketici davramisinin bu dort asamasi: (1) Firma girdileri (iiriin, reklam vb.) ve
tiiketici ozellikleri; (2) Tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi (i¢ ve dis
arastirma islemleri); (3) Degerlendirme sonucu olumlu giidiileme dogarsa, satin
alma kararinin olusumu; (4) Gerceklesen satin alma sonuclarinin hem isletme hem
de tiiketiciye geri bildirimidir. Ozellikle bu son asama, tiiketicilerin daha sonraki

satin alma kararlarim etkileyebilmektedir (Tek, 1999; 222).

Nicosia modelini diger modellerden ayiran en temel 6zellik, modelin satin alma
hareketinden ziyade, bu hareketin dncesi ve sonrasimi kapsayan karar siirecine
yogunlagsmasidir. Ayrica bu model matematiksel modellere baglanabilir 6zellikte

olmasindan dolay1 da ayr1 bir 6neme sahiptir (Kog, 2008: 306).
1.2.2.1.4. Teknoloji Kabul Modeli

Liao ve Cheung’den aktaran Turan (2008: 724); Teknoloji Kabul Modeli’nin,
yonetim bilisim sistemleri literatiiriinde teknolojiyi kabul etme ve teknolojiye

adapte olma davramislarimi 6l¢mek icin gelistirilen en 6nemli teorilerden oldugunu
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belirtmektedir. Bu model; bireylerin genel davramslarim1 ve 6zel olarak teknoloji
kullanma veya kullanmama konusundaki davramislarim aciklamak ve daha
onemlisi tahmin etmek siirecinde, arastirmacilara ve uygulayicilara énemli fikirler

sunabilmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM), ozellikle
bireylerin internet iizerinden ahsveris yapma niyetlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla Davis (1989) tarafindan gelistirilmis ve Amach Eylem
Teorisi’ne (Theory of Reasoned Action — TRA) dayanan bir teoridir (Flett vd.,
2004: 200).

Amacgh Eylem Teorisi (TRA) ise; Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis,
bir kimsenin bir teknolojiye karsi olan tutumlarimin bu teknolojiye karsi olan
davramislarim belirlemede 6nemli bir rol oynadigim éneren psikolojik bir modeldir

(Flett vd., 2004: 200).

Asagidaki sekil, Fishbein ve Ajzen tarafindan ileri siirillen, Amach Eylem

Teorisinin bir modelini gostermektedir;

Sekil-7: Amach Eylem Teorisi Modeli

inanclar ve Davranisa
Degerlendirmeler »  Yonelik Tutum \
Davranis Davrams
Niyeti b

inanclar ve Uyum Oznel Normlar
Saglama Giidiisii /

Kaynak: Chuttur, 2009: 3

A 4

Olson ve Zanna’ya gore Amach Eylem Teorisi, bireylerin istege bagh ve iradeleri
dahilinde olan davramslarim aciklamak amaciyla gelistirilen ve bilimsel

arastirmalarda en fazla kullanilan teorik altyapidir. Teknoloji Kabul Modeli



34

(TAM), algilanan kullanmishhigin (Perceived Usefulness — PU) ve algilanan kullanim
kolayhgimin (Perceived Ease of Use — PEU) Kkisinin davramisa doniik niyetini
(Behavioral Intention — Bl) belirledigini 6ne siirmektedir (Turan, 2008: 726-727).

Akea ve Ozer (2012: 82), Teknoloji Kabul Modeli’nin isleyisini Davis vd.’den,
asagidaki gibi aktarmstir;

Sekil-8: Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Fayda ‘L
Kullamim Kullanim
Dissal Kullanima icin icin
Yonelik > Davrams » Davrans
Degiskenler Tutum Niyeti Niyeti

Algilanan
Kullanim
Kolayhgi

Kaynak: Akca ve Ozer, 2012: 82

Sekilde goriildiigii iizere, giincel sistem kullanimina yonelmede, dort asamah bir
siirec bulunmaktadir. Bu siirecin; ilk asamasinda dissal degiskenler, ikinci
asamasinda algilanan kullanim kolayhigi ve algilanan faydayr iceren inanclar,
iiciincii asamasinda kullanima yonelik tutum ve son asamasinda ise kullanim icin

davranis niyeti bulunmaktadir.

Ak¢a ve Ozer (2012: 81-82); Al-Gahtani ve King (1999), Davis, Bagozzi ve
Warshaw (1989), Kim ve Chang, (2007), Legris, Ingham ve Collerette (2003),
Szajna (1996), Taylor ve Todd (1995), Gyampah ve Salam (2004), Davis (1989),
Saade ve Bahli (2005), Venkatesh ve Davis (2000), Vijayasarathy (2004), Jones ve
Hubona (2006) gibi ¢esitli kaynaklardan aktararak, teknoloji kabul modelinin

isleyis siirecini asagidaki gibi tarif etmektedir;
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- Dagsal degiskenler; bireyin demografik ozellikleri ve cevresi, gorev tanimi,
sistemin teknik ozellikleri, bireylerin karsihkh giiveni, organizasyonel faktorler,
dokiimantasyon, egitim seviyesi, Kkisisel yetenek ve beceriler ile is tecriibesi gibi
kontrol edilemeyen faktorlerdir.

- Dagsal degiskenler; algilanan kullanim kolayhig: ve algilanan fayda gibi inanc¢larn
etkiler. Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhgi, sistemi kullanima yonelik
tutum iizerine baski yaparlar.

- Kullanima yonelik tutum; teknolojinin kullanimina yonelik begenme veya
begenmeme, iyi veya kotii, sevme veya sevmeme gibi duygular seklinde bir
tepkidir.

- Algillanan fayda ve kullanima yonelik tutum dogrudan sistemin kullanimi icin
davrans niyetini etkiler. Kullamim i¢in davranmisi niyeti; Kisinin belirli bir davramsi
sergileme olasihgidir ve bireyin, davramis1 gerceklestirmeye ne kadar istekli
oldugunu gosterir.

- Kullanim i¢in davrams niyeti de tek basina giincel sistem kullanimim belirler.

Bilisim sisteminin kullanimi bir davramistir ve kullanicilarin yeni teknolojiyi
kullanim seviyesi, sistemin kullanimim ve teknolojiyi kabullerini gosterir (Akca ve

Ozer, 2012: 82-83)
1.2.2.1.5. Planh Davrams Teorisi

Tiiketici davramislarimi aciklama amach bir diger kuram olan, Planhh Davranis
Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB) de, tipki Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) gibi Amach Eylem Teorisi (TRA)’nin iizerine kurulu bir diger teoridir.

Ajzen, Amach Eylem Teorisi’ni gelistirerek Planh Davrams Teorisini ortaya
koymus, birey davranisinin sadece birey iradesi ile gerceklesmedigini, diger bazi
faktorlerin de birey davramisinin sekillenmesinde etkili oldugunu one siirmiistiir

(Turan, 2008: 726).
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Ajzen, Amach Eylem Teorisi’ne gore, bir davramsa yonelik tutumlarin ve 6znel
normlarin, davramssal egilimi belirleyen iki oncelikli faktor oldugunu
belirtmektedir. Planhh Davramis Teorisi, Ama¢h Eylem Teorisindeki “tutum” ve
“oznel norm”  yapilariyla  algillanan  davramigsal  kontrol  yapisim
biitiinlestirmektedir. Oznel norm, bir bireyin belli bir davrams1 gerceklestirip
gerceklestiremeyecegine iliskin baskalarindan kaynaklanan genel sosyal etkilere
iliskin algilamasidir. Algilanan davramigsal kontrol ise, bir bireyin davrams
performansinin kontrolii altinda olup-olmadigina iliskin algilamasini temsil eder.
Dolayisiyla bu modelde; oncelikli 6zel inanglarin, bir takim davramssal
algilamalar ve sonrasinda da gercek davramsi etkiledigi savunulmaktadir (Uygun
vd., 2011: 376-377).

Ajzen, Amach Eylem Teorisinde oldugu gibi Planh Davrams Teorisinde de belirli
bir davramis gerceklestirmek icin gecerli olan merkez faktoriin, bireyin niyeti
oldugunu ifade etmistir. Niyetler, bir davramis1 gerceklestirmek iizere; insanlarin
denemeye ne kadar istekli olduklarmin ve ne kadar c¢aba sarf etmeyi
planladiklarmin gostergeleridir. Genel olarak hakkinda daha giiclii niyete sahip
olunan bir davramsin gerceklestirilme ihtimali de daha fazla olmaktadir (Ajzen,

1991: 181). Ajzen, davranisin olusumunu Sekil-9°daki gibi modellemistir;

Sekil-9: Planh Davranis Teorisi

Davranisa
Karsi Tutum

Oznel Norm Davrams

Algilanan
Davrams
Kontrolii

Kaynak: Ajzen, 1991: 182
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Sekilde goriildiigii iizere, Planhh Davrams Teorisi (TPB); bireyi davranisa yonelten
bashca faktoriin niyet oldugunu oOne siirer. Bu davrams niyetinin olusmasinda
etkili olan iic temel degiskeni ise; bireyin davramisa yonelik tutumlari, Kisisel

normlar (yakinlarinin etkisi) ve algilanan davranissal kontrolii olarak tamimlar.

Buradaki tutum degiskeni; internet alisverisinde, internet iizerinden alisveris
yapma konusunda, tiiketicilerin genel olumlu veya olumsuz fikirlerini yansitir.
Yakinlarin etkisi (6znel — Kkisisel normlar) ise birey iizerinde etkili yakin
cevresindeki insanlarin internet alsverisi konusundaki olumlu veya olumsuz
goriislerinin etkisi olarak anlasilmaktadir. Bu degisken, Azjen tarafindan;
bireylerin davranis1 iizerindeki bireyin onem verdigi diger insanlarin etkisini
aciklamak igin gelistirilmistir. Tutumlar, belli bir davrams1 yapma sonucu bireyin
karsilastigi  sonuclar konusundaki beklenti ve inanclar1 dogrultusunda
sekillenirken, yakinlarin etkisi (6znel normlar) Kisinin davranisi iizerindeki sosyal
etkiyi ifade etmektedir. Shim’e gore algilanan davramssal kontrol ise bireylerin
internet Kkullanma siirecinde; gerekli bilgi, kaynak ve imkinlara sahip olup

olmadiklari yoniindeki diisiinceleridir (Turan, 2011: 132).
1.2.2.2. Tiiketicinin Karar Alma Siireci

Bir onceki boliimde ele alinan modellerde goriildiigii gibi; tiiketici davranislar
literatiiriinde yer alan bazi1 farkhh kuramlar, tiiketicinin ¢cok karmasik olan karar
alma yapilarim farkh yonlerde ve farkh bicimlerden tamimlamaya c¢ahismslardir.
Sozii gecen teorilerin her birisinin, tiiketicinin karar alma siireci iizerinde, kendi

bakis acilari ile olusturduklar: modelleri ortaya ¢cikmstir.

Pek cok davramis bilimcinin, cok kompleks olan siirecleri basit bicimde ac¢iklayan
modellerin yeterliligini sorgulamasina karsin; insan karar-alma yapisi ile ilgili olan
¢ogu modern diisiince de basitlestirme kavramina biiyiik 6nem vermektedir. Basit
olan modeller kolay cahisilabildikleri icin tercih edilmelidirler. Bu, 6zellikle biiyiik
tiikketici topluluklar iizerinde ongoriiller yapmaya cahsan bir analist i¢cin ¢ok

onemlidir. Bireyin karar almasi, heniiz karar alma siireci ve bu siireci ifade etmek
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icin kullanillan modellerin ayrimim1 netlestirebilecek kadar iyi anlasilabilmis
degildir. Bu devam etmekte olan biiyiik arastirma miktarindan anlasilmaktadir
(Shocker vd. 1991: 181-182).

Ancak sozii gecen ve benzer nitelikteki teoriler incelendiginde, tiiketicinin satin
alma siirecini tanimlayan modellerin ortak ozellikleri goze carpmaktadir. Bu ortak
ozelliklerden yola c¢ikarak, tiiketicinin karar alma siireci; Loudon ve Della Bitta
(1993: 481), Hawkins vd. (2001: 475), Odabasi ve Baris (2007: 50), Solomon (2007:
305) gibi literatiirdeki pek ¢ok kaynakta; (1) Problemin (Ihtiyacin) Farkina Varma,
(2) Arastirma, (3) Alternatifleri Belirleme ve Degerlendirme, (4) Secim Yapma ve
Satin Alma ve (5) Satin Alma Sonrasi Sonuclari Degerlendirme olmak iizere basitce
bes asamah olarak ifade edilmektedir. Bu asamalara iliskin aciklamalara asagida

yer verilmektedir.
1.2.2.2.1. Problemin (ihtiyacin) Farkina Varma

Tiiketicinin karar alma siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin yarattig1 gerginlik ve
rahatsizhk ile baslar. Bu durum; bir insanmin acikmasi1 seklinde icsel olarak
gelisebilir veya bir iiriiniin veya reklaminin goriilmesi gibi dissal bir diirtii
tarafindan uyarilana degin ihtiya¢ pasif durumda olabilir. Gerginligin bir diger
muhtemel kaynagi da mevcut durumda Kkullamlan bir iiriiniin yarattigi
tatminsizliktir (Sommers vd., 1992: 149).

Bir kez ihtiyacin farkina varilldiginda, tiiketiciler cogunlukla; zaman ve para gibi
kit olan kaynaklarimin kullanimi konusunda, ¢eliskiye diisme veya rekabet etme
durumuyla yiizlesirler. Ornegin; okulda kullanmak iizere bir bilgisayar satin alma
istegindeki bir 6g@rencinin, ayn1 parayla giizel bir miizik seti de alabilecek durumda
olmas1 gibi. Veya eger tercihini bilgisayardan yana kullanirsa, arkadaslar
tarafindan “ders calisma diiskiinii” olarak nitelendirilme endisesi gibi. Tiiketici
siirecte ilerleyebilmek icin ilk once bu gibi celiskileri ¢6zmek durumundadir. Aksi
takdirde satin alma siirecinin ilerlemesi miimkiin degildir (Sommers vd., 1992:

149). Ciinkii tiiketicinin ihtiyacin1 net bir bicimde belirlemis olmasi1 demek aym
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zamanda bir sonraki basamak olan arastirma basamaginin konusunu belirlemis

olmasi anlamindadir.
1.2.2.2.2. Arastirma

Problemin tammmlanmasim izleyen ilk asama; ilave bir bilgi arayis1 olmaksizin
mevcut secenekler hakkinda, aralarindan se¢cim yapmaya imkan saglayacak
diizeyde bilgiye sahip olunup olunmadiginin tespiti icin hafizay1 gozden
gecirmektir. Dis arastirma, genellikle hafizada yeterli bilgi diizeyine sahip
olunmadigi durumlarda gereklidir (Engel vd., 1993: 49). Eger tiiketici, karsilastig1
problemi ¢cozmesine yetecek bilgiye sahip degil ise dis kaynaklardan bilgi arayisina

yonelecektir.

Bu asamada tiiketici, problemini ¢c6zmeye yetecek diizeyde; iiriin — marka — satici
ozellikleri, garantiler, kullamim bilgileri ve fiyatlar gibi cesitli bilgiler arayacaktir.
Bu Dbilgileri asagidaki gibi farkhh kaynaklardan edinebilmesi miimkiindiir
(Hatiboglu, 1993: 36 — 37);

- Kendi tecriibeleri,

- Sosyal cevresi,

- Reklamlar,

- Ambalajlar,

- Vitrin ve magaza i¢i sunumlar,
- Gegici kullanimlar,

- Cesitli tiiketici kuruluslar: raporlari vb.

1.2.2.2.3. Alternatifleri Belirleme ve Degerlendirme

Tiiketici, problem hakkinda yaptig1 i¢ ve dis arastirmadan sonra, ihtiyacim
¢ozebilme kapasitesinde olan alternatifleri belirlemelidir. Tipik olarak ilk once
alternatif iiriinler, daha sonra da alternatif markalar belirlenir. Uriin ve marka

belirleme siireci; gecmis deneyimler ile alakal basit bir hafiza taramasindan, genis
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caph bir dis arastirma yapmaya kadar uzanabilir. Bu siirecin uzunlugu ve
karmagikhgi; tiiketicinin, halihazirda ge¢cmis deneyimlerden veya diger
kaynaklardan edinilmis ne kadar bilgiye sahip olduguna, bu bilgilere duydugu
giiven diizeyine ve yeni bilgi edinmenin maliyetine karsin saglayacagi beklenen

faydanin biiyiikliigiine bagh olarak degisecektir (Etzel vd., 2007: 93).

Bu asamada eldeki alternatifler, sahip olunan belirgin inamslar acisindan
degerlendirilip yargilanir ve sonu¢ olarak edinilen bu bilgiler, secim yapabilmek

icin birlestirilir (Peter ve Olson, 2005: 169).

Basarih bir bilgi arastirmasi, satin alicimin makul alternatifler olarak gordiigii bir
dizi marka saglar. Bu markalar dizisi bazen “degerlendirme seti (consideration
set)” olarak da adlandirilmaktadir. Satin alici, bir degerlendirme seti icerisindeki
markalar kiyaslayabilmek icin kendisi ag¢isindan 6nemli olan bir takim objektif ve
siibjektif kriterler kullamr (Pride ve Ferrell, 2004: 166). Ornegin; stil siibjektif
kriterlere, cep telefonlarinin yaydig: radyasyon diizeyini ifade eden SAR degerleri

ise bu objektif kriterlere ornektir.
1.2.2.2.4. Se¢im Yapma ve Satin Alma

Bir kategori icerisinden, uygun alternatifler toplanip degerlendirdikten hemen
sonra sira, bunlarin arasindan bir secimin yapilmasina gelir. Secimler; iiriiniin
kendisi veya benzerleri ile alakali ge¢cmis deneyimlerden, satis aninda sunulan
bilgilerden ve reklamlar tarafindan olusturulmus marka kamlar1 gibi bilgi
kaynaklarindan etkilenebilir (Solomon vd., 2006 : 277). Bu siirecte tiiketici bir satin
alma islemini yiiriitiirken, satin alma ile ilgili bes alt karar gelistirebilir (Kotler,

2000: 182);

- Hangi iiriin/markanin satin alinacag karari,
- Hangi saticidan satin alinacag karar,
- Hangi miktarda satin alinacag karar,

- Hangi zamanda satin alinacagi kararn,
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- (Odemenin hangi sekilde yapilacag karar.

Ayrica bu asamada tiiketicinin kararim degistirmesi, geciktirmesi veya satin alma
kararindan vazgecmesi gibi durumlarda algilanan risk degiskeninin etkisi fazladir.
Algilanan risk miktari, sarf edilecek para miktarina, iiriiniin ozelliklerine olan
giivensizligin miktarina ve tiiketicinin kendisine olan giiveninin miktarina baghdir.
Bu asamada tiiketiciler; karar ertelemek, yakin cevresinden bilgi edinmek, tamdik
veya garantili iiriinleri tercih etmek gibi algllanan riski azaltici yontemlere
basvurabilmektedirler. Satin alim yapilan iiriine ve satin alm kararmma karsi
asinalblk arttikca bu asamadaki diisiinme ve degerlendirme siireleri de

kisalmaktadir (Kotler, 2000: 182).
1.2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Sonuclar1 Degerlendirme

Cagdas pazarlama anlayis1 satisin yapilmasiyla sona ermemektedir. Dolayisiyla
tiikketicinin satin alimindan sonraki davramislari da pazarlamacilar acgisindan
anlam tasimaktadir. Tiiketici satin alimi sonrasi; aym1 markayi tekrar tercih etme,
markanin diger iiriinlerini de daha kolay benimseme ve memnuniyetini sosyal
cevresine yayma gibi olumlu tepkiler gosterebilir. Buna karsin satin alm
sonrasinda bir takim huzursuzluklar da duyabilir. Bir takim belirsizliklerin sebep
oldugu bu huzursuzluk konusuna ilk olarak dikkat ¢ceken Festinger’in “satin alma
sonrasi belirsizligi” olarak nitelendirilebilecek olan kuram literatiirde asagidaki ii¢

onerme ile 6zetlenebilmektedir (Arpaci vd., 1994: 42-43);

- Tiiketici, bir konuda alms oldugu kararindan otiirii Dbelirsizlik veya
huzursuzluk duyabilir. Ciinkii satin almadig1 rakip markalarin bazilari satin aldig:
markadan iistiin yonler tasimaktadir.

- Bu rahatsizlik, belirsizligi azaltma ve daha da biiyiimesini 6nleme yoniinde baski
yapmaya baslar.

- Sonucta baski altindaki tiiketici, belirsizligi azaltmak veya ortadan kaldirmak

icin tutumunu degistirmeye calisir.
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Tiiketicinin karar alma siirecindeki her bir asamada; geleneksel pazarlar ve
internet pazarlarindaki isletmeler acisindan gerekli pazarlama cabalan Sekil-10’da

ifade edilmektedir;

Sekil-10: Cevrimici ve Geleneksel Pazarlarda Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve

Her Asamada Pazarlama Konulari

Geleneksel Pazarlar internet Pazarlar
Aragtirmaya ilgiyi artirma Tiiketici veri tabani olusturma
Ihtiyacin Farkina )
Problem tanimlama Problemleri cevaplama
Varma
Tiiketicileri tanima Istek ve ihtiyaglari tahmin etme
A
Bilgi kaynaklari Bilgi Geleneksel pazarlarda reklam
Bilgiye ulasilabilirlik Arama Bagka sitelere baglantilar
Bilginin giivenilirligi Bilgi teknolojisi
[tme teknolojileri
Bilginin karsilastirilabilirligi Alternatifleri Sanal topluluklar ve kullanici
Test etme ve ornek firsatlar Degerlendirme gruplari
Denetme ve ornek dagitimi Simiilasyon ve test etme firsatlar
A
Anlagma siireci Satin Kolay siparis, 6deme, teslim
Islemler siireci Alma kosullar1 ve giivenlik
" . ..
Satig sonrasi destek Online destek, tiiketicilerle, sanal
Satin alma
Tliski destegi gruplarla ve kullanici gruplar ile
Sonrasi
ligkiler gelistirmek.

Kaynak: Patrick ve Peppard’tan Aktaran: Aksoy, 2009: 80
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Yukarnidaki sekilde goriildiigii gibi tiiketicinin karar alma siireci basamaklarinda,
geleneksel pazarlarda ve internet pazarlarinda gerceklestirilmesi gereken farkh bir
takim pazarlama cabalari bulunmaktadir. Ornegin tiiketici ihtiyacin farkina
varma asamasindayken pek cok internet sayfasinda gezinmektedir ve bu asamada
isletmeler kendi internet sayfalarim ziyaret eden tiiketiciler hakkinda edindikleri
bilgileri ve bu tiiketicilerin hangi iiriin gruplan ile ilgilendikleri gibi konular1 veri
tabanlarina kaydedilebilmektedirler. Tiiketici ile iletisim, internet gibi interaktif
bir ortam iizerinden gerceklestirildiginden, olas1 soru veya problemlerin aninda
cevaplanmasi miimkiin olabilmektedir. Tiiketicinin problemi ile alakahh arastirma
yaptigi asamada, gezinmesi muhtemel olan internet sayfalarina reklam ve
baglantilar verilebilmektedir. Tiiketicinin degerlendirme asamasinda, ona sanal
ortam iizerinden yardimci olabilecek simiilasyon programlari sunulabilmektedir.
Satin alma asamasinda, tiiketicinin siparisi kolaylikla vermesine, édemesini
kolaylikla gerceklestirmesine ve giivenli bir bicimde teslimatinin yapilacagina emin
olmasina imkan saglayacak kolayhklar sunulmahdir. Satin alma sonrasi
asamasinda ise tiiketiciye her an teknik destek saglayacak ve veri tabanindaki diger
tiikketicilerle etkilesimde bulunabilmesine imkan saglayacak ortamlarin

olusturulmasi miimkiindiir.

1.2.2.3. Plansiz Satin Alma
Tiiketicinin karar alma siirecini tammlayan tiim modellere alternatif olan bir diger

karar alma tiirii ise plansiz satin almadir.

Plansiz satin alma davramsi; tiiketicinin diisiinmeden, ani, kuvvetli ve 1srarh bir
satin alma arzusu icinde gerceklestirdigi satin alma durumudur. Bu tiir bir satin
almada, tiiketici belirli bir ihtiyac1 karsilamak veya belirli bir iiriin kategorisini
satin almak gibi satin alma 6ncesi belirlenmis bir niyet tasimamaktadir (Akturan,
2010: 110). Bu sebeple bu tiir bir satin almada, satin alma siirecinin tiim asamalari

magaza icinde gerceklesir (Odabasi ve Baris, 2007: 377).
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Ergin ve Akbay; plansiz satin alma kavraminin, 1950’lerden bu yana tiiketici
davramislan iizerine yiiriitilen arastirmalara konu oldugunu ve pazarlama
alaninda faaliyet yiiriiten arastirmacilarin, konuyu inceleyip bu konuda farkh
terimler ortaya koydugunu belirtmislerdir. Buna gore; Stern, plansiz satin almayi,
“tiiketicinin ahgsverise ciktiginda onceden planlamis olmadan gerceklestirdigi
durum” olarak tammmlamistir. Cobb ve Hoyer ile Kollat ve Willett yaptiklar
calismalarda, plansiz satin alma kavraminin “tamamen plansiz alimlar” olduguna
ozellikle vurgu yapmuslardir. Rook tarafindan yiiriitiilen diger bir arastirmada ise
plansiz satin alma davramsinin, tiiketicinin icinden gelen siddetli bir diirtii ile bir
iiriine aninda sahip olma istegi cercevesinde gerceklesen satin alimlar oldugu
belirtilmistir. Rook, bahsedilen bu plansiz satin alma islemi sirasinda tiiketicinin,
icinde bulundugu durumu kontrol altina almak ve duruma yenik diismek arasinda
hapsoldugunu eklemektedir. Beatty ve Ferrell, Rook’un tanimim genisletmis ve
plansiz satin alma davramisini, “belirli bir iiriin kategorisinde onceden alim
yapmaya egilim olmadig1 halde ani sekilde ortaya cikan bir satin alma arzusu”
olarak nitelendirmislerdir. Yazarlar, tiiketicilerin giiclii ve anlhk bir arzu ile satin
alma islemini gerceklestirdigini ve olas1 sonuclar1 dikkate almadigim ifade
etmislerdir. Piron ise, bu konuda son derece kapsamh bir literatiir taramasi yapmis
ve dort temel kisma odaklanan net bir tanim gelistirmistir. Bu tanima gore, bu tiir
satin alma davrams1 plansizdir, anhik karar vermeye dayanmaktadir, belirli bir
uyarana maruz kalma sonucunda ortaya c¢ikmakta ve duygusal reaksiyon

icermektedir (Akagiin Ergin ve Ozdemir Akbay, 2011: 276 — 277).

Literatiirdeki plansiz ahgveris ile ilgili taméimlamalar incelendiginde, tiiketimin
rasyonel ihtiyaclarin yam sira duygusal bir takim nedenlerle gerceklestigi
goriilmektedir. Deniz ve Ercis (2010: 145) de tiiketicilerin ahsveris yapmalarina
neden olan ihtiyaclarimin; hayatta kalmak icin gerekli olan fizyolojik ihtiyac¢lardan,
sosyal iliskilere kadar uzanmakta oldugunu ve dolayisiyla tiiketicinin ihtiyacin
ortaya cikmasiyla birlikte; “rasyonel” ve “hedonik” olmak iizere iki tiir fayda

arayisi icerisine girmekte oldugunu ifade etmektedirler. Rasyonel fayda genel



45

olarak tiiketicinin rasyonel beklentilerini, hedonik fayda ise daha ¢ok duygularim

tatmine yonelik beklentilerini ifade etmektedir.

Bu iki fayda tiiriine paralel olarak tiiketim davramisinda da; faydaci (utilitarian) ve
hedonik (hedonic) olmak iizere iki boyuttan s6z etmek miimkiindiir. Faydaci
tilkketimde tiiketici, tilketimi bir gorev olarak gormektedir ve rasyonel bir tiiketim
davramis1 icerisinde bulunmaktadir. Hedonik (hazci) tiiketim ise duygularin
davramslan ve tercihleri harekete gecirmesiyle ortaya c¢ikan tiiketim tiirii olarak
tanimlanmaktadir (Akturan, 2010:109). Hedonik tiiketicilerin ahgsverisi
sevmelerinin nedeni alisveris yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir. Bu durum,
fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut gorevin tamamlanmasi ile ilgili degildir

(Dogrul, 2012: 325).

Hedonik tiiketim egilimi; tiiketicilerin zevk, keyif, eglence gibi duyusal ve duygusal
ihtiyaclarim karsilamak amaciyla ahsverise cikmalarim ifade ettiginden, plansiz
olarak yapilacak satin almalar: desteklemektedir (Akturan, 2010:109). Liebermann
ve Stashevsky’den aktaran Dogrul (2012: 327) da hedonik ahsverisgilerin,
internette hobilerle ilgili sitelere ve agik arttirma sitelerine goz atarak iliskili
olduklari iiriinlere yonelmekte olduklarimi ve 6zellikle plansiz ahsveris yapmaya

egilimli olduklarini ifade etmektedir.
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IKINCI BOLUM
ALGILANAN RISK ILE SATIN ALMA DAVRANISI ILISKIST

Cahsmamin bu béliimiinde, ilk olarak tiiketiciyi satin alma karar1 asamasinda,
oncesinde ve sonrasinda etkileyen cesitli faktorlere kisaca deginilmistir. Daha sonra
ise caliymanin esas konusu olan “algilanan risk faktorii”, diger etki sahibi olan
faktorlerden daha detayh olarak tanimlanmis, siniflandirilmis ve tiiketicinin karar

alma siirecinin hangi asamalarinda ve ne boyutta etkili oldugu incelenmektedir.
2.3. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davramslarinda eszamanh olarak etki sahibi olan pek ¢ok
farkh faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, Kotler (2000), Odabasi ve Baris (2007),
Tek (1999), Mucuk (2001), gibi baz1 kaynaklarda; psikolojik , sosyo-kiiltiirel, kisisel
ve durumsal faktorler seklinde kategorize edilir iken Hawkins vd. (2001), Loudon
ve Della Bitta (1993), Engel vd. (1993) gibi pek ¢ok kaynakta ise cevresel (dissal) ve
bireysel (icsel) faktorler olmak iizere iki grup altinda toplanmustir. Tiiketicinin
satin alma davramisina etki eden faktorler, bu calismada da c¢evresel (dissal) ve

bireysel (i¢sel) olmak iizere iki grup altinda incelenmektedir.

Loudon ve Della Bitta (1993: 22)’ya gore tiiketicinin karar siireclerini ¢evreleyen

faktorler, asagidaki sekildeki gibi ifade edilmistir;
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Sekil-11: Tiiketici davramislari ¢calismasi icin basitlestirilmis bir karar siireci yapisi

e A
Belirley: s~

e g
< pilglV Isleme 0

Problemin
Farkina Varma

Arastirma ve
Degerlendirme

\
Karar \
1
—————— Siireci  L------

Satin Alma
______ Siirecleri

Satin Alma
Sonrasi

Ailesel Etkiler

Kaynak: Loudon ve Della Bitta, 1993: 22.
2.3.1. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Cevresel (Dissal) Faktorler

Tiiketicilerin icinde yasadiklar1 cevreden etkilendikleri ve aym1 zamanda
davramislan ile de cevrelerini etkiledikleri ¢ok aciktir (Engel vd., 1993: 59).
Tiiketici davramislarim etkileyen cevresel faktorler; Kkiiltiir, alt kiiltiir, Kisisel
ozellikler, sosyal statii, sosyal simif, referans gruplari, aile ve pazarlama aktiviteleri

olarak tanimlanmstir.

2.3.1.1. Kiiltiir
Isletmeciler gerek isletme organizasyonu icerisinde yer alan fertlerin, gerekse bu
organizasyonu cevreleyen toplum fertlerinin davramslarini bilmek zorundadir. Bu

sebeple insanlarin uzun dénemli davranmislarim 6nceden kestirme veya denetleme
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amacindaki yonetici, kendi organizasyonunu saran genel Kkiiltiir ve ozel alt

kiiltiirler hakkinda baz bilgilere sahip olmay1 arzu etmektedir (Barl, 2007: 277).

Kiiltiiriin; degerler, normlar, dil, din, toreler, torenler, gelenekler ve inanislar gibi
farkh ogeleri ile tiiketim davramslarimi etkiledigini belirten Odabas1 ve Baris
(2007: 316), Kkiiltiiriin ogelerini ve tiiketim davramislarina olas1 etkilerinin

orneklerini tablodaki gibi sunmustur.

Tablo-2: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davramslarina Etkileri

Kiiltiiriin Ogeleri |Olas1 Ornek Tiiketim Davramslar

Degerler - Materyalistik degere sahip olup sembolik iiriinler (otomobil, saat gibi)
alabilir.
- Cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir paketlerde iiriinler

almak ister.

Dil - Reklamlarda kullamlan yabanci dilden rahatsiz olan birisi, boyle bir
reklama karsi negatif tutum gelistirebilir.

- Ya da kimse, banka-kanka ikileminden dile yerlesen ve dost deyiminin
yerini alan “kanka” terimini kullanmaya baslayabilir.

- Hotpoint buzdolabi, Poisson marka parfiim yabanci dilden transfer

edilen markalara ornektir.

inanislar ve mitler

Tellibabaya tel gotiirmek kiiltiiriin bir yansimasidir.
- Batida yilbasi doneminde Noel babanin getirdigine inanilan hediyelerin

anne babalarca alinmus olmasi da aile olma bilincini yansitir.

Gelenekler - Bayramda cocuklara yeni elbiseler almak, biiyiikleri ziyarete gitmek

geleneklerin yarattigi kiiltiir birikimlerimizdir.

Torenler - Evlenme, nikah, nisan, s6z olaylarinda farkh davramslar sergilenir.

- Dogumda serbet, cenaze toreninde helva dagitilir.

Yasalar - Hollanda’da pek ¢ok tiir uyusturucu maddeyi servis yapan kafeler
mevcuttur.

Materyal - Batida tek tas yiiziik, iilkemizde ise alyans evliligin simgesidir.

Gostergeler - Miilkiyetliler  rozeti, nisan bohcas1 Kkiiltiire ait materyal
gostergelerindendir.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 316
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2.3.1.2. Alt Kiiltiir
Kiiltiir, bir takim alt kiiltiir unsurlarindan olusmaktadir ve bu alt kiiltiirler de

tiiketicilerin davramslarim1 6nemli dlciide etkilemektedir (Koc, 2008: 250).

Alt Kkiiltiir, toplumun genel Kkiiltiir unsurlarim paylasan fakat bunun disinda
kendini diger gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bicimleri olan gruplar
kapsamaktadir. Yani alt Kkiiltiir kendine 06zgii yasama stilini kendi grubunda
i¢csellestirmis ve ona benimsetmis olan bir topluluktur. Bir alt kiiltiiriin unsurlari;
kendine has degerler, kurallar, tutumlar, yasam tarzi, miizik zevki ve giyim-kusam
stili gibi ozellikler icerir. Yani sosyal acidan yapisal farkhhklar gostermektedir.
Genel bir Kkiiltiiriin icerisinde yer alan meslek gruplar1 (polisler, 6gretmenler,
doktorlar vs.) kendilerine 6zgii birer alt Kiiltiir gelistirebilmektedirler (Giiney,
2006: 44).

Alt kiiltiirler genel Kkiiltiir icinde yer alirlar ve genel Kkiiltiiriin baz1 6zelliklerini
tasimaktadirlar. Boyle olmasina ragmen genel Kkiiltiir, alt kiiltiirlerin bir toplam
olarak diisiiniilememektedir. Toplum fertlerinin belirli amaclar ve esaslarla bir
araya gelerek olusturduklar isletme organizasyonunun da bir alt kiiltiir oldugu
kabul edilebilir. O halde genel Kkiiltiire alt kiiltiirlerin bir kesisim kiimesi olarak

bakilabilir (Barh, 2007: 278).

2.3.1.3. Kisisel Ozellikler
Tiiketicinin satin alma kararlarim etkileyen Kkisisel faktorler; demografik faktorler

ve durumsal faktorler olmak iizere iki grupta toplanmaktadir (Mucuk, 2001: 75).

Karaosmanoglu (1995: 27); yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu ve meslek yapilari ile
ilgili olan demografik faktorlerin, satin alma kararlarinda ihmal edilemeyecek

oranda rol oynadigim belirtmektedir.

Mucuk (2001: 75) da; en basta yas faktoriiniin; kisinin hangi tiir, model ve stildeki
iiriinlere yonelecegine etki etmekte oldugunu ve bu yolla tiiketici pazarim

boliimlendirdigini belirtmektedir. Ayrica kisinin medeni halinin, cocuk sayisinin,
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cinsiyetinin, gelir durumunun ve yasam tarzinin da satin alma kararlarim en genis

boyutlarda etkileyen Kisisel faktorler oldugunu ifade etmektedir.

Durumsal faktorler ise tiiketicinin satin alma karari verdigi anda mevcut olan
sartlar veya durumlardir (Mucuk, 2001: 75). Tiiketicilerin hangi zamanda ve
yerde satin alimda bulunduklari, satin alma kosullar (satis ya da fiyat/6deme
kosullar1), satin alma amaglar: ve satin alma sirasindaki duygusal durumlar1 da

ayni zamanda satin alimlarim1 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Tek, 1999: 224).

2.3.1.4. Sosyal Simf

Bir alt kiiltiir bileseni olarak da ifade edilebilecek olan (Kog, 2008: 251) sosyal simif
terimi, daha c¢ok bir toplumdaki genel insan siralamasim tanimlamak icin
kullanilmaktadir. Aym sosyal smif icerisinde bulunan insanlar, sosyal mevkii
yoniinden yaklasik olarak birbirlerine esittirler. Bu insanlar hemen hemen aym tiir
islerde calisirlar ve elde ettikleri benzer gelirler ve ortak zevklerin de etkisi ile
benzer yasam tarzlarina sahip olma egilimindedirler (Solomon, 2007: 456). Sosyal
siniflarin etkisi ile de degiskenlik gosteren yasam bicimi kavram, bireysel (i¢sel)

faktorler arasinda ayrica tammlanmistir.

2.3.1.5. Sosyal Statii

Genel anlamda statii, bir sosyal hiyerarside Kisilerin belli kriterlere gore
derecelendirilmesidir. Festinger’in sosyal karsilastirma kuraminda acikladig: gibi,
kisi siirekli olarak kendisini, karsilastirma standardi olarak alacag etrafindaki kisi
ya da Kisiler ile 6lcme ve degerlendirme egilimindedir. Statii bir derecelendirme
siireci olduguna gore, uygulanacak Kkriterlerin de olciilebilir olmasina 6zen
gostermek gerekmektedir. Sosyal statiiniin olciimiinde kriterler secildikten sonra,
bu kriterler aym zamanda Kkisileri giidiileyici bir rol de oynamaktadirlar (Odabas:

ve Baris, 2007: 295-296).
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2.3.1.6. Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplarmm, tiiketici davramislarinda dogrudan veya dolayh olarak etkisi
olan; basta aile bireyleri olmak iizere, arkadaslar, 6gretmenler, Kisiye gore onemli
ve/veya iinlii kisi veya gruplar olarak tammmlayan Koc¢ (2008: 263); bazen kavramin
kapsamimin genisletilerek, sosyal simf, alt kiiltiir, kiiltiir ve yabana Kkiiltiirlere
kadar uzanan grup ve olgular1 da ifade ettigini; tiiketicilerin de bu referans
gruplarina; faydah bilgiler edinme, odiile ulasma, cezadan kacinma ve benlik
olusturma/siirdiirme/degistirme  gibi  ihtiyaclarla  uyum  gosterdiklerini

belirtmektedir.

Referans gruplar1 pazarlama cabalarimin daha acik bir sekilde yonlendirilmesine
de yardimc1 olmaktadir. Futbol kuliipleri, spor salonlari, meslek odalar1 gibi
gruplarin iiyelerine hedef kitle olarak yaklasmak kolay olabilmekte ve bu yerler
pazarlama cabalarinin dogrudan yonlendirilecegi yerler olabilmektedirler.
Ornegin; dis hekimleri birliginden alnan bilgiler ile dis hekimlerine kolayca
ulasilabilir veya satran¢ Kkuliibii ilyelerinin bu alandaki hobi dergilerini okumalari

muhtemeldir (Odabasi ve Baris, 2007: 242).

2.3.1.7. Aile

Anne, baba ve ¢ocuklardan olusan, para kazanma ve tiiketim birimi olmasi 6zelligi
ile diger damsma gruplarindan ayrilan aile, toplumsal gruplarin en etkilisi ve en
gelismisidir. Insanin bebeklikten itibaren etkilendigi ilk cevre, en yakinindaki aile
cevresidir. Bu nedenle yasaminin hangi doneminde olursa olsun, Kisinin tiiketim
aliskanhklar ve tiiketiminin 6nemli bir boliimii, ailesinin tiiketim aliskanhklar: ve

davramislarindan etkilenmektedir (Karaosmanoglu, 1995: 26).

Bu yiizden aile, bir¢ok iiriin grubu icin ana hedefi olusturur. Aile, hem kazanan
hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri
etkilemektedir. Aileyi olusturan Kisilerin yiiklendikleri roller, aileyle ilgili
kararlarin alinmasinda onemli bir etken olmaktadir. “Satin alma Kkararinda,

kocanin rolii ile kadinin rolii arasindaki fark nedir?”, “Satin alma kararlar1 nasil
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verilmektedir?”, “Uriin ve marka seciminde ailenin olusturdugu Kriterler
nelerdir?” gibi sorularin yamitlanmasi1 pazarlama c¢alismalarmin etkinliginde

onemli rol oynamaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 245).

2.3.1.8. Pazarlama Aktiviteleri

Insanlarin tiiketime acik 6zellikleri ile tiiketim ile ilgili unsurlarin, gelisen araclar
kullanmak suretiyle etkileyen pazarlama uygulamalar giderek yayginlasmaktadir.
Baslangicta daha fazla talep olusturmaya ve bir noktada uyuyan talebi
uyandirmaya yonelik ortaya cikan pazarlama uygulamalari, zamanla gelismis ve

daha sistematik bir bilim dah olarak diizenlenmeye ¢ahisilmistir (Torlak 2000: 78).

Gelisen pazarlama tekniklerinin, insanin istenilen sekilde uyarilabilmesi icin; mal
ve hizmetin her tiirlii ozelligi, fiyati, dagitim usulleri ve tutundurulmasina yonelik;
tamitim, satis tesvik ve reklam gibi unsurlarla uygulanabilecegi anlasilmistir. Bu
bilesenlerin, tek tek veya bir biitiin olarak gelisen pazarlama teknikleri
cercevesinde kullanilmasi ile tiiketim eylemlerini etkileyici onemli unsurlar haline

getirilmeleri miimkiin olmaktadir (Torlak, 2000: 81 — 82).

2.3.2. Tiiketici Davramsimi Etkileyen Bireysel (icsel) Faktorler

Icsel faktorler, tiiketicilerin davramslarim etkileyen; uyaricilari alma ve
degerlendirme, uzun siireli bellekte meydana gelen degisimler, davrams sebepleri,
bireylerin karakteristik tepkileri ve kontrol edilemeyen duygulari gibi konulan
icerir (Hawkins vd., 2001: 27 - 28). Bu faktorler; algilama, ihtiyac, giidii, Kisilik,
degerler, yasam bicimi, deneyim, 6grenme, hafiza, tutumlar, asinalik ve giiven

olarak tammmlanmstir.

2.3.2.1. Algilama

Algilama, insanlarin bes duyusu aracihigiyla cevrelerini anlamaya c¢alisma
siirecidir. insanoglu, siirekli olarak cevresini arastirmaya, tamimaya, 6grenmeye ve
anlamaya programlanmistir. Tiiketiciler de iiriinleri satin almadan 6nce dokunma,

tatma ve koklama gibi duyumlar ile iiriinii algilama ve anlama istegindedirler.



53

Bebeklerin 0-3 yas aras1 donemde; reklam melodilerine, renkli ve hareketli reklam
videolarmna dikkat ve ilgi gostermesi de cevreyi algilama cabalarimin bu evrede

daha belirgin olmasinin bir sonucudur (Kog, 2008: 71).

Algillamada daha onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden,
algilama son derece 6znel bir siirectir. Kisi, tipki bilgisayarlardaki gibi girdileri
almakta ve depolamaktadir. Ancak karar alic1 olan insan, bilgisayarlar gibi pasif
konumda karar almamaktadir. Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel
olan girdileri (yani uyaranlari) alip, alg siirecine dahil ederken, kendisine ulasan
pek cok uyaram devre dist birakmaktadir. Boyle bir siire¢ Sekil-12’deki gibi

islemektedir;

Sekil-12: Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar

Gorlntdler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

MARUZ KALMA = DUYUM = iLGILENiM = ANLAM = EYLEM

rganlari

Kisisel uyaricilar BELLEK

Beklentiler, gidiiler, deneyimler === === Kisa / Uzun Sureli Bellek

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 128 — 129

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi icsel ve dissal uyaricilar1 duyum organlan ile
alan insan, bu uyaricilar1 dikkat ve yorum gibi siireclerden gecirmekte ve ancak bu
siireclerden sonra nasil bir tepki vermesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu

model, insanin her uyariciya otomatik tepkiler vermedigini ortaya koymakla
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birlikte aym1 zamanda tepkinin olusabilmesi icin bir alg1 olusmasi1 gerektigini de

gostermektedir.

Odabas1 ve Baris’a gore (2007: 147); Gerek kisisel, gerekse cevresel etmenlerin
etkisinde olusan algilama, bir¢cok bakimdan tiiketici davramisimi etkilemektedir.
Bunlar arasinda ozellikle; reklama, iiriine, fiyata, iiretim yerine ve kuruma yonelik

algilar pazarlamacilar acisindan 6n planda tutulmaktadir.

2.3.2.2. Ihtiyac

ihtiyaclar, fiziki veya sosyo-psikolojik dengedeki bir bozulma halidir. Fizyolojik
nitelikte olan ihtiyaclarin birincil, sosyo-psikolojik nitelikte olanlarin ise ikincil
ihtiyaclar olarak nitelendirilmektedir. Giiniimiiz tiiketicisinin ihtiyaclarimin odak
noktasinin ise, sosyo-psikolojik eksene dogru kaymis oldugu goriilmektedir.
Tiiketicinin sorununun ve rahatsizhiginin nedeni olusundan dolayi ihtiya¢ kavram
pazarlama agisindan 6nem tasimaktadir. Thtiyacinin farkina varmis ve bir an once
karsilanmasi konusunda istekli olan tiiketici; bu duruma ¢oéziim aramakta, bozulan
tabii dengesini yeniden kurmaya ve hatta onu gelistirmeye calismaktadir

(Karabulut, 2004: 47).

Fiziki, psikolojik ve bilissel temellerden dogan ihtiyaclar Maslow tarafindan;
hiyerarsik bir diizen icerisinde, bireyi giidiileyen (harekete geciren) etkiler olarak
tanimlanmistir. Bu giidiilenme kuramina gore birey; (1) oncelikle fizyolojik ve
giivenlik gereksinimleri gibi temel, (2) daha sonra ait olma sevgi ve saygi kazanma,
yetkinlik ve basarma gibi psikolojik ve (3) son olarak da 6zgiin ve gizli olan giiciin
ortaya cikarilmasi olarak tanimlanabilecek olan 6zgerceklestirme gereksinimleri ile

harekete gecmektedir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 111).

2.3.2.3. Giidii

Cagdas pazarlama; tiiketici ihtiyaclarimi belirlemek ve bu ihtiyaglara cevap
verebilmek ile ilgilendigi kadar, tiiketicileri istenilen yonde giidiileme ile de
ilgilenmektedir. Giidiilenme kuram incelenirken, 6niimiize; ihtiyaclar, istekler ve

giidiiler gibi birbirleriyle sikca karistirilan bazi kavramlar ¢cikmaktadir. Ancak
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farkli kavramlardir ve aralarindaki farkin bilinmesi gerekir. Ihtiyac, Kisiyi bir
seyler yapmak icin giidiileyen temel gii¢c olarak diisiiniilmelidir. Istek ise tatmin
edilemeyen ihtiyaclarin oldugu durumda ortaya cikar, ihtiyacin nasil tatmin
edilecegini belirler fakat eyleme gecirmez (érnegin, yiyecek ihtiyacinin hamburger
ya da kofte ile giderilmesi tercihi, istek olarak ortaya ¢ikar). Giidii ise uyarilmis bir
ihtiyac olarak tamimlanabilir. Thtiyaclar tepki egilimini yaratirken, giidiiler belirli
bir tepkiye yon verir. Bu acidan giidiiler tepkiye daha yakindir. ihtiyacin diisiinme
siireci ve gecmis O6grenimler sonucu ortaya cikmasindan sonra giidiiler kendini
hissettirir. Giidiiler tiiketici secimlerinde ¢ok onemlidir ciinkii belirli isteklere
yonelik tepkiyi yonlendirir. Se¢cim Kkriterlerinde 6nemli rol oynayan iiriin 6zellikleri
ile giidiiler arasindaki bagin incelenmesi, pazarlamacilar icin cok onemli bir
konudur. Giidiiler, iiriin ya da marka degerlemedeki olciitlerin 6nemini ve sayisim

etkiler (Odabasi 1996: 47).

Giidiiler temel olarak; faydaci ve hedonik giidiiler olmak iizere ikili bir siniflamaya
tabi tutulabilir. Mantida dayal,, gercek, olgciilebilir, fonksiyonel ve rasyonel
faydalar elde etmeyi amacglayan giidiiler “faydaci giidiiler”, duygusal ve rasyonel
olmayan hazlar elde etmeyi amaclayan giidiiler ise “hedonik giidiiler” olarak ifade

edilmektedir.

Faydaci ahsveris; tiiketicilerin bir magaza seciminde bulunup, harcanacak zaman,
caba veya riski azaltma ¢aliymalar gibi faydaci giidiileri ile ortaya ¢cikmaktadir. Bu
amacla tiiketicilerin; iiriin cesitliligi, miisteri hizmetleri diizeyi ve ulasim kolayhgi
gibi faydac1 ozellikler ile magazalar1 siniflandirdigy ifade edilmektedir. Yapilan
arastirmalarda bu giidiiler; etkinlik, ama¢ basarimi, maliyet tasarrufu, uygunluk,
secim, bilgiye erisilebilirlik, sosyalligin zayif olmasi (yani bireylerin magaza
gorevlileriyle veya baska insanlarla iliski kurmadan diledigince magaza
gezebilmesi) ve tiiketicinin istegine gore uyarlanmus iiriin gibi faydaci degerler
cercevesinde incelenmistir. Hedonizm ise, yasamin anlaminin hazda bulundugunu
kabul eden felsefi bir goriistiir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ahsveris

sirasinda sadece akilci davranan bireyler olmadigini, Kisinin satin alma karar
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siirecinde duygusal yapisimin da biiyiik olciide etkili oldugunu ortaya koymaktadir

(Dogrul, 2012: 324).

2.3.2.4. Kisilik

Bireyler sahip olduklari farkh Kkisilikler ile birbirlerinden ayrilan bir takim
ozelliklere ve hayat goriislerine sahiptirler. Bu farkhhklar sonucunda, onlari
harekete geciren giidiiler de cesitlilik ve siddet bakimindan farkhilik gosterebilirler.
Bu nedenle Kisileri giidiilemek icin kullanilan tesvik araclarina gosterilen tepkiler,
kisiden Kkisiye farkhihk gostermektedir (Yimazer ve Eroglu, 2008: 93).
Pazarlamanin kalbinde her miisterinin bireysel istek ve ihtiyaclarinin anlasilmasi
vardir. Ancak bu sekilde talep ettikleri faydalar1 karsilayacak iiriin ve hizmetler
iiretmek miimkiin olacaktir. Ozellikle de miisteri istek ve ihtiyaclarimn siirekli
degistigi ve daima talep eden bir yapida oldugu bu ortamda Kkisilik ile ilgili
kavrayislar 6nemli olmaktadir (Wright, 2006: 298).

Kisilik kavraminin pazarlama acisindan o6neminin bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tiiketici davramslarim acgiklamada celiskili sonuc¢lar vermektedir.
Baz1 arastirmalar; Kisiligin iiriin, marka ve magaza seciminde onemli oldugunu
vurgularken, bazi1 arastirmalar da arada hicbir iliskinin olmadigim1 6ne
siirmektedir. Kisilik; bir reklami sevmeyi, karar vermek icin toplanilacak bilgilerin
tiirlerini ve toplama yontemlerini, toplanilan bilgiyi islemeyi ve ikna olunabilirligi
etkilemektedir. Kisilik ve tiiketici davramis1 arastirmalarr her ne kadar celiskili
bulgular verip genelleme yapmay giiclestirse de, giiniimiiziin pazarlama literatiirii,
“Bana tiikettigini soyle sana kim oldugunu soyleyeyim” tiiriinden sembolizm ve
tiiketim iliskilendirmeleri yapmaktadir. Ornegin kahve icenlerin sosyal insanlar
olduklari kesfedilmistir, bu nedenle bir takim kahve reklamlarinda insanlar, kahve

icmek icin bir araya gelirken gosterilmektedirler (Odabagsi ve Baris, 2007:189).

2.3.2.5. Degerler
Deger, bireysel ya da sosyal olarak; bazi1 davramis ve amaclar: digerlerinden daha

tercih edilebilir bulan ve siirekliligi olan inamislardir (Odabasi ve Baris, 2007: 212).



57

Cahismanin bu boliimiinde icsel faktorler tamimlandigindan, buradaki deger
faktorii ile kastedilen toplumsal inamislardan ziyade bireysel inamislardir (sosyal
degerlerden, digsal faktorler icerisindeki  “kiiltiir”  bashg1  altinda
bahsedilmektedir).

Kisisel ve sosyal degerler tiiketici davramislarim genel anlamda yonlendirdigine
gore, tiikketim ve satin alma ile ilgili davramislarin da tiiketicilerin sahip olduklar
degerlerden etkilenmesi beklenmektedir. Cok bilinen pazarlama jargonu;
tiikketicilerin iiriinler degil, coziimler-faydalar aldigim ifade etmektedir. Yani
titketici; deodorant alirken karsi cinsin ilgisini veya hayattan zevk almayi, deterjan
alirken temiz goriinmeyi, kosu ayakkabilar1 alirken ise basar1 duygusunu tatmay
hedeflemektedir. Bu nedenle iiriinler ve hizmetler, tiiketicilerin degerlerine katkida

bulunduklari 6l¢iide satin alimirlar (Odabasi ve Baris, 2007: 216-217).

2.3.2.6. Yasam Bicimi
Yasam bicimi basitce, bir kimsenin ne sekilde yasadigi veya benliginin disa vurumu
olarak tammmlanabilir. Bu kavram onun satin aldigi iiriinleri, onlar1 nasil

kullandigini, onlar hakkinda ne diisiindiigiinii ve hissettigini de icermektedir

(Hawkins, 2001: 28).

Giiniimiizde yaygin bir kullanimi olan bu kavramin, esasen; 6zgiinliigii, kendini
ifade etmeyi ve stilistik bir kendinden eminligi de ifade eden, modern tiiketici
kiiltiiriinii de kapsayan, spesifik statii gruplarinin yasanti stillerini ayirt etmeye

dair daha ozel sosyolojik bir anlami bulunmaktadir (Featherstone, 1991: 83).

2.3.2.7. Deneyim

insanlar gelisme ve olgunlasma siireclerine bagh olarak, dogduklar: andan itibaren
davramglarim  degistirmektedirler. Insanin tepki repertuari, dogustan itibaren
edindikleri deneyimlerle doludur. Deneyimler, insan o0grenmesinin temel
kaynaklarindan birisidir (isci, 1999: 101). Eger deneyimler, satin alma ve

tiikketmede rol gostermeseydi ve tiiketici her seferinde yeniden 6grenme durumu ile
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kars1 karsiya kalsaydi, satin alma kararlar daha cok enerji ve zaman gerektirirdi
(Odabas1 ve Baris, 2007: 77).

Crisp vd.’ye gore (1997); Bir kimsenin kam olusturmada kullandig:r bilgilerin,
temel kaynaklarindan birisi, daha once benzer durumlarda bizzat edindigi
deneyimleridir. Teknoloji Kabul Modeli’nde ve bilgi sistemleri literatiiriinde de
genel olarak onerildigi iizere, bireyin onceki bilgisayar deneyimleri, onun iliskili
sistemler ve teknolojiler hakkindaki kanilarin etkiler.

Alsveris deneyimleri ile kazanilan nitelikler, sabit miisteri olma davranisinin da
onemli belirleyicileridir. Elektronik satin alma kanallarindaki, deneyim faktorleri;
caba, uyumluluk ve oyunbazlik olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler ahsverislerindeki
zihinsel ¢abayr asgariye indirgemek istegindedir ve bazilarina gore internet,
tiiketiciye sagladig1 biiyiik kontrol ve kolayliklar ile buna yardimci olmaktadir.
Alsveris deneyiminin bir diger boyutu olan, tiiketicinin yasam tarzi1 ve alisveris
aliskanhklar1 ile uyumluluk; yeniliklere adapte olabilme bakimindan anahtar
kavramdir. Oyunbazlik kavram ise bilgisayarlar ile etkilesim icinde olma istegini
ifade eder ve tiiketicinin internet etkilesiminde bu istek ve deneyime ne kadar
sahip oldugu da ayni zamanda tiiketicinin tutumunu sekillendirir (Jarvenpaa ve
Todd, 1997: 62). Vijayasarathy ve Jones’un arastirmasi da, Jarvenpaa ve Todd ile
tutarh olarak; internet ahisveris deneyiminin, internetten aligsveris yapma tutumu

ile anlamh sekilde iliskili oldugunu ortaya koymustur (Doolin vd., 2005: 69).

2.3.2.8. Ogrenme

Ogrenme; organizmanin ¢evre ile iliskilerinde yeteneklerinin artmasim saglayan
yollarin biitiinii veya hayati boyunca bilgi ve deneyim yoluyla kazanilan ve degisen
tepkileri olarak tammlanabilir. Ogrenmenin; (1) deneyimler ve (2) egitim — 6gretim

olmak iizere iki temel kaynag: vardir (Isci, 1999: 101).

Ogrenme yetenegi; insam1 diger canlilardan ayiran temel niteliklerinin en
onemlisidir. Yasam ile ilgili bircok seyin 6grenildigi gibi, tiiketim ve tiiketim ile

ilgili davramslar da oOgrenilmektedir. Tiiketiciler hangi markalar1 tercih
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edeceklerine ve satin aldiklar: iiriinleri nasil tiiketeceklerine ogrenerek karar

verirler (Odabasi ve Baris, 2007: 77).

2.3.2.9. Hafiza

Tiiketiciler, iiriinler ve markalar ile ilgili diisiinceleri, deneyimleri uzun siireli
belleklerinde bulundururlar. Bilginin kisa siireli bellekten uzun siireli bellege
girebilmesi, uyaricinin anlamm hakkinda diisiinmeyi ve bellekte bulundurulan bilgi
ile iliskilendirmeyi gerektirmektedir. Kisa, dikkat cekici ve akilda kahci reklam
miiziklerinin énemli bir gorevi; duyumsal bellekten kisa siireli bellege, oradan da
uzun siireli bellege aktarma yapma siirecini kolaylastirmalaridir. Pazarlamacilar,
hangi bilgilerin uzun siireli bellege geldigini aciklayan siirece yakin ilgi
gostermektedirler. Bilgilerin duyumsal bellege girmesi kolay olmasina karsin, uzun
siiren bir etkinin yaratilmasi icin uzun siireli bellek ile ilgili siireclerin bilinmesi
gerekmektedir. Uriin ve hizmetler hakkinda elde edilen bilgilerin, tiiketiciler
tarafindan satin alma durumunda kullamilabilecegi varsayilir. Ancak uzun siireli
bellekteki bir bilginin hatirlanabilmesi i¢in bilgiyi geriye getirecek ipu¢lariin var
olmas1 gerekmektedir. Kisacas1 daha onceden 0grenilmis olan ve uzun siireli
bellekte bulunan marka isminin, baz1 ipuglar ile geriye getirilmesi pazarlamacilar
acisindan ¢ok onemlidir. Siipermarketlerde uyarici olarak; don kart, etiket, isaret

gibi baz1 ipu¢larinin diizenlenmesi bu nedenledir (Odabasi ve Baris, 2007:98).

2.3.2.10.inangclar ve Tutumlar

Inang, bir kimsenin bir varhk hakkindaki tanimlayici bir diisiincesidir. Uriinler ve
hizmetler hakkindaki inanclar, iireticileri ve pazarlamacilar1 yakindan
ilgilendirmektedir. Ciinkii bu inanclar, iiriin ve marka imajlarim1 yaratmaktadirlar
ve tiiketiciler de iiriin/marka imajlarina gore karar almaktadirlar (Kotler, 2000:

174).

Tutum ise; bir konuya karsi siirekli olarak olumlu veya olumsuz davranis gosterme
egilimi olarak tanimlanabilir (Stone ve Desmond, 2007: 82). Bireylerin herhangi bir

konuya kars1 tutum sahibi olmalar1 icin o konu ile dogrudan bir deneyim
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gecirmeleri gerekmez. Bireyler, baska bireyler veya yayin araclar gibi dolayh
yollar ile edindikleri bilgilere dayanarak da birtakim konularda tutum sahibi

olabilirler (Baysal ve Tekarslan, 1996: 253).

Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin, onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkili olduklar bilinir. Satin alma kararlar da belirli bir tutumun pekistirilmesini
veya degistirilmesini etkilerler. Tiiketicilerin; alisveris yerlerine, iiriinlere,
markalara, Kkisilere ve diisiincelere yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlar:
bulunmaktadir. Eger pazarlamacilar; farklh pazar boliimlerinin iiriinlere ve
markalara yonelik tutumlarimi belirleyebilir ve bu tutumlardaki degismeleri
olcebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlar1 daha iyi yorumlayip kullanabilirler

(Odabas1 ve Baris, 2007: 157).

2.3.2.11. Asinalik ve Giiven

Asinalik; onceki etkilesimler, deneyimler ve diger insanlarin neyi, neden, nerede ve
ne zaman yaptiklarimm 6grenme iizerine kurulu bir kavramdir. Bu kavram,
belirsizligi siibjektif olarak azaltmamin ve iliski kurmay:1 basitlestirmenin bir
yoludur (Gefen: 2000:727).

Giiven ise Mayer, Davis ve Schoorman tarafindan; “taraflardan birisinin; kendisi
icin onemli eylemler gerceklestirecegi beklentisi ile karsi tarafin eylemlerine karsi
savunmasiz olma istekliligi” olarak tanimlanmistir. Onlarin bu tanimlamasi giiven
kavraminin; algisal oldugunu ve kars: tarafa iliskin siibjektif bir degerlendirme
oldugunu gostermektedir. Oyleyse giiven ahcilar ve saticilar arasindaki cevresel
belirsizlikler ve islemsel iliskilerin 6nemli bir bileseni olarak tamimlanmahdir.
Ozellikle internetten ahsveris baglaminda giiven, daha fazla satin alma niyeti
olusturabilir (Kim vd., 2010: 1210).

Giiven; diger insanlarin gelecekteki eylemleri ile ilgili iken, asinalik ise insanlarin
veya nesnelerin bugiinkii eylemleri ile ilgilidir. Bu yoniiyle asinahk ve giiven,
birbirinden belirgin bicimde farkhdir (Gefen: 2000:727).

Giiven, elektronik pazarlarin ve pazarlama uygulamalarmmin gelistirilmesinde

temel bir rol oynamaktadir (Aksoy, 2006: 88). Pazarlama arastirmasi da tiiketici
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giiveni faktoriiniin, karar alma siireci iizerinde anahtar bir etken oldugunu
soylemektedir (Kambir ve Nart, 2009: 121). Bu sebeple isletmeler, sanal pazarlama
islemlerinde de, miisterilerine herhangi bir giivenlik kaygisina neden olunmayacak
giivenlik onlemlerini almah ve giivenlik garantisi vermelidirler (Yurdakul ve

Kiraci, 2008: 169).

2.2. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINDA ALGILANAN RiSK
DEGISKENI

Taylor’a gore tiiketici davranisinin merkez sorunu secimdir ve bir se¢cimin sonucu
ancak gelecekte ogrenilebileceginden, tiiketici belirsizlikler veya riskler ile basa
cikmak zorundadir. Risk, genellikle kotii sonuclarla karsilasma endisesi
dogurabileceginden, tiiketici tarafindan etrafli bir sekilde ele alinmahdir. Bu
sebeple risk algilamasi, tiiketici davranisimin onemli bir yoniidiir (Taylor, 1974:

54).

Bugiin pek cok tiiketici, istese de istemese de hem internet hem de geleneksel
reklamlar vasitasiyla biiyilk miktarda bilgiye maruz kalmaktadir. Cevrimici
ortamlarda ise yarar bilginin saglanmasi, tiiketicinin arastirma maliyetlerini
azaltabilir ve bu sayede tiiketicilere optimal satin alma karar1 vermede yol
gosterebilir. Pazarlama literatiiriinde, bilgi ve algilanan risk ile alakal genis
kapsamh arastirmalar mevcuttur. (")rnegin; tiiketicilerin internet alisverisini,
geleneksel kanala gore daha riskli algiladiklarini ve sadece riskten daha az ka¢inan
tiiketicilerin internetten ahsveris yaptiklarim1 gosteren Tan’in 1999 yilindaki

arastirmasi bunlardan bir tanesidir (Ha, 2002: 1).

Tan, magazasiz satin alma kararlarin, tiiketiciler acisindan daha fazla algilanan
risk barindirma egiliminde oldugunu belirtmistir. Internetten satin alma da,
dogrudan pazarlamanin bilgi teknolojileri ile daha iliskili bir halidir ve dolayisiyla

da tiiketiciler tarafindan daha riskli algilanir (Doolin vd., 2005: 68).
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Buna karsin grup egilimi ile birey egilimini karsilastiran bir takim arastirmalar;
grup iiyelerinin, kendilerine zarar gelmesi s6z konusu oldugu baz1 durumlarda
dahi bireysel davramslara gore risk iceren c¢oziimlere daha fazla egilim
gosterdiklerini tespit etmislerdir (Silah, 2000: 214). Bu acidan bakildiginda ise
tiikketicinin internetten ahsveris yaparken, magaza gibi sosyal bir ortamda
bulunmamasi ve tamamen bireysel olarak karar almasi s6z konusu oldugundan,

riskli tercihlerden daha fazla kaginabilecegi diisiiniilebilir.

2.2.1. Algilanan Riskin Tanimlanmasi

Algilama 2001°de Kotler ve Armstrong tarafindan; insanlarin, diinyamin anlamh
bir resmini c¢izebilmek iizere; secme, diizenleme ve yorumlama siireci olarak
tammmlanmistir (Durukan ve Bozaci, 2011: 30). Risk ise Tiirk Dil Kurumu
tarafindan; iktisadi karar birimlerinin, verecekleri kararlar sonucunda, ortaya
cikacak getiriyi olumsuz etkileyebilecek olaylarin gerceklesme olasihgr olarak
tanimlanmistir (TDK, 2004). Bu tammmlardan yola c¢ikarak “algilanan risk”in;
olumsuzluklarla karsilasma olasihiginin insan zihnindeki bir resmi oldugu

soylenebilir.

Tiiketici davramslar literatiirii icerisinde, algilanan risk kavraminin ilk olarak
1960°da Bauer tarafindan; basarisizlik olasihg: algisi ve bir iiriin satin alma veya
kullanmanin olumsuz sonugclari ile ilgili olan siibjektif degerlendirme (McCarthy ve

Henson, 2005: 435) olarak tammmlandig: goriilmektedir.

Mitchell ise literatiirdeki risk ile ilgili ilk tartismalarin objektif riskin varhg
iizerine yapildigim soylemektedir. Bauer 1960 yilindaki ¢alismasinda, sadece
siibjektif (algillanan) risk ile ilgilendigini ve gercek diinyadaki (objektif) risk ile
ilgilenmedigini iizerine basarak vurgulamaktadir (Mitchell, 1999: 164). Bauer’in
ilk onermesi; tiiketici davramisimin herhangi bir eyleminin, net bir bicimde tahmin
edilemeyecek bir takim sonuclar iiretecegi ve bu sonuclardan en azindan bir

kisminin kotii olabilecegi bakimindan risk igerdigidir (Ross, 1975: 1).
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Olaylarin risklerini tahmin edebilmek icin gecmise doniik biiyiik miktarda bilgiye
sahip olan aktiierlerin ve muhasebecilerin aksine, ortalama bir tiiketici; sinirh
diizeyde bilgi ve deneyim ile yari-giivenilir bir bellege sahiptir. Tiiketiciler ¢ogu
durumda daha once hi¢ karsilasmadiklar,, tamamen yeni bir satin alma
durumuyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu durum, hatasiz bir risk
degerlendirmesi yapmalarimi imkansiz kilar. Tiiketicinin ilgili riskleri dogru olarak
hesaplayabildigi varsayilsa bile davramslarimm motive eden sey objektif riskin
kendisi degil, tiiketicinin bu risk iizerindeki siibjektif izlenimleridir. Bu sebeple de
risk algilamasim ol¢ebilecek bir takim araclar gelistirilmelidir (Mitchell, 1999:
164).

Bu nedenle riskin iki temel boyutu olan; “belirsizlik” ve “sonuclar” daha sonra
algilanan risk iizerine yapilan calismalarin neredeyse tamaminin 6l¢iim prosediirii
olarak kullanmilmistir (Ross 1975: 1). Keza riskin varhgindan s6z edebilmek icin bu
iki boyutunun aym anda bulunmasi gerekmektedir. Olumsuz bir sonuc¢ ihtimali
olmaksizin belirsizlik risk icermez. Ornegin; zengin bir akrabadan kalan mirasin, 1
milyon $ mu yoksa 2 milyon $§ mu olacagir yoniindeki belirsizlik, risk olarak
adlandirilamaz. Bu sebeple; risk = belirsizlik + zarar formiillestirmesi yapilabilir
(Kaplan ve Garrick, 1981: 12).

Tiiketici acisindan algilanan risk konseptinin temelinde, satin alma amaclari
yatmaktadir. Yani bir tiiketici, muhtemelen bir dizi satin alma amacina
ulasabilmek icin satin alim yapmaya motive olmustur. Her satin alim durumu ise
icerisinde risk unsuru barindirmaktadir. Ciinkii tiiketici satin almayr yapmadan
once, planlamis oldugu bu satin alimin, onu daima satin alma amaclarina
ulastiracagindan emin olamaz. Belirsizlik; iiriiniin dogasinda var olan baz
faktorlerden (Acaba bir miizik seti ile mi yoksa bir piyano ile mi daha fazla
miizikal haz elde ederim?) veya markadan (Acaba X markasi, Y markasina gore
elbiselerimi daha beyaz yapar mi?) veya satin alinan yerden (Acaba buradan mm
yoksa caddenin karsisindaki magazadan m alsam daha iyi olur?) veya satin alma

seklinden (Eger telefonla siparis verirsem, tam olarak istedigim seyi satin almis
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olur muyum?) ve benzeri durumlardan kaynaklamyor olabilir (Cox ve Rich, 1964:
33). Ancak su kesindir ki, gercek hayatta riskten tamamen kacinmak séz konusu
degildir, sadece riskler arasinda tercih yapabilmek miimkiindiir (Kaplan ve
Garrick, 1981: 11).

2.2.2. Algilanan Riskin Boyutlari

Yeniceri vd.; literatiirde algilanan riskin bir biitiin yerine; “fonksiyonel, fiziksel,
finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riski” olarak alti boyutta ele alindigim
belirtmislerdir (Yeniceri vd., 2012: 147). Tsiros ve Heilman ise yaptig1 literatiir
taramasinda; algilanan riskin yine alti boyutta incelendigini belirtmis ancak
“zaman riski” yerine, “performans riski” boyutuna deginmislerdir (Tsiros ve
Heilman, 2005: 117).

Lim ise Tablo 3’deki ge¢cmis cahiymalar gozden gecirildiginde, algilanan riskin
asagidaki dokuz boyutta tammmlandigini ifade etmektedir (Lim, 2003: 219);
Algilanan finansal risk

Algilanan performans riski

Algilanan sosyal risk

Algilanan fiziksel risk

Algilanan psikolojik risk

Algilanan zaman kayb riski

Algilanan Kisisel risk

Algilanan mahremiyet riski

© ®© N o g bk~ w D P

Algilanan kaynak riski



Tablo-3: Algilanan Riskin Boyutlari

Gegmis Calismalar

Algilanan Risk Boyutlari

Y1l Yazarlar Finansal [Performans|Sosyal|Fiziksel Psikolojik|Zaman |Kisisel Mahremiyet|Kaynak
Kayb1
1971 Roselius X X X X
1972 Jacoby and X X X X X
Kaplan
1974 Lutz and S X
Reilly
1982 Korgaonkar S X
1985 Gemu'nden X X X
1986 Festervand et S S S
al.
1990 McCorkle X X X X X
1993 Simpson and S X X X X
Lakner
1995 Darley and X X X X X X
Smith
1996 Jarvenpaa and X S X S X
Todd
1996 Van den Poel X X
and Leunis
1997 Fram and S
Grady
1999 Graphic,Visual S X
ization, &
Usability
Center
1999 Korgaonkar S S
and Wolin
1999 Vellido et al. S S
2000 Cheung and X
Lee
2000 Nyshadham S
2000 Tan and Toe S S

X: Calismalarda yer alan boyutlar

S: Calismalarda anlamli bulunan boyutlar

Kaynak: Lim, 2003: 220

2.2.2.1. Algilanan finansal risk

65

Algilanan finansal risk; iiriiniin 6denen fiyata deger olamamasi (Tsiros ve Heilman,

2005: 117) veya tiiketicinin yapmis oldugu 6demeyi herhangi bir sebep sonucu

kaybetmesi ya da geri alamamas riskidir (Eren, 2009: 43).

2.2.2.2. Algilanan performans riski

Algilanan performans riski; atin alinan iiriiniin diizgiin ¢cahismamasi veya sadece

kisa bir siire kullanilabilmesi olasih@idir. Bu algilanan risk tiirii iiriinlerin

fonksiyonelligi ile alakahidir (Lim, 2003: 219). Dolayisiyla Jacoby ve Kaplan’in,
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iiriinlerin bekleneni karsillayamamasi riski olarak tamimladigi “fonksiyonel risk”

(Tsiros ve Heilman, 2005: 117) de performans riski ile aym: anlama gelmektedir.

2.2.2.3. Algilanan sosyal risk
Algilanan sosyal risk; basarisiz bir iiriin tercihi sonucu; basta aile ve arkadaslar
olmak iizere diger insanlar karsisinda mahcubiyet yasama riskidir (Tsiros ve

Heilman, 2005: 117).

2.2.2.4. Algilanan fiziksel risk
Tsiros ve Heilman (2005: 117); algilanan fiziksel riskin, Jacoby ve Kaplan
tarafindan; iiriinlerin kullanim esnasindaki giivenlikler ile ilgili bir risk olarak
tammmlandigim belirtmektedir.
Lim ise bu riskin, insan saghgina zararh olmanin yani sira iiriiniin beklendigi

kadar giizel goriiniimlii olmamasini da kapsadigim belirtmistir (Lim, 2003: 219).

2.2.2.5. Algilanan psikolojik risk

Algilanan psikolojik risk; tiiketicinin satin alma davrams1 kaynakh stres yasamasi
ihtimalidir. Tiiketicilerin basarisiz satin alimlar sonucu, hayal kirikhg yasamalar
muhtemeldir (Lim, 2003: 219). Jacoby ve Kaplan ile Roselius’a gore basarisiz iiriin

tercihleri, tiiketicinin egosuna zarar vermektedir (Tsiros ve Heilman, 2005: 117).

2.2.2.6. Algilanan zaman kaybi riski

Algillanan zaman Kkaybi1 riski; defalarca denenmesine Kkarsin o6demenin
yapilamamasi ve islemin tamamlanamamasi riskidir. Bu tiirden riski yiiksek
seviyede hisseden tiiketicilerin; interneti genellikle bilgi toplama ve secenekleri
degerlendirme alam olarak kullamip, satin alma islemlerini geleneksel satin alma

yontemleri ile gerceklestirdikleri goriilmektedir (Eren, 2009: 43)
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2.2.2.7. Algilanan Kisisel risk
Algilanan Kisisel risk; Kkisilerin, kredi karti bilgileri gibi Kisisel bilgilerinin

calinmasi gibi durumlarda zarar gormeleri riskidir (Lim, 2003: 219).

2.2.2.8. Algilanan mahremiyet riski

Algilanan mahremiyet riski; cevrimici firmalarin kisiler hakkindaki bilgileri
toplamalar1 ve wuygunsuz sekillerde kullanmalar1 olasihg@idir. Bu tiir risk,
tiiketicilerin ahsveris ahskanhklar: gibi bilgilerinin gizlice ele gecirilmesini de icerir
(Lim, 2003: 219).

2.2.2.9. Algilanan kaynak riski

Algilanan kaynak riski; Kisilerin iiriinleri satin aldiklar isletmelerin giivenilir
olmamasindan dogacak bir takim sorunlar yasamalar1 ihtimali olarak
tanimlanmistir. Sirketin gercek olup olmadig: gibi saticilarin giivenilirligi ile ilgili
genel algillamalar ile alakahidir (Lim, 2003: 219). Ancak Tablo-3’te, sadece 1990
yilinda McCorkle tarafindan farkh bir risk tiirii olarak kabul edilmis oldugu
goriilen boyle bir risk sonucu ortaya cikabilecek tiim olumsuz sonuclarin, zaten
diger risk tiirleri altinda tamimlanmis oldugu, literatiir taramasindan

anlasilmaktadir.
2.2.3. Algilanan Riskin Tiiketici Karar Alma Siirecindeki Yeri

Algilanan risk, hem tiim satin alma davranisi1 tiplerinde hem de tiiketici karar
verme siirecinin her asamasinda 6nemli rol oynamaktadir (Yeniceri vd., 2012: 149)
Bauer’e gore de algilanan risk, sadece tiiketicinin; “karar oncesi bilgi edinme” ve
“eylem siireci” ile ilgili degil, ayn1 zamanda karar sonrasi siirecleri ile de alakahdir

(Ross, 1975: 2).

Secimi aciklayan ekonomik teorilerde, secicilerin davramislarimi karakterize etmek
icin kullandiklar1 bashca yontemler arasinda risk kacinmasi gosterilmektedir.

Riskten kac¢inma; ekonomik karar alma pratiginde de yaygin bicimde
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gozlemlenirken, literatiirde de yer alan standart bir varsayimdir (Tsanakas ve
Desli, 2003, 962). Tiiketiciler algilanan riski azaltabilmek icin; agizdan agza
iletisim, giivenilir marka degerlendirme olciitleri bulma veya marka / iiriin /
magaza sadakati gibi cesitli stratejiler gelistirmektedirler (Sheth ve Parvatiyar,
1995: 258). Tiiketiciler i¢in internet ahsverislerinde riskten kacinma biiyiik 6nem
arz etmektedir. Oyle ki Smith ve Brynjolfsson (2001:549)’un bulgularina gore de
internet magazas1 tercihi, kitap gibi oldukc¢a standart iiriinlerde dahi etkili

olmaktadir.

Algilanan risk degiskeninin, internet aligverislerinde de en az geleneksel perakende
kanalinda oldugu kadar onemli bir etken oldugu ortadadir. Ancak risk, internetten
satin alma baglaminda tiiketicilerin hassas olduklar tek etken degildir. Algilanan
getiri faktorii de tiiketicilerin satin alma davrams1 gostermeleri icin tesvik edicidir.
Tarpey ve Peter, algilanan risk ve algilanan getiri faktorlerinin bilesimi ile
titkketicilerin; iiriinleri hem olumlu hem de olumsuz yoénleri ile algiladiklarini
varsayan bir degerlendirme yapisi elde etmislerdir. Buna gore tiiketiciler olumlu ve
olumsuz yonlerin sonucunda ortaya c¢cikan net degeri maksimize etmek icin karar

alirlar (Kim vd., 2008: 546).

Elektronik pazarlar miisterilere; saticilar arasinda kolayhkla fiyat karsilastirmasi
yapabilme ve miimkiin olan en ucuz alternatifi tercih edebilme imkanlari
sunmaktadirlar. Buna karsin, elektronik pazardaki alcilar ve saticilar arasindaki
fiziksel ve zamansal mesafelerden dolayi, internet alisverisi; iiriiniin satin alinma ve
teslimat zamam arasinda gecen siireden kaynaklanan baz belirsizlikler ve riskler
barindirmaktadir. Bu risk ve belirsizliklerden dolayi, bir internet saticisina karsi
duyulan giiven eksikligi, internet ahsverisinin oniindeki bashca engellerden birisi

olarak tanimlanmistir (Kim vd., 2012: 241).

Yapilan elektronik ticaret islemleri sirasinda; sanal korsanlarin saldirilarindan
korkma, iiriinii gorememe, sirketlerin taninmamis olmasi ve iiriiniin kaybolma

riski gibi nedenler elektronik ticarete olan ilgiyi azaltan unsurlardir (Tashyan,
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2006: 102). Eger kullanicilar internetin; haberlesmelerinin ve verilerinin
istenmeyen Kisilerce elde edilmesi ya da degistirilmesi konusunda giivenli
oldugundan emin olmazlarsa, internetin ticaret icin kullamm da basarih

olmayacaktir (Clinton ve Gore, 2000: 27).

Buna karsin eger risk algilamalarim1 kontrol edebilmek miimkiin olursa, bireylerin
davramislarim da degistirmek miimkiin olabilecektir (Rundmo, 1999: 187). internet
ortaminda pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin de, tiiketicilerin
algiladiklar1 riski minimize edebilmek ve dolayisiyla satin alma davramslarim
olumlu yonde etkileyebilmek icin farkh uygulamalara gittikleri goriilmektedir

(Yeniceri vd., 2012: 149).

2.2.4. Algilanan Risk Degiskeni Karsisinda Tiiketici Davramislarim Aciklayan

Teoriler

Iktisat yaziminda belirsizlik ve risk kavramlari, farkh okullar tarafindan ¢ok farkh
degerlendirilen, oldukca tartismahh kavramlardir. Kavramlarin tartismah
olmalarimmin temel nedeni, iktisadi aktorlerin karar alma davramislarinin ele alinis
bicimlerinden kaynaklanmaktadir. Neoklasik iktisat, temsili birey yaklasimindan
hareketle, iktisadi birimlerin mevcut kisitlar altinda optimal kararlar aldiklarim
kabul etmektedir. Buna gore rasyonel beklentilere sahip olan birey, faydasim her
zaman maksimize etme ugrasindadir. Neoklasik analizde, belirsizlik altinda karar
almanin standartlasmis araci; “beklenen deger teorisi”’dir. Yaygin bir bicimde
kullanilmasina ragmen, beklenen deger teorisi yazinda biiyiik elestiriler almistir.
Fakat bu elestirilerin en 6nemlisi 1979 yiinda Daniel Kahneman ve Amos Tversky
tarafindan beklenen deger teorisinin alternatifi olarak gelistirilen “beklenti
teorisi”’dir. Beklenti teorisi, belirsizlik altinda karar almayi; insan davranislarinin
sezgisel ve duygusal (yani rasyonel olmayan) o6zelliklerini ele alarak, bir anlamda

daha gercekgi bir temele oturtmustur (Aksoy ve Sahin, 2009: 2).
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2.2.4.1. Beklenen Fayda Teorisi

Klasik rasyonalite, 1970’li yillara kadar, ekonomi ve finans teorilerine egemen olan
temel teori olarak karar problemine rasyonel coziimler iiretilmesi esasina
dayanmaktadir. Bu donemin temel paradigmasi “homo economicus” yani rasyonel
insandir (Tomak, 2009: 148). Buna gore, insan dogasi geregi faydasini maksimize,
icsel maliyetlerini ise minimize edecek karar ve tercihleri benimser (Aktan, 2012:
15). Bu donemde rasyonel secim modeli olarak; beklenen fayda kurami ve oyun
teorisi genis olarak kabul gormiistiir. Beklenen fayda kurami, belirsizlik
kosullarinda karar vermede, rasyonel secimler icin ve ekonomik davranislar
aciklamada yaygin olarak kullamlmustir (Tomak, 2009: 148). ilk olarak 18.
yiizyillda Bernoulli tarafindan ortaya atilan bu teori, yirminci yiizyilda John von
Neumann ve Oskar Morgenstern’in tiirettikleri aksiyomlarla iktisat teorisinin

kullandig1 standart bir arac haline gelmistir (Aksoy ve Sahin, 2009: 2).

Krech ve Crutchfield’ten aktaran Howard (1965:82); riskli karar alma durumlar:
ile ilgili olarak, temellerini von Neumann ve Morgenstern’in ¢aliymalarindan alan

ve “modern fayda kuram” olarak tabir edilen yeni gelismelerden bahsetmektedir.

Bu teorinin (beklenen fayda teorisi), satin alcinin siibjektif degerlendirmesini
aciklama anlaminda faydah olacak olan temel onermesi sudur; riskli bir takim
alternatifler iceren bir durumun, faydalar1 ve olasihiklar1 eszamanh ve
birbirlerinden bagimsiz olarak o6lciimlenebilir. Bu faydayr élcebilmek icin gerekli
olan prensip; birisi belirli, digeri ise riskli olan iki durumun kombinasyonu olan ve
bireyin aralarinda kayitsiz kalacad: iki alternatifin formiile edilmesidir. Para ile
orneklemek gerekirse; bir bireyin kesin olarak (%100) 10$ kazang saglayacag bir
alternatif ile %50 ihtimalle 1$ ve %350 ihtimalle de 25$ kazang saglayacag ikinci
bir alternatif arasinda kaldig1 varsayiminda; bu alternatiflerin faydalari, her iki
alternatifin muhtemel getirilerinin agirhklandirilmis toplamlarimi ifade eden
“beklenen fayda”lar: hesaplanarak él¢iilebilir. Yani birinci alternatif; 1 X U(10%) =
10$ fayda saglarken, ikinci alternatif; 0.5 X U(1$) + 0.5 X U(258) = 13 fayda
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saglams olacaktir (Howard, 1965: 83). Bu durumda (beklenen fayda teorisinin
ongordiigii iizere) her zaman rasyonel secimler yapan karar alici, kendisine 3 birim

daha fazla fayda saglayan ikinci alternatifi tercih edecektir.

Dom ve Kokdemir’den aktaran Tomak (2009: 149), beklenen fayda kuramina gore

rasyonel karar verme siirecinin 6 6zelligini su sekilde siralamaktadir;

1. Alternatiflerin siralanmasi: Mevcut alternatif secenekler esit degilse, secenekler

arasinda onem derecesine gore tercih siralamasi yapilmahdir.

2. Baskinlhik: Karar verici alternatif seceneklerden en baskin ya da iistiin olam

tercih etmelidir.

3. Iptal: Eger, risk iceren iki karar seceneginin matematiksel sonuclar1 tamamen
ayni ise, yani her iki kosulda da bireyin yiiklendigi risk miktari birbirine esitse, bu
alternatiflerin degerlendirilmesinde sonuclara bakilmamahdir. Diger bir deyisle,
alternatifler arasindaki ortak noktalar, karar verirken degerlendirme dis1

birakilmahdar.

4. Gegcislilik: Tiim tercihler gecislidir. Ornegin; bir kisi A’y1 B’ye tercih ediyorsa ve
B’yi de C’ye tercih ediyorsa, A’y1 da C’ye tercih etmelidir.

5. Devamhhk: Herhangi bir sans oyununda eger getirisi en yiiksek secenegin
kazandirma olasihig1 yeterince iyiyse, bu secenek kesin (kazandirma olasihig1 %100)

ama orta derecede getiriye sahip bir sonuca tercih edilmelidir.

6. Degismezlik: Bu yaklasimda bireylerin rasyonel oldugu kabul edilmekte ve karar
problemini rasyonel olarak degerlendirebilecegi varsayilmaktadir. Bu nedenle

problem nasil sunulursa sunulsun, degismezlik ilkesine gore karar degismeyecektir.

Ekonomistler, “Beklenen Fayda Teorisi”’ni kullanarak; riskten kacinmanin giderek
artigin1 one siirmektedirler c¢iinkii faydanin servet iizerindeki fonksiyonu ic

biikeydir.  Riskten kacinmanin bu teorisi (servetin azalan marjinal faydasi);
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psikolojik olarak sezgiseldir ve siiphesiz bireylerin baz1 biiyiik ol¢ekli risklerden
kacinmalarim aciklamaya yardimci olur. Yani bireyler esas gelirlerindeki biiyiik
belirsizliklerden hoslanmazlar c¢iinkii bu teoriye gore yoksulluktan ka¢inmay:
saglayacak olan bir dolar, ¢cok zengin olmaya yardimeci olacak olan bir dolardan

daha degerlidir (Rabin, 2000: 1281).
2.2.4.2. Beklenti Teorisi

Beklenen fayda teorisi karar verme davramislarimin mantigimi belirli kurallar
cercevesinde incelemis ve yatirnmer davranislarinin ne olmasi gerektigini rasyonel
olarak tammmlamistir. Fransiz iktisat¢c1 Maurice Allais birey tercihlerinin dogrusal
olmadiklarim1 (non-linear) ortaya koymustur. Bununla birlikte Kahneman ve
Tversky birtakim deneyler yaparak “Beklenti Teorisi”’ni gelistirmislerdir. Tversky
ve Kahneman, insanlarin kaybetmekten duyduklari acimin, aym miktardaki bir
kazanctan duyacaklar1 hazzin neredeyse iki kati oldugunu one siirmiislerdir. Bu
nedenle insanlarin tercihlerini “kaybetmekten kacinma” (loss aversion) giidiisiiniin
belirledigini ileri siirmiislerdir. Ayrica bireylerin, kazancin Kkesinlestigi oranda
riskten kacindiklarimi ve kazancin belirsizlestigi oranda da risk aldiklarini ongoren

deger fonksiyonunu ortaya koymuslardir (Coban, 2009: 11-12).

Beklenen fayda teorisinde, sonuclarin faydalari; olasiliklar ile agirhklandirilarak
hesaplanmakta idi. Beklenti teorisinde ise bu prensibi sistematik olarak ihlal eden,
bir dizi insan secimleri tammlanmistir (Kahneman ve Tversky, 1979: 265). Beklenti
Teorisi; belirsizlik durumunda yapilan secimler ile alakali olan “normatif”
beklenen fayda teorisine karsit, “tammmlayic1” bir teoridir (Ritter, 2003: 436) ve
risk altinda karar almanin; beklentiler ve kumarlar arasinda tercih yapma olarak

goriilebilecegini 6ne siirmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979: 263).

Tversky ve Kahneman; hicbir secim teorisinin hem yeterli normatiflikte hem de
hatasiz tammmlayicilikta olamayacagimi ve herhangi bir normatif teorinin, degismez
ozellikte olmasi gerekliligine karsin sinirh rasyonellikten dolayr pek ¢ok durumda

ihlal edildigini belirtmektedirler (Dhami ve Al-Nowaihi, 2010: 315).
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Kahneman ve Tversky, beklenti teorisini ortaya koyarken bireylerin riskli, belirsiz
kosullardaki karar ve tercih siirecleri ile ilgili sorular iiretip cevaplarimi da kendisi
vererek binlerce karar ornegi gelistirmistir. Bireylerin sonuclar: kesin olan seyleri
abartarak, bunlara sonuclar1 kesin olmayan seylerden daha fazla deger
verdiklerini kabul etmektedir. Yani insanlar karisik, riskli durumlarda karar
verirken, her zaman akilcr ve mantikh davranmazlar. Makul kararlar alamayan
insan modeli, ekonomi alanminda genel kabul gormiis, rasyonel ve mantikh
davranan, kendi cikarlarimn gozeten insan modeliyle celismistir. Bu baglamda
bireysel davrams, davranisin sonucunun algilanan degerine gore aciklanir (Yilmaz,

2010: 152)

Vergi veya nakliye giderinin, ayrica belirtilmis olmasi ile iiriin fiyat1 iizerine
eklenmis olmas1 makul diisiince ile satin aliciya aym Kkiilfiyeti yiikleyecektir. Buna
karsin miisterilerin, toplam fiyatin bilesenler arasindaki dagihmina kars1 olan
hassasiyeti sasirticidir. Kahneman ve Tversky’nin Beklenti Teorisi de; neden
tiiketicilerin nakliye masraflarim hileli olarak algiladiklarim veya iiriin-nakliye
giderlerini karsilastirmada farkh dayanak noktalari1 kullandiklarim aciklamada,

cesitli nedenler ileri siirer (Smith ve Brynjolfsson, 2001: 550).
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UCUNCU BOLUM

INTERNETTEN SATIN ALMA DAVRANISINDA ALGILANAN RISK ETKISININ
ARASTIRILMASI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin en temel amaci; internet iizerinden yapilan ahsverislerde riskin,
tilkketici tarafindan nasil algilandiginin ve satin alma davramslarina nasil
yansitildiginin ortaya konmasidir. Bunu yaparken, tiiketicilerin risk degiskenine
kars1 verdikleri tepkileri aciklayan iki temel teori olan; “beklenen fayda” ve
“beklenti” teorilerinden hangisinin internet alisverislerindeki riskten kacinma veya

risk alma davranisini daha iyi acikladig1 sorusuna cevap aranmistir.

Bunun yam sira ¢alisma kapsaminda; tiiketicilerin internetten alisveris yapma
sikliklari, internetten alisveris yapma nedenleri, internet ahsverisi icin tutku ve
zorunluluk hissetme diizeyleri ile internet ahsverisindeki risk algilarimin cesitli
demografik ozelliklere gore farkhlasip farkhlasmadig1 analiz edilmis ve elde edilen

bulgular literatiirdeki calismalar ile iliskilendirilerek degerlendirilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Her gecen giin daha fazla insan internetten ahsveris deneyimlerini arttirmakta,
daha fazla firma internetten gercek satislar yapmaktadir. Bu sebeple internet

alisverislerinin hacmi yildan yila genislemektedir.

Wang ve Yang (2007: 296)’a gore; internet kullanicilarimin artan niifusuna paralel
olarak internetten alisveris yapan kullamicilarin sayis1 da artmaktadir.
Jupitermedia (JUMP, http://www.jupitermedia.com) tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore 2005 yilinda internet kullamicilarinin %65’i internetten ahsveris
deneyimi yasamistir, bu oran 2004 yih rakamlarina gore daha fazladir. Ayrica
University of Southern California Annenberg School Center for the Digital Future

bulgularina gore, internetten satin alanlarin %?75’i internet alisverislerinin gercek



75

magazalardan yaptiklar1 ahsverislerini azalttigim1 belirtmektedirler. Bu bulgular
internetin gercekten onemli bir ahisveris kanah haline geldigini gostermektedir.
Baz1 internet kullanicilary, internetten ahlisveris yapma tutkusuna sahiptirler.

Bazilar icin ise internetten aligveris yapma bir bagimhliktir.

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore, 2012 yih sonu itibariyle
Tiirkiye’de internet iizerinden kredi kart1 ile yapilan aligverislerin toplam tutari ilk
kez 30 Milyon TL’yi gecerek 30.66 Milyon TL olmustur. 2008 yilinda bu rakamin
9.08 Milyon TL, 2009 yilinda 10.27 Milyon TL, 2010 yihinda 15.22 Milyon TL, 2011
yilinda ise 22.87 Milyon TL oldugu goz oniine alindiginda, Tiirkiye’de internet
iizerinden yapilan ahsverisin hizla arttig1 goriilmektedir. 2013 yih ilk ceyregi
sonunda da 2012 yih aym donemine gore %15.7 oraninda artarak 7.99 Milyon
TL’ye cikmistir. Bu veriler, internet iizerinden yapilan ahsverisin hizhh artisinin
siirdiigiinii  gostermektedir. Ayrica bu verilerin sadece kartlar ile yapilan
alisverisleri kapsadig1 diisiiniildiigiinde, farklh 6deme yontemleri goz oOniine

alinarak, internetten alisveris hacminin daha da biiyiik oldugu soylenebilir.

Rakamlara bakildiginda yakin gelecekte gercek pazar ve sanal pazar ayriminin
anlamsiz olaca@ ciinkii internet pazarimin her yoniiyle gerceklik tasiyan bir pazar
olacagimi gormek zor olmamaktadir. Oyle ise bu yeni pazar biciminde etkin olarak
yer alabilmenin gereklilikleri, bu pazardan ahsveris yapan ve yapacak olan
tiikketicilerin beklentileri goz oniinde bulundurularak ortaya konmaldir. Bu
noktada risk degiskeninin tiiketici karar siireclerine ne sekilde katildiginin

incelenmesi de son derece anlamh ve degerli bir caba olacaktir.

Kiiresel ticaret hacminin artmasi ve uluslararasi yonetim politikalarinin
gelistirilmesiyle birlikte, risk algillamalarindaki Kkiiltiirleraras1 farkhhklarin agik
bir sekilde anlasilmasi onem kazanmistir (Finucane ve Holup, 2005: 1603).
Tiirkiye’deki  internet kullanicilarinin, internet aligverislerindeki risk
algilamalarim1 ortaya koymay:1 hedefleyen bu calisma ile de bu anlamda bilime

onemli katki saglanmasi hedeflenmektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada ongoriilen ve gerceklesen bir takim kisitlar bulunmaktadir.
Bunlardan en oOnemlileri zaman ve maliyet kisitlaridir. Bu iki kisit sebebiyle
tiiketicilerin sadece parasal kayip ile sonuclanabilecek risklerden kac¢inma
davramislar: incelenmis, psikolojik ve sosyal risklerden kacinma davranislar
arastirma kapsam disinda birakilmistir. Ayrica internetten alisveris yapanlarin
cografi dagihmlar1 ve ana kiitle biiyiikliigii goz oniine alindiginda tam sayim
yapma da zaman ve maliyet kisitlar1 bakimindan olanaksizdir. Ana Kkiitlenin
tamamina ulasilmasina imkan tamimayan bu iki kisit nedeniyle 6rnekleme yoluna
basvurulmustur. Ancak bu kadar biiyiik bir ana kiitlenin olasihikli 6rnekleme
yontemleri kullanilarak orneklenmesi de oldukca zordur. Bu sebeple arastirma

Mugla ve Izmir illeriyle simirlandirilmstir.

Arastirmanin bir diger kisiti, elde edilen verilerin kisilerin kendisinden toplanmasi
nedeniyle siibjektif yargilardan olusmasidir. Bu nedenle Kisilerin verdikleri

cevaplarin dogru oldugu varsayilarak arastirma yiiriitiilmiistiir.
3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana Kkiitlesini Ege Bolgesi’nde yasayan 18-24 yas aras: tiiketiciler
olusturmaktadir. Ana kiitlenin bu sekilde belirlenmesinin nedeni TUIK (2012)
verilerine gore Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanim oranmin en yiiksek
oldugu yas grubu olarak 16-24 yas araliginin belirtilmis olmasi1 ve hukuken resit
olma, kendi basina her tiirden ahsverisi yapabilme ve kendi adina kredi karti

sahibi olabilme yasinin da 18 olmasidir.

Arastirmanin ana Kiitlesini olusturan 18-24 yas arasi tiiketicileri; farkh cografi
bolgelerden gelme, farkh gelir diizeylerine ve kiiltiirlere sahip olma gibi yonlerden
heterojen yapida olan iiniversite 6grencilerinin temsil edebilecegi varsayimiyla
hareket edilmis ve bu ana kiitleden 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Bununla

birlikte; memleket, yasamlan sehrin sosyo-ekonomik imkanlari, gelir/harcama
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diizeyleri ve Kiiltiir gibi bir takim ozelliklerdeki heterojenligin arttirilmasi
amaclariyla arastirma sadece Mugla iliyle simrlandirilmamis ve Izmir ili de

arastirma orneklemine dahil edilmistir.

Bu dogrultuda gerekli orneklem biiyiikliigiiniin 385 olarak saptanmis olmasina
ragmen, temsil yeteneginin arttirllmasi icin Mugla Sitki Kocman Universitesi Milas
Sitki Kogcman Meslek Yiiksekokulu ve Dokuz Eyliil Universitesi izmir Meslek
Yiiksekokulu o6grencilerinden 400’er tanesi kolayda orneklem yoluyla secilerek
toplam 800 Kisi oOrnekleme dahil edilmistir. Anketlerin tamam yiiz yiize
goriismeyle yapilmistir. Anket sorularmma celiskili cevaplar veren 61 Kisinin
anketleri arastirma disinda birakilmistir. Bu dogrultuda toplam 739 adet anket

formu degerlendirilmeye alinmstir.
3.5. ARASTIRMA TASARIMI VE MODELI

Internet iizerinden yapilan alisverislerde; riskin tiiketici tarafindan nasil
algilandiginin, satin alma davramislarina nasil yansitildiginin, “beklenen fayda” ve
“beklenti” teorilerinden hangisinin internet alisverislerindeki riskten kacinma veya
risk alma davramisim1 daha iyi acikladiginin belirlenmesi gibi amaclar1 bulunan bu
arastirmanin yapisi, sonuclandirici arastirma tasarimlarindan tamimsal arastirma
tasarimmna uygundur. Bu arastirmayla mevcut durumun ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Literatiir taramasi ve arastirma tasarimmma uygun olarak

gelistirilen arastirma modeli Sekil 13’deki gibidir.



78

13IP[IS
vuide X SLIASTY 9))oUINU

1A3ZN( QWIISSIH N,
Ew_ SLIdASIY LEHENREILIY |

]

1znq
aW18sSIH YN|NjuNIoZ
Ew_ SLIdASIY LEENREILIY |

—_—
—
—_—
—_—
—
—_—
—_—
—_—
—t
—_—
—
—_—
—
—_—
—_—

SISV YsTy

ANSLIdASIY udIUIUL

A 4

119]UsPaN

ewde { SLIDASI[Y Ud)jouId)u] <

ApUDSY | ¢—p

Jpepjewise[ipie] ¢ {—— — — —

\\ !l
\//
A4

N

ISTURIAB(] BWULIRY] UISIY

AN

A3 MIAY

19A15U1D

Sex

JI[I0PTe qyeidowd(q

IPPOJA BuLIDSRAY :¢T [DIS



79

3.6. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI
3.6.1. Veri Toplama Araci

Arastirma alan arastirmasi ozelligi tasimaktadir. Bu dogrultuda arastirmada
birincil veri toplanmaya calisilmis ve bu amacla veri toplama araci olarak anket

secilmistir.

Alan arastirmasinda kullanilan anket formu, dort boliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk béliimiinde, katihmcilarin demografik bilgilerini 6l¢meye yonelik
sorular yer almaktadir. ikinci béliimde, internet ve internette ahsverise yonelik
genel sorular yer almaktadir. Uciincii béliimde, katiimcilarin riskten ka¢inma
davranisim dlcmeye yonelik sorular, son boliimde ise; internetten alisveris yapma
nedenleri, internet alisverisinde risk algis1 ve internet alisverisi icin hissedilen tutku
ve zorunluluk diizeylerini dl¢meye yonelik katihmcilarin goriislerinin belirlenmesi
amaciyla sorulmus 24 adet Likert 6l¢ekte sorusu yer almaktadir. Olcekte yer alan

ifadeler 1- hig, 5-kesinlikle arahiginda 6l¢iilmiistiir.

Bu tutum sorularindaki baz ifadeler literatiirdeki baz1 kaynaklardan c¢ikarimlar
yapilarak olusturulmustur. Interneti tercih etme nedenlerinden; “daha ucuza satin
alma imkam sunmasi” Kim vd. (2012: 241)’den, “daha fazla iiriin secenegi
sunmas1” Unal (2010: 156)’dan, “daha fazla kiyaslama yapabilme imkani sunmasi”
Enginkaya (2006: 10) ve Ozmen (2003: 11)’den, “24 saat aligveris yapma imkam
sunmas1” Schmid ve Lindemann (1998: 2)’dan ve “daha hizh ahsveris yapabilme
imkanm sunmas1” Seguin-Levesque vd. (2003: 198) ile Hong ve Yi (2012: 1305)’den
yararlanilarak olusturulmus sorulardir. Tiiketicilerin internete girdiklerinde bir
seyler satin almak icin ne diizeyde tutku ve zorunluluk hissettiklerinin sorulmasina
Wang ve Yang (2007: 296)’dan esinlenerek karar verilmistir. Internet
aligverislerinde; “iiriinii pahaliya satin almis olma”, “beklenilenden daha diisiik
kalitede bir iiriin satin almis olma”, “uygun oélciilerde olmayan bir iiriin satin almis

olma”, “sahte iiriin satin almis olma”, “kisisel bilgilerin calinmas1”, “stres
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yasama”, “zaman kaybetme” ve “sosyal cevrede hos karsilanmama” gibi risk
tiirleri ise Lim (2003: 219), Tsiros ve Heilman (2005: 117), Tashyan (2006: 102) ve
Yeniceri vd. (2012: 147) kaynaklarindan yararlamilarak elde edilmistir ve bu

tiirden risklerin ne dl¢iide hissedildikleri sorular1 bu dogrultuda hazirlanmislardar.

Arastirmada kullanmilan internetten alisveris yapma nedenleri ve internet
alisverisinde risk algis1 6lcmeye yonelik ol¢eklerin giivenilirligi Cronbach Alpha
katsayis1 ile ol¢iilmiistiir. 10 maddeden olusan internetten ahsveris yapma
nedenleri 6lceginin giivenilirligi ¢=0,916 olarak, internet alisverisinde risk algisim
olcmeye yonelik olcegin giivenilirligi ise 0d=0,824 olarak bulunmustur. Bu sonuca

gore arastirmada kullanilan 6l¢eklerin oldukg¢a giivenilir oldugu belirlenmistir.
3.6.2. Veri Toplama Siireci

Anket formu hazirlandiktan sonra 50 6grenciye pilot uygulama (6n test) yapilarak
ankette yer alan ifadelerin anlasilabilirligi olciilmiistiir. Ankete katilanlarin
goriisleri dogrultusunda baz ifadelerde degisiklikler yapilarak anketin anlasilmasi
kolaylastirllmaya c¢ahsilmistir. Arastirma verileri 18-29 Mart 2013 tarihleri
arasinda  Mugla Sitki Kocman Universitesi Milas Sitki Ko¢cman Meslek
Yiiksekokulu ve Dokuz Eyliil Universitesi Izmir Meslek Yiiksekokulu’nda

toplanmustir.
3.7. ARASTIRMA HiPOTEZLERI
Arastirmanin hipotezleri su seklide olusmustur;

Hi: Internet ortanmundaki riskli durumlarda, “Beklenen Fayda Teorisi”ne gore
davranan tiiketicilerin oram ile “Beklenti Teorisi’ne gore davranan tiiketicilerin

orani arasinda fark vardr.

H,:  “Internetten alisveris yapma sikig1”, demografik ozelliklere  gore

farklhilasmaktadr.
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Haa: “Internetten aligveris yapma stkligi”, cinsiyete gore farkhilasmaktadur.
Hop: “Internetten alisveris yapma stkligi”, yasa gore farklilasmaktadir.

Hae: “Internetten alisveris yapma sikhigr”, aylik gelire gire farklilasmaktadir.
Hs: “Riskten kacinma davranis1”, demografik ozellikler ile iligkilidir.

Hza: “Riskten kacinma davranisi”, cinsiyet ile iliskilidir.

Hape “Riskten kacinma davranist”, yas ile iliskilidir.

H3.: “Riskten kacinma davranist”, aylik gelir ile iligkilidir.

Hi:  “Internetten alisveris yapma nedenleri”, demografik ézelliklere gore

Sfarklilasmaktadir.

Haa1: “Uriin ve fiyat ézellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma”, cinsiyete gire

SJarklhilasmaktadir.

Haq: “Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma”, yasa gore

farklilasmaktadur.

Haaz: “Uriin ve fiyat ézellikleri nedeniyle internetten alisveris yapma”, aylik gelire

gore farklllasmaktadir.

Hapi:  “Erisilebilirlik nedeniyle internetten aligveris yapma”, cinsiyete gore

Sfarklilasmaktadir.

Hapo:  “Erisilebilirlik  nedeniyle internetten aligveris yapma”, yasa gore

Sfarklilasmaktadir.

Hans:  “Erisilebilirlik nedeniyle internetten aligveris yapma”, aylik gelire gore

Sarklilasmaktadur.
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Haci:  “Rahatlik  nedeniyle internetten aligveris yapma”, cinsiyete gore

Sfarklilasmaktadir.
Haco: “Rahatlik nedeniyle internetten aligveris yapma”, yasa gore farklilasmaktadur.

Hacs:  “Rahatlik  nedeniyle internetten aligveris yapma”, aylik gelire gore

Sfarklilasmaktadir.

Hs: “Internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi”, demografik ozelliklere gire

Sarklhilasmaktadir.

Hsa:  “Internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi”, cinsiyete gire

Sfarklilasmaktadur.
Hsp: “Internetten aligveris icin tutku hissetme diizeyi”, yasa gore farklilagsmaktadur.

Hse:  “Internetten algveris icin tutku hissetme diizeyi”, ayhk gelire gore

Sarklilasmaktadir.

He: “Internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi”, demografik ozelliklere

gore farklilasmaktadir.

Hea: “Internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi”, cinsiyete gore

Sarklilasmaktadur.

Hev:  “Internetten alisveris icin  zorunluluk hissetme diizeyi”, yasa gore

farklilasmaktadur.

Hec: “Internetten aligveris icin zorunluluk hissetme diizeyi”, aylk gelire gore

Sfarklilasmaktadir.

H;:  “Internetten alisveriste rvisk algisi diizeyi”, demografik ozelliklere gire

Sfakhilagmaktadur.



Hia1:  “Internet alisverisindeki rasyonel visk algisi diizeyi”, cinsiyete

Sarklilasmaktadir.

Hiao:  “Internet  alisverisindeki rasyonel risk algist  diizeyi”, yasa

farklilasmaktadur.

Hias:  “Internet aligverisindeki rasyonel risk algist diizeyi”, aylik gelire

Sfarklilasmaktadir.

Hoi:  “Internet alisverisindeki duygusal risk algist diizeyi”, cinsiyete

farklilasmaktadur.

Hopo:  “Internet ahgverisindeki duygusal risk algisi  diizeyi”, yasa

Sfarklilasmaktadir.

Hops: “Internet alisverisindeki duygusal risk algist diizeyi”, aylik gelire
Sfarklilasmaktadir.
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gore

gore

gore

gore

gore

gore

Hg: “Internet aligverisindeki risk algis1” ile “internetten aligveriy icin zorunluluk

hissetme diizeyi” arasinda iligki vardir.

Hgae “Internet aligverisindeki duygusal risk algis1” ile “internetten aligveris icin

zorunluluk hissetme diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hgp: “Internet aligverisindeki rasyonel risk algisi1” ile “internetten aligveris icin

zorunluluk hissetme diizeyi” arasinda iligki vardur.

Ho: “Internet alisverisindeki risk algis1” ile “internetten alisveris icin tutku hissetme

diizeyi” arasinda iliski vardir.

Hoa: “Internet alisverisindeki duygusal risk algisi” ile “internetten alisveris icin tutku

hissetme diizeyi” arasinda iligki vardir.
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Hop: “Internet ahgverisindeki rasyonel risk algist” ile “internetten aligveris icin tutku

hissetme diizeyi” arasinda iligki vardur.

Hio: “Internet alisverisindeki risk algist” ile “iiriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle

internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hioa: “Internet alisverisindeki duygusal risk algist” ile “iiriin ve fiyat ozellikleri

nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardr.

Hiow: “Internet aligverisindeki rasyonel risk algist” ile “iiriin ve fiyat ozellikleri

nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hi: “Internet aligverisindeki risk algist” ile “erisilebilirlik nedeniyle internetten

aligveris yapma diizeyi” arasinda iligki vardur.

Hiia: “Internet ahgverisindeki duygusal risk algisi” ile “erisilebilirlik nedeniyle

internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardr.

Hiw: “Internet alisverisindeki rasyonel risk algisi” ile “erisilebilirlik nedeniyle

internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hip: “Internet ahgverisindeki risk algist” ile “rahathk nedeniyle internetten alisveris

yapma diizeyi” arasinda iliski vardir.

Hisa: “Internet alisverisindeki duygusal risk algisit” ile “rahatlik nedeniyle internetten

aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardr.

Hion: “Internet aligverisindeki rasyonel risk algist” ile “rahatlik nedeniyle internetten

aligveris yapma” diizeyi arasinda iligki vardur.

His: “Internet aligverisindeki risk algist” ile “internetten aligveris yapma sikligr”

arasinda iliski vardir.
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Hisa: “Internet alisverisindeki duygusal risk algisi” ile “internetten alisveris yapma

stklig1” arasinda iliski vardur.

Hiap: “Internet alisverisindeki rasyonel risk algisi” ile “internetten alisveris yapma

stklig1” arasinda iliski vardr.

His: “Internet alisverisindeki duygusal risk algist” ile “internet alisverisindeki

rasyonel risk algis1” arasinda iligki vardr.

Hais. “Internetten aligveris yapma nedenleri”, internet aligverislerinde riskten kacinma

davranisina gore farklilagsmaktadr.

Hig. “Internetten alisveris yapma sitklig1”, internet aligverislerinde riskten kacinma

davranmisina gore farklilasmaktadir.

Hi7. “Internet alisverislerindeki risk algist”, internet alisverislerinde riskten kacinma

davranisina gore farklilagsmaktadr.

His. “Internetten aligveris yapmak icin tutku hissetme diizeyi”, internet

aligveriglerinde riskten kacinma davranisina gore farklilagsmaktadur.

Hyg- “Internetten aligveris yapmak icin zorunluluk hissetme diizeyi”, internet

aligveriglerinde riskten kacinma davranisina gore farklilagmaktadur.

Hoo: “Internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi” ile “internetten aligveris

icin tutku hissetme diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hoi: “Internetten ahgveris icin zorunluluk hissetme diizeyi” ile “iiriin ve fiyat

ozellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hoo:  “Internetten aligveris icin zorunluluk hissetme diizeyi” ile “erisilebilirlik

nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.
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Hos: “Internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi” ile “rahathk nedeniyle

internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iligki vardur.

Hos: “Internetten ahgveris icin zorunluluk hissetme diizeyi” ile “internetten alisveris

yapma sikhig1” arasinda iligki vardur.

Hys: “Internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi” ile “iiriin ve fiyat ézellikleri

nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardwr

Hos: “Internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi” ile “erisilebilirlik nedeniyle

internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardwr

Ho7:  “Internetten aligveris icin tutku hissetme diizeyi” ile “rahathik nedeniyle

internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hog: “Internetten aligveris icin tutku hissetme diizeyi” ile “internetten aligveris yapma

stkligr” arasinda iliski vardir.

Hoo: “Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internetten ahgveris yapma diizeyi” ile

“erigilebilirlik nedeniyle internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hao: “Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma diizeyi” ile

“rahatlik nedeniyle internetten aligveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hsi: “Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma diizeyi” ile

“internetten aligveris yapma siklig1” arasinda iliski vardur.

Hsp:  “Erisilebilirlik nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” ile “rahatlhik

nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” arasinda iliski vardur.

Hss: “Erigsilebilirlik nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyi” ile “internetten

51

aligveris yapma siklig1” arasinda iliski vardir.
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Hzs: “Rahatlik nedeniyle internetten aligveris yapma diizeyi” ile “internetten aligveris

yapma sikhigr” arasinda iligki vardr.

3.8. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde parametrik hipotez testlerinin mi
parametrik olmayan hipotez testlerinin mi kullanmilacagimmin belirlenmesi icin
oncelikle verilerin normal dagilima uygunlugunu test eden Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro Wilk testleri yapilmistir. Test sonuclar1 Tablo-4 ve Tablo-5’de

gosterilmektedir.

Tablo-4: Verilerin Normal Dagiima Uygunluguna iliskin Kolmogorov-Simirnov

Testi Sonuclari

Degisken Kolmogorov- D Degisken Kolmogorov- 0
Smirnov Z Smirnov Z
RA1 ,181 0,000 DN3 ,183 0,000
RA2 ,191 0,000 DN4 ,157 0,000
RA3 ,192 0,000 DN5 ,178 0,000
RA4 ,158 0,000 DNG6 ,210 0,000
RA5 177 0,000 DN7 ,190 0,000
RAG ,189 0,000 DN8 ,209 0,000
RA7 ,253 0,000 DN9 ,199 0,000
RA8 ,205 0,000 DN10 ,147 0,000
RA9 ,266 0,000 RKD ,321 0,000
RA10 ,372 0,000 AYS ,264 0,000
DN1 ,149 0,000 ZD ,446 0,000
DN2 ,197 0,000 TD ,312 0,000
Likert olcekteki internet alisverisinde risk algis1 RA1,...RA10; satin alma davranisi gosterme
nedenleri DN1, ...DN10 seklinde; riskten kacinma davramsi RKD; internetten alisveris yapma
siklig1 AYS, internet aligverisi icin zorunluluk hissetme diizeyi ZD; internet ahsverisi icin
tutku hissetme diizeyi TD seklinde kodlanmstir.
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Tablo-5: Verilerin Normal Dagihma Uygunluguna iliskin Shapiro-Wilk Testi

Sonuclari

Degisken Shapiro-Wilk P Degisken Shapiro-Wilk P
RA1 ,875 0,000 DN3 ,875 0,000
RA2 ,863 0,000 DN4 ,876 0,000
RA3 ,868 0,000 DN5 ,859 0,000
RA4 ,902 0,000 DN6 ,846 0,000
RA5 874 0,000 DN7 ,835 0,000
RAG ,861 0,000 DN8 ,842 0,000
RAT7 ,798 0,000 DN9 ,856 0,000
RA8 ,840 0,000 DN10 ,883 0,000
RA9 , 784 0,000 RKD 774 0,000
RA10 ,679 0,000 AYS ,264 0,000
DN1 ,876 0,000 ZD ,521 0,000
DN2 873 0,000 TD ,752 0,000

Tablo-4 ve Tablo-5’te goriildiigii gibi tiim degiskenler i¢in p<0.05 oldugundan,
arastirma verilerinin normal dagilima uygun olmadig tespit edilmistir. Bu nedenle
calismada, arastirma hipotezlerinin test edilmesi icin korelasyon analizleri ve
parametrik olmayan testler kullamlmustir. Internetten alsveriste risk algisi,
internetten alisveris yapma nedenleri, internetten alisveriste hissedilen zorunluluk
diizeyi, internetten alisveriste hissedilen tutku diizeyi, riskten kacinma davranisi ve
internetten alisveris yapma sikhiginin demografik ozelliklere gore farkhlasip
farkhlagsmadiginin test edilmesi icin Mann -Whitney U ve Kruskal-Wallis H
Testleri uygulanmistir. Ayrica tiim sosyal bilimlerde giiven derecesi (p) genellikle
%95 olarak alindigindan (Gavcar, 2009: 115), bu ¢alismada da biitiin analizler

%95 giiven derecesinde test edilmistir.
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3.9. ARASTIRMA BULGULARI
3.9.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan ogrencilerin cinsiyet, yas ve toplam gelir iliskin bilgiler
frekans analizleri ile degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan oOgrencilerin

demografik bilgilerine iliskin bulgular Tablo-6’da gosterilmektedir.

Tablo-6: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik N %
Kadin 368 | 49,8
Cinsiyet Erkek 369 | 49,9
Yanitsiz 2 0,3
18 52 7,0
19 146 | 19,8
20 244 | 33,0
yas 21 145 | 19,6
22 57 114
23 47 6,4
24 20 2,7
Yanmtsiz 1 0,1
<300 164 | 22,2
301-600 262 | 355
Gelir 601-900 137 | 18,5
>901 65 8,8
Y anitsiz 111 | 15

Tablo-6’da goriildiigii gibi, arastirmaya katilan 739 6grencinin cinsiyet agisindan
dagilimi neredeyse birbirine esittir ve arastirmaya katilan kadinlarin toplam
ornekleme icerisindeki pay1 olan %49,8 orani, aym zamanda Tiirkiye’deki kadin
niifusun toplam niifusa olan orammn aymsidir (TUIK, 2013, Sayi:13458).
Arastirma ornekleminin daha once bahsedilen kisitlar sebebiyle rassal olarak
alinamamis olmasina karsin evreni temsil edebilme yeteneginin arttirilmasi icin

miimkiin oldugunca demografik dagihma dikkat edilmeye ¢calisilmistir.
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Bununla birlikte o6grencilerin %?70’inden fazlas1 da 19-20-21 yaslarindadir.
Katihmceilarin gelir diizeyleri incelendiginde ise yarisindan fazlasimn ayhk 600

TL’den az bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.
3.9.2. internet Kullanim ve internet Uzerinden Alsverise Yonelik Bulgular

Katihmcilarin internet ve internet iizerinden alisverise yonelik cesitli sorulara
verdikleri cevaplar, frekans analizleri ile incelenmistir. Tablo-7’de frekans

analizlerine iliskin sonuclar yer almaktadir.



Tablo-7: internet Kullanimi ve internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Bulgular
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Ozellik N %
. . . Evet 446 | 60,3
z?;la once hic internetten alisveris yaptiniz Hayir 201 | 394
Yanitsiz 2 0,3
Giinde birkac¢ kez 522 | 70,6
Giinde bir kez 73 9,9
. . Birkag giinde bir kez 81 10,9
Internet kullanma sikhigi :
Haftada bir kez 30 4,1
Haftada birden daha az 30 4,1
Yanitsiz 3 0,4
Her giin 88 12,2
Haftada birkac kez 257 | 34,8
Alsveris sitelerini ziyaret sikhig Ayda birkac kez 228 | 30,9
Yilda birkag kez 55 7,4
Hic 109 | 14,7
Haftada en az bir kez 13 1,8
Ayda en az bir kez 170 | 23,0
internetten aligveris yapma sikhigi Yilda en az bir kez 192_| 26,0
Yilda birden daha az 59 8,0
Hig 299 | 404
Yanitsiz 3 0,8
Tamami planhdir 105 | 14,2
Genellikle planhdir 134 | 18,1
internet ahsverislerinin ne kadarmmn planh Yarisi planhdir 59 8,0
oldugu Genellikle plansizdir 64 8,7
Tamamen plansizdir 86 11,6
Yanitsiz 291 | 394
Giyim ve spor malzemesi 337 | 45,6
Elektronik alet ve araclar 158 | 21,4
Ev esyasi 55 7,4
in_‘ternetten alisveris yapilan iiriin gruplar Gida maddeleri ve giinliik 16 29
(Uriinler i¢in ahsveris yapanlarin orani) gereksinimler '
Seyahat ile ilgili faaliyetler 140 | 18,9
Kitap, dergi, gazete, e-kitap 81 11,0
Diger 19 2,6
Kredi karti ile tek ¢ekim 199 | 26,9
. Kredi karti ile taksit 205 | 27,7
Internetten kullanilan 6deme tiirleri -
(Odeme tiiriinii kullananlarin orani) Banka havalesi 37 5.0
Kapida 6deme 205 | 27,7
Diger 8 1,1
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Katimcilarin %80’inden fazlasi interneti her giin kullanmakta oldugunu ve hatta
bunlarim %70’inden fazlasi interneti giinde birka¢ kez kullandigini belirtmektedir.
Ayni zamanda katihmcilarinin %60,3’ii, daha once internetten alisveris yapmis
olduklarim belirtmektedirler. Bu bulgular, internet kullanim oraninin yiiksek
olmasi sebebiyle arastirma evreninin yas kriterine gore daraltilmasinda etkili olan

TUIK verilerini destekler niteliktedir.

Katihmellarin~ %12,2°si alhigveris sitelerini  her giin ziyaret ettiklerini
belirtmislerdir. Bunun yam sira katihmcilarin %34,8’i haftada birkac¢ kez,
%30,9°’u ayda birka¢ kez ve %7,4’ii de yilda birka¢ kez olmak iizere toplam
%85,3’ii alisveris sitelerini ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. internetten alisveris
yapmis olanlarin oraninin %60,3 oldugu goz oniinde bulunduruldugunda %25’lik
bir kesimin, internet iizerinden alisveris yapmadigi halde alisveris sitelerini ziyaret
ettigi goriilmektedir. Bu kesimdekilerin, internet alisverisine karsi bir takim
siiphelerinin oldugu veya alisveris sitelerini; iiriinler/markalar hakkinda bilgi
edinmek, fiyat arastirmak ve kiyaslama yapmak gibi amaclarla kullandiklar

diisiiniilebilir.

Arastirma bulgulari, internet iizerinden yapilan neredeyse planh alhsverisler kadar
plansiz alisverislerin de oldugunu gostermektedir. Internetten ahsveris yapmus
olanlarin (yamitsizlarin oram diisiildiikten sonra) %24’ii internet alisverislerinin
tamammin planhh  oldugunu belirtirken, %19’u ise tamamen Onceden
tasarlamaksizin ve anhk satin alma kararlari verdiklerini belirtmislerdir. Bunun
yam sira %30’luk bir kesim internet iizerinden genellikle onceden planlams
olduklar: iiriinleri satin aldiklarim1 belirtirken, %14’liik bir kesim ise dnceden
planladiklar: iiriinlerden c¢ok, anhk istekler ile satin alma yaptiklarim
belirtmiglerdir. Internetten aligveris yapanlarmm %13’ii ise planh ve plansiz

aligverislerinin esit oldugunu belirtmistir.

Katihmcilarin verdikleri yanitlara gore, internetten aligverisi yapilan iiriin

gruplarinin basinda, %45°6’lik satin alma orani ile “giyim ve spor malzemeleri”
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gelmektedir. Bu iiriin grubunu sirasiyla; %21,4 ile “elektronik alet ve araclar”,
%18,9 ile “seyahat ile ilgili faaliyetler”, %11 ile “kitap, dergi, gazete ve e- kitap”,
%7,4 ile “ev esyalar’”, %?2,2 ile “gida maddeleri ve giinliik gereksinimler” ve

%2,6’lik oranla diger iiriin gruplar takip etmektedir.

Bulgulara gore internet alisverislerinde en fazla tercih edilen iki 6deme araci ise
kredi kart1 ve kapida 6demedir. Katihmcilarin %26,9’u tek cekim ve %27,7’si
taksitli olmak iizere, internet ahsverislerinde kredi karti ile 6deme yaptiklarim
belirtmislerdir. Yine %327,7’si ise kapida 6deme secenegini tercih etmektedir.

Banka havalesi ile 6deme yapanlarin orani ise sadece %5’tir.
3.9.3. Riskten Kacinma Davramisina iliskin Bulgular

Katihmcilarin riskten kacinma davramslari, farkh diizeylerde risk iceren dort
farkli durum senaryosuna verdikleri cevaplar ile olciilmiistiir. Bu cevaplarin
ortalamasi alinarak katihmcilarin riskten kacinma davranislar irdelenmistir. Elde

edilen bulgular Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo-8: Riskten Kaginma Davramsina iliskin Bulgular

Hayir Yanitsiz
Senaryolar Evet (%)
(%) (%)
Durum Senaryosu 1 70,6 23,7 57
Durum Senaryosu 2 8,4 85,8 5,8
Durum Senaryosu 3 9,4 84,6 6,0
Durum Senaryosu 4 1,6 92,3 6,1

Bu dort senaryoya verilen cevaplara gore katihmcilar; tamamen riskten
kacinanlar, riskten kacinma diizeyi yiiksek olanlar, riskten kacinma diizeyi diisiik
olanlar ve riskten hi¢c kacinmayanlar olmak iizere dort kategoriye ayrilmistir. Bu

kategorilere gore katihmcilarin dagilimlar: Tablo-9’daki gibi olusmustur;



94

Tablo-9: Riskten Kaginma Davramsina iliskin Kategoriler

Riskten Kacinma Davranisi (%)
Hic riskten kacinmayanlar 1,1
Riskten ka¢inma diizeyi diisiik olanlar 13,4
Riskten ka¢inma diizeyi yiiksek olanlar 55,6
Tamamen riskten kaginanlar 21,4
Yanitsiz 8,5

Riskten kacinma ile ilgili frekans tablolarindan, internet alisverislerindeki yiiksek
risk kacinmmi acik¢a goriinmektedir. Yani katithmcilar dort farkh senaryoda
verilen riskli durumlarda cogunlukla satin alma davramisindan kag¢inacaklarini
belirtmislerdir. Katihmcilarin riskten kacinma diizeyi yiiksek olanlarimin ve
riskten tamamen kac¢manlarinin toplam orani %77 iken riskten ka¢inmayan veya
kacinma diizeyi diisiik olanlarin oram ise sadece %14,5 olmustur. Bu gosterge, risk

algisinin internet alisverislerindeki etkisini acik¢ca kanitlamaktadir.

Bununla birlikte “Beklenen Fayda” ve “Beklenti” teorilerinin ayristigi noktada,
katihmcilarin riskten ka¢inma davramslarimm aciklamada, bu iki teoriden
hangisinin daha gecerli oldugu bir durum senaryosuyla él¢iilmiistiir. Katihmecilara
risk alip almayacaklari sorulan bu senaryoda; % 40 olasilik ile 50 TL zarar ve %60

olasilik ile 50 TL tasarruf etme ihtimalleri bulunmaktadir.

Bu durumda “Beklenen Fayda Teorisi” her zaman rasyonel secimler yapan
bireyin, her iki alternatifin de muhtemel getirilerinin agirhklandirilms
toplamlarim; 0,4 X (-50) TL + 0,6 X 50 TL = + 10 TL olarak hesaplayarak,
kendisine toplamda 10 TL fayda saglayacak olan bu riskli alternatifi kabul

edecegini ongormektedir.

Bu noktada Beklenen Deger Teorisi’nden ayrilan “Beklenti Teorisi” ise kayiptan
duyulacak olan acinin, aym miktardaki bir kazanctan duyulacak hazdan ¢ok daha

fazla olacagini, bireylerin miimkiin oldugunca riskten kacinmaya cahsacaklarim ve
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bu sebeple de her zaman net rasyonel hesaplamalar ile karar almayacaklarim

ongormektedir.

Bu durum senaryosuna verilen cevaplar incelendiginde; soruya cevap veren
katimcilarin % 89.9’unun Beklenti Teorisi’nin, %010.1’inin ise Beklenen Fayda
Teorisi’nin ongordiigii davramsi sergileyecekleri belirlenmistir. Oranlar arasindaki
bu farkhih@in bilimsel acidan anlamh olup olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla
da “Popiilasyon Oramma Iliskin Hipotez Testi” uygulanmustir (Tiitek ve
Giimiisoglu, 2011: 155).

Bu test, 6rnek oram (P) ile hipotez degeri (Po) arasindaki farka dayandirilir. Bu

dogrultuda 6nce 6rnek orammmin P standart sapmasi hesaplanmistir:

(1-p)

n

P'nin érnekleme dagilim ortalamasi 0,5 olmasi gerekir. Bu durumda,

o= f% =0,01839 olarak bulunur.

Hipotezin testi icin test istatistigi kullanilir. Test istatistigi su seklide formiile edilir:

_ P-Py _ 0,899-0,50 _
Z="—"="001839 21,6966 olarak bulunmustur.

7=21,6966>1,645 oldugu icin H; hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir
(Ho q: “Internet ortamindaki viskli durumlarda, “Beklenen Fayda Teorisi”ne gore
davranan tiiketicilerin orant ile “Beklenti Teorisi”’ne gore davranan tiiketicilerin

orani arasinda fark yoktur” hipotezi reddedilmistir).

Buna gore internet ortamindaki riskli durumlarda, “Beklenen Fayda Teorisi”’ne
gore davranan tiiketicilerin oram ile “Beklenti Teorisi”ne gore davranan
tiikketicilerin oram arasinda fark vardir. Tiiketiciler cogunlukla “Beklenti

Teorisi”nin 6ngordiigii bicimde davranacaklarmm belirtmektedirler. Yani cogu
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birey, riskli durumlarda normatif rasyonellik ile karar almamakta, riskten

kacinma giidiisii ile hareket etmekte ve garantici olmay1 tercih etmektedir.

Katimcillarin - riskli durum senaryolarina verdikleri cevaplara gore dort
kategoriye ayrilmis olmalar1 ve bunun sonucunda bazi1 kategorilerde yeterli
katihmer olmamasi istatistiksel analizler yapmayi giiclestirmistir. Bu sebeple

katimcilar internet aligverislerinde riskten kacinma egilimlerine gore;

a. Internet ahsverislerinde riskten kacinmayanlar (Hi¢ kacinmayanlar + riskten
kacinma diizeyi diisiik olanlar = %14,5) ve
b. internet ahsverislerinde riskten kacinanlar (Tamamen Kacinanlar + riskten

kacinma diizeyi yiiksek olanlar = %77)

olmak iizere iki gruba ayrilarak bu iki grup arasindaki bazi farkhhklar Mann-
Whitney U testleri ile olciilmiistiir. Internetten ahsveris yapma nedenleri

bakimindan, bu iki grup arasindaki farkhiiklar Tablo-10’da gosterilmistir.

Tablo-10: internet ahsverislerinde riskten kacinma davramsi ile internetten

alisveris yapma nedenlerine iliskin Mann-Whitney U Testi Sonug¢lar:

Degisken R.K. S.0. U Z p

Uriin ve fiyat 6zellikleri nedeniyle Kacinmayanlar | 442,27
17514,00 -6,605 | 0,000

internetten alisveris yapma Kacinanlar 309,11

Erisilebilirlik nedeniyle internetten | Kacinmayanlar | 395,28
21965,00 -4,038 | 0,000

alisveris yapma Kacinanlar 315,01
Rahathik nedeniyle internetten Kacinmayanlar | 405,39
17650,50 -5,179 | 0,000
aligveris yapma Kacinanlar 301,43
R.K.: Riskten Kacinma S.0.: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore hem iiriin ve fiyat oézellikleri (U=17514,0 /
p=0.000<0.05 / z=-6,605, r=0,26) hem erisilebilirlik (U=21965,0 / p=0.000<0.05 / z=
-4,038 / r=0,16) hem de rahathk (U=17650,5 / p=0.000<0.05 / z=-5,179 / r=0,21)
nedeniyle internetten alisveris yapma diizeyinin, internet ahsverislerinde riskten

kacinma davramisina gore farkhlastigi tespit edilmistir. Analiz sonuclarina gore,
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internet ahsverislerinde riskten kaginmayanlarin bu her ii¢ nedenle internetten
alisveris yapma diizeyi, kacinanlara gore daha yiiksektir. Bu sonuclara gore His
hipotezi %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (15): “Internetten aligveris
yapma nedenleri, internet aligverislerinde vriskten kagcinma davranisina gore

Sfarklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Internetten aligveris yapma sikhg bakimindan, bu iki grup arasindaki farkhhklar

Tablo-11’de gosterilmistir.

Tablo-11: internet ahsverislerinde riskten kacinma davramsi ile internetten

alisveris yapma sikhigina iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuclari

Degisken R.K. S.0. U Z p
. Kacinmayanlar 255,25
Internetten alisveris yapma sikhigi 21534,00 -4,947 | 0,000
Kacinanlar 351,32
R.K.: Riskten Kacinma S.0.: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internetten ahsveris yapma sikliginin,
internet aligverislerinde riskten kacinma davramisina gore farkhlastigi tespit
edilmistir (U=21534,0 / p=0.000<0.05 / z=-4,947 / r=0,19). Analiz sonuclarina gore,
internet alisverislerinde riskten kacinmayanlarin internetten alisveris yapma
sikhigl, kacinanlara gore daha fazladir. Bu sonuglara gore Hig hipotezi, %95 giiven
derecesinde kabul edilmistir (Ho (16): “Internetten aligveris yapma stkligr, internet
alisverislerinde riskten kacinma davramsina gore farklilasmamaktadir” hipotezi

reddedilmistir).

internet ahsverislerindeki risk algis1 bakimindan, bu iki grup arasindaki

farkhihklar Tablo-12’de gosterilmistir.
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Tablo-12: Internet alisverislerinde riskten kacinma davramsi ile internet

alisverisindeki risk algisina iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuc¢lari

Degisken R.K. S.0. U Z p
internet ahsverislerindeki risk Kacinmayanlar | 254,94
19659,50 | -2,613 | 0,009
algisi Kacginanlar 305,02
R.K.: Riskten Ka¢inma S.0.: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internet alisverislerindeki risk algisinin,
internet alisverislerinde riskten ka¢inma davramsina gore farkhlastifi tespit
edilmistir (U=19659,5 / p=0.009<0.05 / z=-2,613 / r=0.10). Analiz sonuclarina gore,
internet aligverislerinde riskten kacimanlarin internet ahisverislerindeki risk algisi,
kaginmayanlara gore daha fazladir. Bu sonuglara gore Hi; hipotezi, %95 giiven
derecesinde kabul edilmistir (Ho (17): “Internet alisverislerindeki risk algisi, internet
alisverislerinde riskten kacinma davramsina gore farklilasmamaktadir” hipotezi

reddedilmistir).

Internetten alisveris yapmak icin tutku hissetme diizeyi bakimindan, bu iki grup

arasindaki farkhihiklar Tablo-13’te gosterilmistir.

Tablo-13: internet ahsverislerinde riskten kacinma davramsi ile internetten

ahgveris yapmak icin tutku hissetme diizeyine iliskin Mann-Whitney U Testi

Sonuclar:
Degisken R.K. S.0. U z p
Internetten ahsveris yapmak i¢in Kag¢inmayanlar | 400,72
22714,00 -4,342 | ,000
tutku hissetme diizeyi Kaginanlar 320,63
R.K.: Riskten Kacinma S.0.: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internetten ahsveris yapmak icin tutku
hissetme diizeyinin, internet ahsverislerinde riskten kacinma davramisina gore
farkhlastig: tespit edilmistir (U=22714,0 / p=0.000<0.05 / z=-4,342 / r=0.17). Analiz
sonuclarina gore, internet ahisverislerinde riskten kacinmayanlarin internetten

alisveris yapmak icin tutku hissetme diizeyi, kacinanlara gore daha fazladir. Bu
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sonuclara gore Hig hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (1)
“Internetten aligveris yapmak ig¢in tutku hissetme diizeyi, internet alisverislerinde

riskten kacinma davranisina gore farklilagsmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Internetten alisveris yapmak icin zorunluluk hissetme diizeyi bakimindan, bu iki

grup arasindaki farkhiliklar Tablo-14’te gosterilmistir.

Tablo-14: internet ahsverislerinde riskten kacinma davramsi ile internetten

ahgveris yapmak icin zorunluluk hissetme diizeyine iliskin Mann-Whitney U Testi

Degisken R.K. S.0. U Z p
internetten ahsveris yapmak i¢in Kacinmayanlar | 358,70

) 27317,00 -2,004 | 0,045
zorunluluk hissetme diizeyi Kaginanlar 329,28
R.K.: Riskten Kacinma S.0.: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internetten alisveris yapmak icin zorunluluk
hissetme diizeyinin de, internet ahsverislerinde riskten kacinma davramisina gore
farkhilastig: tespit edilmistir (U=27317,0 / p=0.045<0.05 / z=-2,004 / r=0.08). Analiz
sonuclarina gore, internet ahsverislerinde riskten kaginmayanlarin internetten
alisveris yapmak icin zorunluluk hissetme diizeyi, kacinanlara gore daha fazladir.
Bu sonuclara gore Hig hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (19):
“Internetten  alisveris yapmak i¢in zorunluluk hissetme diizeyi, internet
aligveriglerinde riskten kaginma davranmisina gorve farklilasmamaktadir” hipotezi

reddedilmistir).
3.9.4. internetten Alisveris Yapma Nedenlerine iliskin Bulgular

Katimcilarin  internetten alisveris yapma nedenlerinin  dagilim frekans
analizleriyle  incelenmistir.  Frekans  analizleri  sonuc¢larn  Tablo-15’te

gosterilmektedir.
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Tablo-15: internetten Ahsveris Yapma Nedenlerine Iliskin Frekans Analizi

Tablosu
1 2 3 4 5 _
Degisken X
(%) | (%) | (%) | (%) | (%)
interneti, gercek magazalara gore daha
ucuza satin alma imkam sundugu icin tercih | 20,9 13,3 26,0 15,5 24,3 3,091
ederim.
interneti, gercek magazalara gore daha
kaliteli iiriinler satin alma imkani sundugu | 30,0 28,1 24,6 10,8 6,5 2,356
icin tercih ederim.
interneti, gercek magazalara gore daha fazla
19,2 141 | 20,4 | 219 | 244 | 3,182
iiriin secenegi sundugu icin tercih ederim.
interneti, gercek magazalara gore daha fazla
kiyaslama yapabilme imkam sundugu icin | 21,2 154 | 21,4 18,6 23,4 3,076
tercih ederim.
Interneti, gercek magazalara gore daha hizh
aligveris yapabilme imkani sundugu icin | 28,8 17,0 18,8 15,2 20,2 2,825
tercih ederim.
interneti, mobil ahsveris yapabilme imkani
36,4 | 206 | 20,2 | 11,4 | 11,4 | 2,409
sundugu i¢in tercih ederim.
interneti, iizerimde satic1 baskis1 olmaksizin
aligveris yapabilme imkami sundugu icin | 24,7 | 11,9 16,2 15,2 32,1 3,181
tercih ederim.
interneti, 24 saat aligveris yapabilme imkam
186 | 129 | 179 | 16,1 | 34,5 | 3,350
sundugu i¢in tercih ederim.
Interneti, mahremiyet ile ahsveris yapabilme
32,1 | 166 | 229 | 123 | 16,1 | 2,635
imkam sundugu icin tercih ederim.
interneti, pek ¢ok ihtiyac1 tek merkezden
karsilayabilme imkami sundugu icin tercih | 18,9 13,3 25,8 18,5 23,5 3,143

ederim.

1 - Hig, 2 — Pek Degil, 3 — Biraz, 4 — Oldukea, 5 — Kesinlikle

Elde edilen bulgulara gore katihmcilarin internetten aligveris yapma nedenlerinden

“24 saat aligveris yapabilme imkani sunmas1” en yiiksek ortalamaya sahip degisken

olmustur. Dolayisiyla, internet alisverisini tercih etmenin ilk iic nedeninin sirasiyla;
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24 saat alisveris yapabilme, daha fazla iiriin secenegi bulma ve satici baskisi

olmaksizin ahsveris yapabilme oldugu séylenebilir.

Ozellikle bireylerin iizerlerinde satici baskisi olmaksizin alisveris yapabilme imkam
sayesinde internet ahsverislerini tercih ediyor olmalar1 bu arastirma acisindan
degerli bir bulgudur. Ciinkii yapilan literatiir taramasi1 sonucunda gecmis
caliymalarda internet alisverislerini tercih sebepleri arasinda bu etkenin
incelendigine rastlanmamis ve olcek gelistirilirken bu degisken 6zgiin olarak anket

formuna eklenmistir.

Internet ahsverisini tercih etmede en diisiik ortalamaya sahip olan degisken ise
“daha Kkaliteli iiriinler satin alma imkam sunmas1”dir. Bu sonuca gore katihmcilar
internette satin alma davramsi1 gosterme nedenleri olarak daha kaliteli iiriinler

sunulmasin1 gérmemektedir.

Internetten ahsveris yapma nedenlerinin kac faktor altinda toplanabileceginin
belirlenmesi amaciyla aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Verilerin aciklayic
faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett
Sphericity testi ile incelenmistir. Faktor analizi sonucunda KMO degeri ,937 ve
Barlett testi anlamhihik degeri 0,000 olarak bulunmustur. KMO’nun ,60’dan
yiiksek, Barlett testinin anlamh c¢ikmasi verilerin faktor analizi icin uygun
oldugunu gosterdigi i¢in (Biiyiikoztiirk, 2003: 120) verilerin faktor analizine uygun
oldugu soylenebilmektedir. Her faktor icin giivenilirlik degerleri, faktorlerin
isimleri, alt degiskenleri, faktor yiikleri ve her faktoriin toplam varyansi aciklama

diizeyleri Tablo-16’da gosterilmektedir.
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Tablo-16: internetten Ahsveris Yapma Faktorlerine Iliskin Sonuclar

internetten aligveris yapma Nedenleri 1 2 3 o’ o

Faktor 1 (iiriin ve fiyat ozellikleri): 57,201 | ,850

interneti, gercek magazalara gore daha fazla iiriin 777

secenegi sundugu icin tercih ederim.

Interneti, gercek magazalara gore daha ucuza satin 772

alma imkani sundugu icin tercih ederim.

Interneti, gercek magazalara gore daha Kaliteli

,764
iiriinler satin alma imkani sundugu icin tercih

ederim.
Interneti, gercek magazalara gore daha fazla

,681
kiyaslama yapabilme imkani sundugu i¢in tercih

ederim.

Faktor 2 (rahathk): 8,481 ,849
interneti, iizerimde satici baskis1 olmaksizin

alisveris yapabilme imkani sundugu i¢in tercih 855

ederim.

interneti, 24 saat ahsveris yapabilme imkani ,673

_ sundugu icin tercih ederim.
Interneti, mahremiyet ile alisveris yapabilme 619

imkani sundugu icin tercih ederim.

Interneti, pek cok ihtiyaci tek merkezden 617

karsilayabilme imkam sundugu icin tercih ederim.

Faktor 3 (erisilebilirlik): 6,415 747
interneti, gercek magazalara gore daha izl

alisveris yapabilme imkani sundugu i¢in tercih 863

ederim.

interneti, mobil ahsveris yapabilme imkam 611
sundugu i¢in tercih ederim.

Toplam 72,098 | ,916

Faktor analizi sonu¢larina gore ortaya cikan ii¢c faktor; “iiriin ve fiyat o6zellikleri”,
“rahathk” ve “erisilebilirlik” olarak isimlendirilmistir. Bu ii¢ faktor, birlikte

toplam varyansin %72.098’ini aciklamaktadirlar.
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Tablo-16’da detayh olarak ortaya konulan faktor analizi sonuc¢larindan da
goriildiigii gibi, “iiriin ve fiyat ozellikleri” dort maddeyi icermektedir. Uriin ve
fiyat ozellikleri faktorii varyansin %57.201’ini aciklamaktadir. Bu faktorii dl¢en
maddelerden en yiiksek ortalama degere sahip olan madde “interneti, gercek
magazalara gore daha fazla iiriin secenegi sundugu i¢in tercih ederim” maddesidir
(ort: 3.18). En diisiik ortalamaya sahip madde ise “interneti, gercek magazalara
gore daha Kkaliteli iiriinler satin alma imkami sundugu icin tercih ederim”
maddesidir (ort:2.35). Katihmcilarin iiriin ve fiyat 6zellikleri faktoriine verdikleri
cevaplarin ortalamasi ise 2.93’tiir. Bu sonug, iiriin ve fiyat 6zellikleri boyutunun
internetten aligverisin tercih edilmesinde orta diizeyde (2.60-3.40 arahginda) etkili

bir tercih nedeni oldugunu ortaya koymaktadir.

Internetten alisveris yapma nedenlerinin ikinci faktérii, “rahathk”tir. Rahathk
faktorii de dort maddeden olusmaktadir ve varyansin %8.481’ini aciklamaktadir.
Bu faktorii olusturan maddelerden en yiiksek ortalamaya sahip olam “interneti, 24
saat ahisveris yapabilme imkani sundugu i¢in tercih ederim” maddesidir (ort: 3.35).
En diisiik ortalamaya sahip olan madde ise “interneti, mahremiyet ile alisveris
yapabilme imkam1 sundugu icin tercih ederim” maddesidir (ort: 2.63).
Katihmcilarin rahathk boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi ise 3.06’dir. Bu
sonu¢ rahathk boyutunun internetten alhisverisin tercih edilmesinde orta diizeyde

etkili bir tercih nedeni oldugunu ortaya koymaktadir.

internetten alisveris yapma nedenlerini olusturan iiciincii faktor ise
“erisilebilirlik”tir. Erisilebilirlik faktorii, varyansin %6.415’ini aciklamaktadir ve
iki maddeden olusmaktadir. Bu maddelerden “interneti, gercek magazalara gore
daha hizh ahsveris yapabilme imkam sundugu icin tercih ederim” maddesinin
ortalamasi (ort: 2.82), “interneti, mobil alsveris yapabilme imkanm sundugu i¢in
tercih ederim” maddesinin ortalamasindan (ort: 2.40), daha yiiksektir.
Katilmeilarin erisilebilirlik boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi ise 2.62°dir.
bu sonuca gore erisilebilirlik boyutunun da internetten ahsverisin tercih

edilmesinde orta diizeyde etkili bir tercih nedeni oldugu ortaya cikmaktadir.
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Internetten ahsveris yapma nedenlerini olusturan bu ii¢ boyut bir arada
degerlendirildiginde ii¢ boyut icinde en yiiksek ortalamaya sahip olan boyutun
rahathk oldugu, onu sirasiyla iiriin ve fiyat ozellikleri ile erisilebilirligin izledigi
goriilmektedir. Bu sonuca gore rahathgin internetten alisveriste en énemli tercih

nedeni oldugu ortaya ¢cikmstir.
3.9.5. internetten Ahsveriste Tutku ve Zorunluluk Hissetmeye Yénelik Bulgular

Katilmcilarin internetten ahisveriste tutku ve zorunluluk hissetme diizeyleri,
frekans analizleriyle incelenmistir. Frekans analizleri sonuclar1 Tablo-17’de

gosterilmektedir.

Tablo-17: internetten Ahsveriste Hissedilen Tutku ve Zorunluluk Diizeyine Iliskin

Frekans Tablosu

1 2 3 4 5
(%) | (%) | (%) | (%) | (%)

X|

Degisken

Internete girdigimde bir seyler satin almak
542 | 19,3 | 135 6,9 6,1 1,915
icin tutku hissediyorum.

Internete girdigimde bir seyler satin almak
76,8 | 12,7 59 2,1 2,5 1,408
icin zorunluluk hissediyorum.

1 - Hig, 2 — Pek Degil, 3 — Biraz, 4 — Oldukea, 5 — Kesinlikle

Tabloda goriildiigii gibi katihmecilarin biiyiik cogunlugu, internet kullanmimlar
esnasinda bir seyler satin almak icin tutku ve zorunluluk hissetmemektedirler. Her
iki ifadeye katihm diizeyi ortalamasi da “kesinlikle katilmiyorum” ve “pek degil”
secenekleri arasindadir. Dolayisiyla arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunun,
interneti her giin kullaniyor olmalarmma Kkarsin internetten ahsveris yapma
bagimhhiklar1 bulunmamaktadir. Ancak her ne kadar bu ifadelere “olduk¢a” ve
“Kkesinlikle” katildiklarim belirtenler azinhkta ise de bu ifadelere katilim

diizeylerinin diger degiskenler ile iliskili olup olmadiklar1 ayrica incelenmistir.
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3.9.6. internetten Alisveriste Risk Algisina Yonelik Bulgular

Katimcilarin internetten ahsveriste risk algis1 diizeyleri, frekans analizleriyle

incelenmistir. Frekans analizleri bulgular: Tablo-18’de gosterilmektedir.

Tablo-18: internetten Aligveriste Risk Algisina Yonelik Bulgular

1 2 3 4 5
(%) | (%) | (%) | (%) | (%)

x|

Degisken

internetten satin ahman iiriiniin, pahahya
293 | 243 | 26,4 | 10,9 9,1 2,460
alinms olmasi riski vardir.

internetten satin alinan iiriiniin; beklenilen
11,3 8,9 26,0 | 20,9 32,9 3,552
kalitede olmamasi riski vardir.

internetten satin alinan iiriiniin; uygun
9,8 106 | 26,1 | 20,5 | 33,0 | 3,562
olciillerde olmamasi riski vardir.

internetten satin alinan iiriiniin; teslimat
14,7 | 22,4 | 279 | 16,7 | 18,3 | 3,015
giderinin fazla olmasi riski vardir.

internetten satis yapan firmalarmn; sahte
115 | 126 | 244 | 21,0 | 30,5 | 3,465
olmalari riski vardir.

internetten ahsveris yapmada; kredi kart1 ve
telefon no gibi Kkisisel bilgilerin calinmas1 | 13,4 13,5 19,9 20,4 32,8 3,456

riski vardir.

internet ahsverisini, stresli ve yipratici
44,3 | 20,6 | 16,1 6,8 12,2 | 2,218
oldugu icin tercih etmiyorum.

internet alisverisini, gereksiz ve fazla
aligveris yapmaya yol actigi icin tercih | 34,8 | 234 19,3 8,1 14,4 2,439

etmiyorum.

internet alisverisini, fazlaca zaman kaybina
46,5 | 21,9 | 152 6,0 10,4 | 2,117
yol a¢t1g1 icin tercih etmiyorum.

internet alisverisini, cevremde hos
615 | 144 | 132 4,6 6,2 1,795

karsilanmadigi icin tercih etmiyorum.

1 - Hig, 2 - Pek Degil, 3 — Biraz, 4 — Oldukea, 5 — Kesinlikle

“Internetten satin alman iiriiniin, pahallya alnms olmas1 riski vardir” ve
“Internetten satin alinan iiriiniin; teslimat giderinin fazla olmasi riski vardir”

ifadelerindeki risk, literatiirdeki algilanan finansal riskin karsihgidir.
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“[nternetten satin alinan iiriiniin, beklenilen kalitede olmamasi riski vardir” ve
“Internetten satin alinan iiriiniin, uygun ol¢iilerde olmamasi riski vardir”
ifadelerindeki riskler, literatiirde; algilanan fonksiyonel risk, algilanan performans
riski veya algilanan fiziksel risk olarak ifade edilen risk tiirlerinin karsihklaridir.
“[nternetten satis yapan firmalarin, sahte olmalar riski vardir” ifadesindeki risk,
literatiirdeki algilanan kaynak riskinin karsihgidir.

“Internetten ahisveris yapmada; kredi karti ve telefon no gibi Kisisel bilgilerin
calinmasi riski vardir” ifadesindeki risk, literatiirdeki algilanan Kisisel riskin veya
algilanan mahremiyet riskinin karsihgidir.

“Internet alisverisini, stresli ve yipratici oldugu icin tercih etmiyorum” ve “internet
alisverisini, gereksiz ve fazla ahsveris yapmaya yol actig1 icin tercih etmiyorum”
ifadelerindeki satin alma kaynakh stres yasama ve yipranma gibi olumsuz
duygular yasama riski, literatiirdeki algilanan psikolojik riskin karsihgidir.
“Internet ahsverisini, fazlaca zaman kaybma yol actif1 icin tercih etmiyorum”
ifadesindeki zaman kaybetme riski, literatiirdeki algilanan zaman kaybi riskinin
karsih@idir.

“Internet ahsverisini, cevremde hos karsilanmadig: icin tercih etmiyorum”
ifadesindeki bireyin sosyal cevresi karsisinda mahcubiyet yasamasi riski,

literatiirdeki algilanan sosyal riskin karsihgidir.

Internetten ahsveriste risk algisimn ka¢ faktor altinda toplanabileceginin
belirlenmesi amaciyla acgiklayicr faktér analizi yapilmistir. Verilerin agiklayic
faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Kkatsayis1 ve Barlett
Sphericity testi ile incelenmistir. Faktor analizi sonucunda KMO degeri ,851 ve
Barlett testi anlamhihik degeri 0,000 olarak bulunmustur. KMO’nun ,60°dan
yiiksek, Barlett testinin anlamh c¢ikmasi verilerin faktor analizi icin uygun
oldugunu gosterdiginden (Biiyiikoztiirk, 2003: 120), verilerin faktor analizine
uygun oldugu goriilmektedir. Her faktor icin giivenilirlik degerleri, faktorlerin
isimleri, alt degiskenleri, faktor yiikleri ve her faktoriin toplam varyansi aciklama

diizeyleri Tablo-19’da gosterilmektedir.
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Tablo-19: internetten Ahsveriste Risk Algis1 Faktorlerine Yonelik Bulgular

Internetten Ahsveriste Risk Algist 1 2 ¢’ A

Faktor 1: Rasyonel Riskler 42,915 | ,859

internetten satin alinan iiriiniin; uygun Ol¢iilerde olmamasi riski | 859

vardir.
internetten satin alinan iiriiniin; beklenilen kalitede olmamasi ,842

riski vardir.

Internetten satis yapan firmalarin; sahte olmalar riski vardur. ,825

internetten ahsveris yapmada; kredi karti ve telefon no gibi 735

kisisel bilgilerin ¢alinmasi riski vardir.

Internetten satin alinan iiriiniin; teslimat giderinin fazla olmas1 | 727

riski vardir.

internetten satin alman iiriiniin, pahaliya ahnmis olmasi riski | 503

vardir.

Faktor 2: Duygusal Riskler 19,926 | ,827
Internet ahsverisini, fazlaca zaman kaybina yol actig1 icin tercih ,836

etmiyorum.

internet ahsverisini, stresli ve yipratia oldugu igin tercih 793

etmiyorum.

Internet ahgsverisini, gereksiz ve fazla ahsveris yapmaya yol 777

actig1 icin tercih etmiyorum.

internet ahisverisini, cevremde hos karsilanmadig icin tercih ,765

etmiyorum.
Toplam 62,841 | ,824

Faktor analizi sonuclarina gore ortaya cikan iki faktor; “rasyonel riskler” ve
“duygusal riskler” olarak isimlendirilmistir. Bu iki faktor birlikte toplam

varyansin %62,841’ini aciklamaktadir.

Tablo-19°da detayh olarak ortaya konulan faktér analizi sonuglarimdan da
goriildiigii gibi, rasyonel riskler alti maddeyi icermektedir. Rasyonel riskler
faktorii, varyansin %42,915’ini aciklamaktadir. Bu faktorii 6lcen maddelerden en
yiiksek ortalama degere sahip olan madde, “internetten satin alinan iiriiniin;

uygun oOlciilerde olmamasi riski vardir” maddesidir (ort: 3.56). En diisiik
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ortalamaya sahip madde ise “internetten satin alinan iiriiniin, pahaliya alinms
olmas1 riski vardir” maddesidir (ort:2.46). Katihmcilarin rasyonel riskler
faktoriine verdikleri cevaplarin ortalamas1 ise 3.24’tiir. Bu sonug, internetten
aligveriste rasyonel riskler boyutunun, orta diizeyde (2.60-3.40 araliginda)

algilanmakta oldugunu ortaya koymaktadir.

Internetten ahsveriste risk algis1 olusturan ikinci faktor ise duygusal risklerdir.
Duygusal riskler faktorii dort maddeden olusmaktadir ve varyansin %19,926’s1m
aciklamaktadir. Bu faktorii olusturan maddelerden en yiiksek ortalamaya sahip
olan1 “internet ahsverisini, gereksiz ve fazla ahsveris yapmaya yol ac¢tig1 icin tercih
etmiyorum” maddesidir (ort: 2,43). En diisiik ortalamaya sahip olan madde ise
“internet aligverisini, cevremde hos karsilanmadig1 icin tercih etmiyorum”
maddesidir (ort: 1,79). Katihmcilarin duygusal riskler boyutuna verdikleri
cevaplarin ortalamasi ise 2,13’tiir. Bu sonug, internet ahisverislerinde duygusal

riskler boyutunun, diisiik diizeyde algilanmakta oldugunu gostermektedir.
3.9.7. Arastirma Bulgularimin Demografik Ozelliklere Gore Degerlendirilmesi

Internetten ahsveris yapma davramslarinin ve risk algilamalarinin demografik
faktorlere gore farkhlasip farkhlasmadiginin tespit edilmesi icin parametrik
olmayan testlerden Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri yapilmistir.
Degiskenlere yonelik skorlarin, cinsiyete gore farkhlasip farkhilasmadiginin tespit
edilmesi icin Mann-Whitney U testleri, yas ve ayhk gelir degiskenlerine gore
farkhlasip farkhlasmadigimin tespit edilmesi icinse Kruskal-Wallis testleri

yapilmstir.

3.9.7.1. internetten Alsveris Yapma Sikhgmn Demografik Bulgulara Gére

Degerlendirilmesi

internetten ahsveris yapma sikhginin cinsiyete gore farkhlasip farkhlasmadiginin
test edilmesi icin yapilan Mann-Whitney U Testi sonuclar1 Tablo-20’de

gosterilmektedir.
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Tablo-20: Cinsiyet ve Internetten Alisveris Yapma Sikhigna iliskin Mann-Whitney

U Testi Sonuclari
Degisken Cinsiyet | S.O. U 4 p
. Erkek | 341,67
Internetten aligveris yapma sikligi 57913,0 | -3,277 | ,001
Kadin | 390,27

S.0O: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internetten alisveris yapma sikhiginin
cinsiyete gore farkhilastigi tespit edilmistir (U=57913,0 / p=0.001<0.05 / z=-3,277 /
r=0.12). Analiz sonuclarina gore, erkeklerin internetten ahsveris yapma sikhigi
kadinlara gore daha fazladir. Bu sonuclara gore H2 hipotezinin alt hipotezlerinden
H2a hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (2a): “Internetten alisveris

yapma sikligi, cinsiyete gore farklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

internetten ahsveris yapma sikhgmin yasa ve ayhk gelire gore farklilasip
farkhlasmadiginin tespit edilmesi icin yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglar:

Tablo-21’de gosterilmektedir.

Tablo-21: Yas ve Internetten Alisveris Yapma Sikhigmna iliskin Kruskal-Wallis H

Testi Sonucu

Degisken
H p
internetten ahsveris yapma sikhig1 (Yas) 20,895 ,002
internetten ahsveris yapma sikig1 (Aylik Gelir) 53,481 ,000

Yasa gore internetten ahsveris yapma sikh@mn farkhlasip farkhlasmadiginin
belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucuna gore internetten
aligveris yapma sikh@inin yasa gore anlamh diizeyde farkhihik gosterdigi tespit
edilmistir (H=20,895 / SD=6 / p=0,002). Buna gore, internetten alisveris yapma
sikhig1 yasa gore anlamh diizeyde farkhilik gostermektedir. Bu sonuca gore H2

hipotezinin alt hipotezlerinden H2, hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul
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edilmistir (Ho () “Internetten  ahgveris yapma sikhigi, yasa gire

Sfarklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Farkhih@in hangi gruptan kaynaklandigimin belirlenmesi icin gruplarin sira
ortalamalarina  bakilmistir.  Gruplarin  sira  ortalamalar1  Tablo-22’de

gosterilmektedir.

Tablo-22: Yas Gruplarinin Sira Ortalamalar:

Yas Sira
ortalamasi
18,00 397,77
19,00 425,28
20,00 360,38
21,00 340,66
22,00 341,98
23,00 318,81
24,00 330,30

Tablo-22’deki sira ortalamalarina gore internetten alisveris sikligi en fazla olan
grup 23 yasindakilerdir. En seyrek olan grup ise 19 yasindakilerdir. Genel olarak
bakildiginda da 19 yasindakilerin digerlerinden farkhlastigi goriilmektedir. Bu
sonuca gore farkhihgin 19 yasindakilerden kaynaklandigr sdylenebilir. Benzer
sekilde 18 yasindakiler de 19 yasindakilerden sonra en az sikhikla internetten
alisveris yapanlarin yer aldigi gruptur. Yani 18-19 yasindakilerin digerlerinden
farkhh olarak daha seyrek bir sekilde internet iizerinden ahsveris yaptigi

soylenebilir.

Ayhk gelire gore internetten algveris yapma sikh@min farkhlasip
farkhlagsmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucuna
gore internetten ahsveris yapma sikhgmin ayhk gelire gore de anlamh diizeyde
farkhihik gosterdigi tespit edilmistir (H=53,481 / SD=3 / p=0,000). Buna gore,
internetten alisveris yapma sikhig ayhk gelire gore anlamh diizeyde farklhihk

gostermektedir. Bu sonuca gore H2 hipotezinin alt hipotezlerinden H2. hipotezi,
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%95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (2¢): “Internetten alisveris yapma stklig,

aylik gelire gore farklilagmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Farkhih@in hangi gruptan kaynaklandigimin belirlenmesi icin gruplarin sira
ortalamalarina  bakilmistir.  Gruplarin  sira  ortalamalart  Tablo-23’te

gosterilmektedir.

Tablo-23: Gelir Gruplarimin Sira Ortalamalari

Sira
Aylik Gelir
ortalamasi
<300 375,25
301-600 321,79
601-900 258,34
>901 223,67

Tablo-23’deki sira ortalamalarima gore internetten alisveris sikhigi en fazla olan
grup ayhk geliri de en yiiksek olanlardir. En seyrek olan grup ise ayhk geliri en
diisitkk olanlardir. Bu sonug, ayhk gelirin artmasiyla, internetten alhisveris yapma

sikhiginin da artmakta oldugunu gostermektedir.

3.9.7.2. Riskten Kacinma Davramisinin, Demografik Bulgulara Gore

Degerlendirilmesi

Riskten kacinma davramisinin, cinsiyete gore farkhlasip farkhlasmadiginin test

edilmesi i¢in yapilan Ki-Kare Testi sonucu, Tablo-24’te gosterilmektedir.

Tablo-24: Cinsiyet ve riskten Kacinma Davramisina iliskin Ki-Kare Testi Sonuclar1

Riskten Kacinanlar Riskten Kacinmayanlar p
Erkek 270 63
0,024
Kadin 298 43

Ki-kare testi sonucuna gore riskten kacinma davramisinin, cinsiyet ile iliskili

oldugu tespit edilmistir (Pearson Chi-Square: 5,060; p=0.024<0.05). Analiz
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sonuclarima gore erkeklerin riskten kacinma davranisi, kadinlara gore daha azdir.
Bu sonuclara gore H3 hipotezinin alt hipotezlerinden H3a hipotezi, %95 giiven
derecesinde kabul edilmistir (Ho 320 “Riskten kacinma davranisi, cinsiyet ile iliskili

degildir” hipotezi reddedilmistir).

Riskten kacinma davramisinin, yasa ve ayhk gelire gore farkhlasip
farkhlagsmadiginin test edilmesi icin yapilan Ki-Kare Testi sonuclari, Tablo-25’te

gosterilmektedir.

Tablo-25: Yas, Ayhk Gelir ve Riskten Kacinma Davramsina fliskin Ki-Kare Testi

Sonuclari
Yasa Gore Riskten Kacinma Davranisi
Riskten Kacinanlar Riskten Kaginmayanlar p
18 43 4
19 111 18
20 191 36
21 103 26 0,095
22 74 8
23 31 12
24 15 3
Ayhk Gelire Gore Riskten Kacinma Davranist
<300 130 19
301-600 209 37
0,171
601-900 110 24
>901 46 15

Ki-kare testi sonu¢larina gore riskten kacinma davranisinin, yas ile iliskili olmadig
tespit edilmistir (Pearson Chi-Square: 10,570; p=0.095>0.05). Bu sonuca gore H3
hipotezinin alt hipotezlerinden H3b, %95 giiven derecesinde reddedilmistir (Ho (3v):

“Riskten kacinma davranisi, yas ile iliskili degildir” hipotezi kabul edilmistir).

Ki-kare testi sonuclarina gore riskten kacinma davramisimin, ayhk gelir ile de
iliskili olmadig1 tespit edilmistir (Pearson Chi-Square: 5,021; p=0.171>0.05). Bu

sonuca gore H3 hipotezinin alt hipotezlerinden H3c, %95 giiven derecesinde
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reddedilmistir (Ho (300 “Riskten kacinma davranmigi, aylik gelir ile iliskili degildir”
hipotezi kabul edilmistir).

3.9.7.3. internetten Ahgveris Yapma Nedenlerinin, Demografik Bulgulara Gore
Degerlendirilmesi

Internetten satinalma davramsi gosterme nedenlerinin cinsiyete gore farkhlasip
farklilasmadigimin test edilmesi icin yapilan Mann-Whitney U Testleri sonuclar:

Tablo 26’da gosterilmektedir.

Tablo-26: Cinsiyet ve internetten Ahsveris Yapma Nedenlerine iliskin Mann-
Whitney U Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet | S.O. U z p

) ) Erkek | 386,70
Uriin ve Fiyat Ozellikleri 57462,0 | -2,988 | ,003
Kadin | 340,30

Erkek | 375,37
Erisilebilirlik 61575,0 | -1,540 | ,123
Kadin | 351,63

Erkek | 389,32
Rahathk 56512,0 | -3,325 | ,001
Kadin | 337,68

S.0O: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonuc¢larina gore iiriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle
internetten satinalma davramis1 gostermenin, cinsiyete gore farkhlastigi tespit
edilmistir (U=57462,0 / p=0.003<0.05 / z=-2,988 / r=0.11). Analiz sonuc¢larina gore
erkeklerin iiriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internetten satinalma davramsi
gostermeleri, kadinlara gore daha yiiksektir. Bu sonuc¢lara gore H4a hipotezinin
alt hipotezlerinden H4a; hipotezi, %695 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (4a1):
“Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma, cinsiyete gore

Sfarklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Mann-Whitney U testi sonuclarina gore rahathk nedeniyle internetten satinalma

davranmisi gostermenin, cinsiyete gore farkhlastigi tespit edilmistir (U=56512,0 /
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p=0.001<0.05 / z=-3,325 / r=0.12). Analiz sonuglarina gore, erkeklerin rahathk
nedeniyle internetten satinalma davramisi gostermeleri, kadinlara gore daha
yiiksektir. Bu sonuclara gore H4c hipotezinin alt hipotezlerinden H4c;, %95 giiven
derecesinde kabul edilmistir (Ho 4c1): “Rahathik nedeniyle internetten aligveris

yapma, cinsiyete gore farklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Mann-Whitney U testi sonuclarima gore erisilebilirlik nedeniyle internetten
satinalma davramsi gostermenin, cinsiyete gore farkhlasmadigi (U=61575,0 /
p=0.123>0.05). Bu sonuclara gore H4b hipotezinin alt hipotezlerinden H4b;, %095
giiven derecesinde reddedilmistir (Ho @v1): “Erisilebilirlik nedeniyle internetten

aligveris yapma, cinsiyete gore farklilasmamaktadir” hipotezi kabul edilmistir).

Internetten satinalma davrams1 gosterme nedenlerinin, yasa ve ayhk gelire gore
farkhlasip farkhlagsmadiginin tespit edilmesi icin yapilan, Kruskal-Wallis H testleri

sonuclar1 Tablo-27’de gosterilmektedir.

Tablo-27: Yas ve Ayhk Gelir ile Riskten Kacinma Davramsina iliskin Kruskal-
Wallis H Testi Sonucu

Degisken o 5
Uriin ve fiyat ozellikleri (Yas) 12,340 ,055
Uriin ve fiyat 6zellikleri (Ayhk Gelir) 16,473 ,001
Erisilebilirlik (Yas) 14,094 ,029
Erisilebilirlik (Aylik Gelir) 11,292 ,010
Rahathik (Yas) 7,978 ,240
Rahathk (Aylik Gelir) 9,072 ,028

Yasa gore internetten alisveris yapma nedenlerinin farkhlasip farkhlasmadiginin
belirlenmesi amaciyla yapilan, Kruskal-Wallis H Testleri sonucuna gore
internetten satinalma davranis1 gosterme nedenlerinden erisilebilirligin, yasa gore
anlamh diizeyde farkhhk gosterdigi tespit edilmistir (H=14,094 / SD=6 / p=0,029).

Buna gore, erisilebilirlik nedeniyle internetten alisveris yapma, yasa gore anlamh
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diizeyde farklhihk gostermektedir. Bu sonuca gore H4 hipotezinin alt
hipotezlerinden H4y, hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (an2):
“Erisilebilirlik nedeniyle internetten aligveris yapma, yasa gore farklilasmamaktadir”

hipotezi reddedilmistir).

Farklihgin hangi gruptan kaynaklandiginin belirlenmesi icin gruplarin sira
ortalamalarina bakilmistir. Gruplarin sira ortalamalarnn asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo-28: Erisilebilirlik Nedeniyle Internetten Ahsveris Yapmada Yas Gruplarinin

Sira Ortalamalar

Sira
Yas
ortalamasi
18,00 286,88
19,00 345,40
20,00 342,05
21,00 368,22
22,00 400,18
23,00 400,87
24,00 326,75

Erisilebilirlik nedeniyle internetten satinalma davrams1 gosterme diizeyinin en
yiiksek oldugu grup 23 yasindakilerken, en diisiik olan grup ise diger gruplardan

anlamh derecede farkhlasan 18 yasindakilerdir.

Uriin ve fiyat 6zellikleri (H=12,0340 / SD=6 / p=0,055) ile rahathk (H=7,978 / SD=6
/ p=0,240) nedeniyle internetten satinalma davranis1 gostermenin ise yasa gore
farkhlasmadig tespit edilmistir. Bu sonuclara gore H4,, ve H4, hipotezleri, %95
giiven derecesinde reddedilmistir (Ho (1a2): “Uriin ve fivat ozellikleri nedeniyle
internetten aligveris yapma, yasa gore farklilasmamaktadir” ve Ho ) “Rahatlik
nedeniyle internetten alisveris yapma, yasa gore farklilasmamaktadir” hipotezleri
kabul edilmistir).
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Aylik gelire gore internetten satinalma davranisi gosterme nedenlerinin farkhlasip
farkhilasmadiginin  belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testleri
sonucuna gore internetten satinalma davranisi gosterme nedenlerinin tamaminin,
ayhk gelire gore anlamh diizeyde farkhihk gosterdigi tespit edilmistir (Uriin ve fiyat
ozellikleri: H=16,473 / SD=6 / p=0,001; erisilebilirlik: H=11,292 / SD=6 / p=0,010;
rahathk: H=9,072 / SD=6 / p=0,028). Bu sonuclara gore H4 hipotezinin alt
hipotezlerinden, H4,3, H4ps, H4 hipotezleri, %95 giiven derecesinde kabul
edilmistir (Ho (a3): “Uriin ve fiyat ézellikleri nedeniyle internetten aligveris yapma,
aylik gelire gore farklilasmamaktadir”, Hy an3): “Erisilebilirlik nedeniyle internetten
alisveris yapma, aylik gelire gore farklilasmamaktadir” ve Hy 4c3): “Rahatlik nedeniyle
internetten aligveris yapma, aylhik gelire gore farklilasmamaktadir” hipotezleri

reddedilmistir).

Uc degiskende de farklihgin hangi aylik gelire sahip gruptan kaynaklandigiin
tespit edilmesi icin gruplarin sira ortalamalarima bakilmistir. Tablo-29’da

gruplarin sira ortalamalar: gosterilmektedir.

Tablo-29: Internetten Satin Alma Nedenlerinde Ayhk Gelir Gruplarinin Sira

Ortalamalar

Uriin ve fiyat ozellikleri Erisilebilirlik Rahathk
Ayhk Sira Sira Sira
Gelir ortalamasi Avlike Gelir ortalamasi Avlike Gelir ortalamasi
<300 264,20 <300 279,31 <300 272,54

301-600 302,87 301-600 294,36 301-600 282,35

601-900 341,20 601-900 329,43 601-900 316,90
=901 339,45 >901 350,15 >901 332,56

Tablodan da goriildiigii iizere, genel olarak gelir diizeyi arttik¢a her ii¢ internetten

alisveris yapma nedeni diizeyinin de arttigi goriilmektedir.
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3.9.7.4. Internetten Ahsveris Icin Tutku Hissetme Diizeyinin, Demografik

Bulgulara Gore Degerlendirilmesi

Internetten aligveris icin tutku hissetme diizeyinin cinsiyete gore farkhlasip
farkhlasmadiginin test edilmesi icin yapilan Mann-Whitney U Testi sonuclari

Tablo-30’da gosterilmektedir.

Tablo-30: Cinsiyet ve internetten Ahsveris Yapma Sikhgina iliskin Mann-Whitney
U Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet S.0. U Z p
. Erkek 349,39
Internetten alhisveriste tutku hissetme diizeyi 60830,5 -1,425 154
Kadin 369,49

S.0O: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internetten alsveris icin tutku hissetme
diizeyinin cinsiyete gore farklilasmadig tespit edilmistir (U=60830,5 / p=0.154>0.05
| z=-1,425 / r=0.05). Bu sonuclara gore H5 hipotezinin alt hipotezlerinden H5a
hipotezi, %95 giiven derecesinde reddedilmistir (Ho sa): “Internetten ahgveris icin

tutku hissetme diizeyi, cinsiyete gore farklilasmamaktadr” hipotezi kabul edilmistir).

Internette ahsveris icin tutku hissetme diizeyinin yasa ve aylk gelire gore
farkhlasip farkhilasmadigimin tespit edilmesi icin yapilan Kruskal-Wallis H testi

sonuclari Tablo-31’de gosterilmektedir.

Tablo-31: Yas ve Ayhk Gelir ile internetten Alsveris icin Tutku Hissetme
Diizeyine Iliskin Kruskal-Wallis H Testi Sonucu

Degisken

internetten ahsveriste tutku hissetme diizeyi (Yas) 9,234 ,161

Internetten ahsveriste tutku hissetme diizeyi (Ayhk Gelir) 11,323 ,010
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Yasa gore internetten ahlisveris icin tutku hissetme diizeyinin farkhlasip
farkhilasmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucuna
gore internetten ahisveris icin tutku hissetme diizeyinin yasa gore anlamh diizeyde
farkhihik gostermedigi tespit edilmistir (H=9,234 / SD=6 / p=0,161). Buna gore,
internetten ahsveris icin tutku hissetme diizeyi yasa gore anlamh diizeyde farkhhk
gostermemektedir. Bu sonuca gore H5 hipotezinin alt hipotezlerinden H5;, hipotezi,
%95 giiven derecesinde reddedilmistir (Ho (sp): “Internetten aligveris icin tutku

hissetme diizeyi, yasa gore farklilasmamaktadir” hipotezi kabul edilmistir).

Ayhk gelire gore internetten ahsveris icin tutku hissetme diizeyinin farkhlasip
farkhlagsmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucuna
gore internetten ahsveris icin tutku hissetme diizeyi ayhk gelire gore anlamh
diizeyde farkhilik gosterdigi tespit edilmistir (H=11,323 / SD=3 / p=0,010). Buna
gore, internetten ahsveris yapmak icin tutku hissetme diizeyi aylik gelire gore
anlamh diizeyde farkhhk gostermektedir. Bu sonuca gore HS hipotezinin alt
hipotezlerinden H5; hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (s¢):
“Internetten  aligveris icin tutku hissetme diizeyi, aylk gelire gore

Sfarklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Farkhhigin hangi gruptan kaynaklandigimin belirlenmesi icin gruplarin sira
ortalamalarma  bakilmustir.  Gruplarim  sira  ortalamalarn  Tablo-32de

gosterilmektedir.

Tablo-32: internetten Ahsveris I¢in Tutku Hissetmede, Ayhk Gelir Gruplarinin

Sira Ortalamalari

Ayhk Sira
Gelir ortalamasi
<300 282,29
301-600 301,74
601-900 329,13
>901 351,51
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Tablo-32’deki sira ortalamalarina gore internetten ahsveris icin tutku hissetme
diizeyi en fazla olan grup, ayhk geliri de en yiiksek olanlardir. En seyrek olan grup
ise ayhk geliri en diisiik olanlardir. Ayhk gelir arttik¢a, internetten alisveris

yapmak i¢in hissedilen tutkunun diizeyi de artmaktadar.

3.9.7.5. internetten Alsveris i¢cin Zorunluluk Hissetme Diizeyinin, Demografik

Bulgulara Gore Degerlendirilmesi

Internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyinin cinsiyete gore farkhlasip
farkhilasmadiginin test edilmesi icin yapilan Mann-Whitney U Testi sonuclari

Tablo-33’te gosterilmektedir.

Tablo-33: Cinsiyet ve Internetten Ahsveris icin Zorunluluk Hissetme Diizeyine

Iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet | S.O. U Z p

internetten ahsveriste zorunluluk Erkek | 348,44
hissetme diizeyi Kadin | 373,60

604445 | -2,194 | ,028

S.0O: Siralama ortalamasi

Mann-Whitney U testi sonucuna gore internetten ahsveris yapmak icin zorunluluk
hissetme diizeyinin, cinsiyete gore farkhlastig1 tespit edilmistir (U=60444,5 /
p=0.028<0.05 / z=-2,194 / r=0.08). Bu sonuclara gore H6 hipotezinin alt
hipotezlerinden H6a hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho (a):
“Internetten  alisveris icin  zorunluluk hissetme diizeyi, cinsiyete gire
Sfarklilagsmamaktadir” hipotezi reddedilmistir). Sira ortalamalarima bakildiginda,
kadinlarin internetten alisveris yapmak icin hissettigi zorunluluk diizeyinin,

erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Internetten ahsveris icin zorunluluk hissetme diizeyinin, yasa ve aylik gelire gore
farkhlasip farkhlagsmadiginin tespit edilmesi icin yapilan Kruskal-Wallis H testi

sonuclari, Tablo-34’te gosterilmektedir.
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Tablo-34: Yas ve Aylik Gelir ile Internetten Ahsveris i¢in Zorunluluk Hissetme
Diizeyine Iliskin Kruskal-Wallis H Testi Sonucu

Degisken
H p
internetten ahsveriste zorunluluk hissetme diizeyi (Yas) 13,701 ,033
internetten ahsveriste zorunluluk hissetme diizeyi (Aylhk Gelir) 5,254 ,154

Yasa gore internetten ahsveris icin zorunluluk hissetme diizeyinin farkhlasip
farklilasmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucuna
gore internetten aligveris icin zorunluluk hissetme diizeyinin yasa gore anlamh
diizeyde farkhhk gosterdigi tespit edilmistir (H=13,701 / SD=6 / p=0,033). Buna
gore, internetten aligveris icin zorunluluk hissetme diizeyi yasa gore anlamh
diizeyde farkhihk gostermektedir. Bu sonuca gore H6 hipotezinin alt
hipotezlerinden H6y hipotezi, %95 giiven derecesinde kabul edilmistir (Ho ()
“Internetten  aligveris  icin  zorunluluk  hissetme diizeyi, yasa  gore

Sfarklilasmamaktadir” hipotezi reddedilmistir).

Farklihgin hangi gruptan kaynaklandiginin belirlenmesi icin gruplarin sira
ortalamalarina  bakilmustir.  Gruplarin  sira  ortalamalar1  Tablo-35’te

gosterilmektedir.

Tablo-35: Internetten Satin Alma Zorunlulugu Hissetmede, Yas Gruplarimin Sira

Ortalamalan
Sira
Yas
ortalamasi
18,00 364,83
19,00 382,98
20,00 344,63
21,00 350,92
22,00 354,17
23,00 422,69
24,00 367,88
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Tablo-35’te goriildiigii iizere internetten alisveris yapmak icin zorunluluk
hissetmede en yiiksek ortalamaya sahip olanlar 23 yasindakilerdir. Ancak
zorunluluk hissetme diizeyinin yas degiskeni ile paralel bir artiy veya azahs
gostermiyor olmasi, bu bagimsiz degiskenin, zorunluluk hissetme diizeyi iizerinde

yorumlanabilir bir etkisinin olmadigim gostermektedir.

Aylik gelire gore internetten ahsveriste zorunluluk hissetme diizeyinin farkhlasip
farkhilasmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucuna
gore internetten aligveriste zorunluluk hissetme diizeyi ayhk gelire gore anlamh
diizeyde farkhilik gostermedigi tespit edilmistir (H=5,254 / SD=3 / p=0,154). Buna
gore, internetten alhisveriste zorunluluk hissetme diizeyi ayhk gelire gore anlamh
diizeyde farkhihk gostermemektedir. Bu sonuca gore H6 hipotezinin alt
hipotezlerinden H6., %95 giiven derecesinde reddedilmistir (Ho (sc) “Internetten

aligveris icin zorunluluk hissetme diizeyi, aylik gelire gore farklilasmamaktadwr

hipotezi kabul edilmistir).

3.9.7.6. internetten Ahsveriste Risk Algismin Demografik Bulgulara Gore

Degerlendirilmesi

Internetten alisveriste risk algisimi olusturan rasyonel ve duygusal risk algisi
diizeyinin, cinsiyete gore farkhlasip farkhlasmadiginin test edilmesi icin yapilan

Mann-Whitney U Testleri sonuclar1 Tablo-36’da gosterilmektedir.

Tablo-36: Cinsiyet ve Internetten Ahsveriste Risk Algisina iliskin Mann-Whitney U

Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet S.0. U Z p

Erkek 327,81
Rasyonel risk algisi 53566,5 | -,817 414
Kadin 339,99

Erkek 330,52
Duygusal risk algisi 54416,5 | -1,711 | ,087
Kadin 356,18

S.0O: Siralama ortalamasi
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Mann-Whitney U testi sonuclarina gore rasyonel risk algis1i (U=53566,5 /
p=0.414>0.05 / z=-,817, r=0.03) ve duygusal risk algis1 (U=54416,5 / p=0.087>0.05 /
z=-1,711 / r=0.06) diizeyinin cinsiyete gore farkhlasmadig tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore H7a hipotezinin alt hipotezlerinden H7a; ve H7b; hipotezleri, %695
giiven derecesinde reddedilmistir (Ho (7a1): “Internet alisverisindeki rasyonel risk
algisi diizeyi, cinsiyete gore farklilasmamaktadir” ve Ho (701): “Internet alisverigindeki
duygusal risk algist diizeyi, cinsiyete gore farklilasmamaktadir” hipotezleri kabul

edilmistir).

Internetten ahsveriste rasyonel ve duygusal risk algis1 diizeyinin yasa ve aylk gelire
gore farkhlasip farkhlasmadigimin tespit edilmesi icin yapilan Kruskal-Wallis H

testleri sonuclar: Tablo-37°de gosterilmektedir.

Tablo-37: Yas ve Aylk Gelir ile Internetten Alisveriste Risk Algisina fliskin
Kruskal-Wallis H Testi Sonucu

Degisken
H p
Rasyonel risk algis1 diizeyi (Yas) 2,889 ,823
Rasyonel risk algis1 diizeyi (Aylk Gelir) 3,161 ,367
Duygusal risk algis1 diizeyi (Yas) 6,312 ,389
Duygusal risk algisi diizeyi (Ayhk Gelir) 7,040 ,071

Yasa gore internetten ahisveriste rasyonel risk algis1 ve duygusal risk algisi
diizeylerinin farkhlasip farkhilasmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-
Wallis H Testleri sonuglarina gore internetten ahsveriste rasyonel (H=2,889 / SD=6
/ p=0,823) ve duygusal (H=6,312 / SD=6 / p=0,389) risk algis1 diizeylerinin yasa gore
anlamh diizeyde farkhihk gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore H7
hipotezinin alt hipotezlerinden H7a, ve H7b, hipotezleri, %95 giiven derecesinde
reddedilmistir (Ho (7a2): “Internet aligverisindeki rasyonel risk algis diizeyi, yasa gore
Sarklilasmamaktadir” ve Hg (702): “Internet alisverisindeki duygusal risk algisi diizeyi,

yasa gore farklilasmamaktadir” hipotezleri kabul edilmistir).
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Aylik gelire gore internetten alisveriste rasyonel risk algis1 ve duygusal risk algisi
diizeylerinin farkhlasip farkhlasmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Kruskal-
Wallis H Testleri sonuclarina gore internetten alisveriste rasyonel (H=3,161 / SD=6
/ p=0,367) ve duygusal (H=7,040 / SD=6 / p=0,071) risk algis1 diizeylerinin ayhk
gelire gore anlamh diizeyde farkhihk gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore
H7 hipotezinin alt hipotezlerinden H7a; ve H7b; hipotezleri, %95 giiven
derecesinde reddedilmistir (Ho (7a3): “Internet aligverisindeki rasyonel risk algist
diizeyi, aylik gelire giore farklilasmamaktadir” ve Hy (703 “Internet alisverisindeki
duygusal risk algist diizeyi, aylik gelire gore farklilasmamaktadir” hipotezleri kabul
edilmistir).

3.9.8. Modelde Yer Alan Degiskenler Arasidaki Iliskiler

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi icin
korelasyon analizi yapilmistir. Modelde yer alan degiskenlere iliskin veriler normal
dagilima uygun olmadig1 icin Spearman Korelasyon katsayilar1 hesaplanms ve
degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir. Degiskenler arasindaki birebir
iliskileri incelemek iizere yapilan korelasyon analizi degiskenler arasinda ikili
diizeyde, p<0.01 ile p<0.05 anlamhhk seviyesinde iliskiler oldugunu

gostermektedir.

Internetten ahsveriste risk algis1 ve risk algisimin iki boyutu olan duygusal risk
algis1 ve rasyonel risk algisi, internetten alisveriste hissedilen zorunluluk diizeyi,
internetten ahgsveriste hissedilen tutku diizeyi, internetten satinalma davranisi
gosterme nedenleri ve riskten kacinma davramisinin, birbirleriyle iliskilerinin
incelenmesi icin yapilan Spearman korelasyon analizinin anlamhlik degerlerine

gore kabul ve ret edilen hipotezler Tablo-38’de gosterilmektedir.
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Tablo-38: Spearman Korelasyon Analizi Anlamhihik Degerlerine Gore Kabul ve Ret

Edilen Hipotezler

Hipotez p K/R
HS8: internetten alsveriste risk algis1 ile internetten alisveris icin zorunluluk
hissetme diizeyi arasinda iliski vardr. 088 | R
H8a: Duygusal risk algisi ile internetten ahsveris icin zorunluluk hissetme diizeyi
arasinda iliski vardir. ,000 K
H8b: Rasyonel risk algisi ile internetten ahsveris icin zorunluluk hissetme diizeyi
arasinda iliski vardir. ,633 R
H9: internetten ahsveriste risk algisi ile internetten alisveris icin tutku hissetme
diizeyi arasinda iligki vardr. 994 | R
H9a: Duygusal risk algsi ile internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi arasinda
iliski vardir. 361 R
H9b: Rasyonel risk algis1 ile Internetten ahisveris icin tutku hissetme diizeyi arasinda
iliski vardr. 333 | R
H10: internetten ahsveriste risk algisi ile iiriin ve fiyat ézellikleri nedeniyle internet
aligverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. 012 K
H10a: Duygusal risk algisi ile iiriin ve fiyat ozellikleri internet ahsverisini tercih
etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,000 K
H10b: Rasyonel risk algisi ile iiriin ve fiyat 6zellikleri nedeniyle internet alisverisini
tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. 095 R
H11: internetten ahsveriste risk algisi ile erisilebilirlik nedeniyle internet ahsverisini
tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,005 K
H11a: Duygusal risk algisi ile erisilebilirlik nedeniyle internet ahisverisini tercih etme

,053 R

diizeyi arasinda iliski vardir.
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H11b: Rasyonel risk algisi ile erisilebilirlik nedeniyle internet aligverisini tercih etme

diizeyi arasinda iliski vardir. 001 K
H12: internetten aligveriste risk algis1 ile rahathk nedeniyle internet ahsverisini
tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. 162 R
H12a: Duygusal risk algis1 ile rahathk nedeniyle internet ahsverisini tercih etme
diizeyi arasinda iliski vardir. ,002 K
H12b: Rasyonel risk algisi ile rahathk nedeniyle internet alisverisini tercih etme
diizeyi arasinda iliski vardir. 302 R
H13: internetten aligveriste risk algisi ile internetten ahsveris yapma siklig1 arasinda
iliski vardir. ,000 K
H13a: Duygusal risk algis1 ile internetten ahsveris yapma sikhi1 arasinda iliski
vardir. ,000 K
H13b: Rasyonel risk algisi ile internetten alisveris yapma sikhgi arasinda iliski
vardir. ,000 K
H14: internetten ahsveriste duygusal risk algisi ile rasyonel risk algisi arasinda iliski
vardir. ,000 K
H20: internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi ile internetten ahsveris
icin tutku hissetme diizeyi arasinda iliski vardir. ,000 K
H21: internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi ile iiriin ve fiyat ézellikleri
nedeniyle internet alisverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,008 K
H22: internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi ile erisilebilirlik nedeniyle
internet aligverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,000 K
H23: internetten alisveris icin zorunluluk hissetme diizeyi ile rahathk nedeniyle

,297 R

internet ahsverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir.
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H24: internetten ahsveris icin zorunluluk hissetme diizeyi ile internetten ahsveris
yapma siklig1 arasinda iliski vardir. ,042 K
H25: internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi ile iiriin ve fiyat o6zellikleri
nedeniyle internet ahisverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,000 K
H26: Internetten alisveris icin tutku hissetme diizeyi ile erisilebilirlik nedeniyle
internet ahigverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,000 K
H27: internetten ahsveris icin tutku hissetme diizeyi ile rahathk nedeniyle internet
aligverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. ,000 K
H28: internetten ahsveris icin tutku hissetme diizeyi ile internetten ahsveris yapma
sikhig1 arasinda iliski vardir. ,000 K
H29: Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internet alisverisini tercih etme diizeyi ile
erisilebilirlik nedeniyle internet ahgverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. | ,000 K
H30: Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internet alisverisini tercih etme diizeyi ile
rahathk nedeniyle internet alisverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. 000 | K
H31: Uriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internet ahisverisini tercih etme diizeyi ile
internetten alisveris yapma siklig: arasinda iliski vardir. ,000 K
H32: Erisilebilirlik nedeniyle internet alisverisini tercih etme diizeyi ile rahathk
nedeniyle internet ahgverisini tercih etme diizeyi arasinda iliski vardir. 000 | K
H33: Erisilebilirlik nedeniyle internet ahisverisini tercih etme diizeyi ile internetten
aligveris yapma sikhig1 arasinda iliski vardir. ,000 K
H34: Rahathik nedeniyle internet alisverisini tercih etme ile internetten alisveris
yapma sikhig1 arasinda iliski vardir. ,000 K

Tablo-38’de goriildiigii gibi incelenen hipotezlerin biiyiik ¢ogunlugunda (H8a,
H10a, H11, H11lb, H12a, H13, H13a, H13b, H14, H20, H21, H22, H25, H26, H27,

H28, H29, H30, H31, H32, H33, H34) %99 giiven derecesinde

iliskiler
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bulunmaktadir. Ayrica; H10 ve H24 hipotezlerinde de %95 giiven derecesinde
iliskiler oldugu goriilmektedir. Buna karsihk H8, H8b, H9, H9a, H9b, H10b, H11a,
H12, H12b, H23 hipotezlerinde ise %95 giiven derecesinde anlamh iliskilere
rastlanmamistir. Bu sonuclara gore, bazi degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilar: diisiik olsa da hipotezlerin ¢ogu kabul edilmistir.

Biiyiikoztiirk (2011: 32)’e gore korelasyon katsayisindaki; 0.00 ile 0.29 aras1 deger
zaynf iliskiyi, 0.30 ile 0.69 aras1 deger orta diizeyde iliskiyi, 0.70 ile 1.00 arasi deger
yiiksek iliskiyi ifade etmektedir.

Yapilan Spearman Kkorelasyon analizinin, degiskenler arasindaki iliskilerin

derecesini gosteren katsayilari ise Tablo-39’da gosterilmistir.
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Tablo-39°daki bulgular incelendiginde, internet alisverislerinde riskten kacinma
davranisinin, risk algilamalarn ile zayif diizeyde iliskili (r: ,133 / p: ,001) oldugu
goriilmektedir. Faktor analizi ile iki grup altinda toplanmis olan bu risk
algilarindan; duygusal risk algisinin (r: ,172 / p: ,000) ise rasyonel risk algisina
gore (r: ,096 / p: ,016) riskten kacinma davrams ile biraz daha fazla iliskili

oldugu goriilmektedir.

Bulgular, riskten kaginma davranisinin, internetten alisveris yapma sikhg ile
dogru yonlii iliskide oldugunu gostermektedir (r: ,376 / p: ,000). Bu durumun
ilk bakista tezat gibi goriinmesinin sebebi, “internetten ahsveris yapma
sikhiginiz nedir?” seklindeki 9. Anket sorusunun ilk sikkimin “gok sik ahisveris
yapma durumunu” ve son sikkimin “hi¢ ahsveris yapmama durumunu”
tanimhyor olmasidir. Yani “internet alisverislerindeki risk iceren durumlarda
satin alma yapma orami” ile “internetten satin alma sikhig1” arasinda dogru
yonlii bir iliski vardir. Bir baska deyisle internet alisverislerinde riskten daha az
kacinacaklarimm belirtenler, halihazirda internetten daha sik alisveris

yapmaktadirlar.

O halde “internet alisverisinin, gercek magazalara gore daha nitelikli ve daha
diisiik maliyetli oldugunu diisiinenler”, internet ahsverislerinde riskten daha az
kac¢macaklarim belirtmislerdir ve internetten daha sik ahsveris yapmaktadirlar.
Ayrica aralarinda biraz daha zayif bir iliski katsayisi1 olmakla birlikte, “internet
alisverisinin, gercek magazalara gore daha rahat (r: -,378 / p: ,000) ve
erisilebilir (r: -,333 / p: ,000) oldugunu diisiinenler” de hem internetten daha sik
alisveris yapmaktadirlar hem de internet ahsverislerinde riskten daha az

kac¢inacaklarim belirtmektedirler.

Riskten kacinma davramisinin, ayn1 zamanda “internetten alisveris icin tutku
(r: -,232 / p: ,000) ve zorunluluk (r: -,081 / p: ,000) hissetme diizeyleri” ile de
zaylf da olsa iliskili oldugu goriilmektedir. Yani internetten ahsveris yapmak
icin hissedilen tutku ve zorunluluk arttikca internet ahsverisindeki riskten

kacinma da azalmaktadir.
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Yapilan korelasyon analizi, internetten ahsveris yapma sikhigi ile alakah da
onemli bulgular ortaya koymaktadir. Internetten ahsveris yapma sikhg ile en
iliskili olan degiskenin, “iiriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internet ahsverisini
tercih etme diizeyi” (r: -,557 / p: ,000) oldugu goriilmektedir. Yine bu degiskeni
takip eden; “rahathk nedeniyle internet alisverisini tercih etme diizeyi” (r: -,449
/ p: ,000) ve “erisilebilirlik nedeniyle internet ahsverisini tercih etme diizeyi” (r:
-,430 / p: ,000) degiskenleri de internetten alisveris yapma sikhig: ile anlamh ve

orta diizeyde iliskilidirler.
O halde internetten siklikla alisveris yapmanin bashca gerekceleri olarak;

- 1lk planda; “daha ucuza satin alma”, “ daha kaliteli iiriinler”, “daha fazla
iiriin secenegi” ve “daha fazla kiyaslama yapabilme”,

- Daha sonra; “satici baskis1 olmadan ahsveris yapabilme”, 24 saat ahsveris
yapabilme”, “mahremiyet ile aligveris yapabilme” ve “pek cok ihtiyac1 tek
merkezden karsilayabilme”,

- Son olarak da; “daha hizh ahsveris yapabilme” ve “mobil ahsveris

yapabilme” imkanlar1 gosterilebilir.

Korelasyon analizinin son 6nemli bulgusu ise internetten alisveris yapma sikhig
ve risk algis1 iliskisidir (r: ,248 / p: ,000). Yine bu noktada da internetten
alisveris yapma sikhg ile orta diizeyde iliskili olan duygusal risk algisimin (r:
,291 / p: ,000), zayif diizeyde iliskili olan rasyonel risk algisina gore (r: ,161 / p:
,000) daha belirleyici oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Baslangicta askeri bir amacla gelistirilmis olan internet, giiniimiizde sosyal
hayatin en onemli bilgi edinme ve paylasma araclarindan birisi konumuna
gelmistir. Oyle ki TUIK verilerine gore de interneti en fazla kullanan yas
araliginda yapilan alan arastirmasinda, katihmcilarin %80’inden fazlasinin

interneti her giin kullanmakta oldugu anlasilmaktadir.

Internetin; bilgi edinme, paylasimda bulunma ve eglence gibi genis kullanim
alanlarinin olmasmma karsin ayni1 zamanda onemli bir ahsveris yapma araci
olarak da kullanildig1 literatiir taramasindan ve alan arastirmasindan
goriilmektedir. Keza arastirmaya katilan cevaplayicilarin %60°1, daha 6nce en
az bir kez internetten ahsveris yapmistir. Bu orana ek olarak %25’lik bir
kesimin de ahsveris yapmadiklar1 halde ahsveris sitelerini ziyaret ettikleri
goriilmektedir ki bu gosterge bu kesimin internet ahsverislerine karsi bir takim
siipheleri oldugu seklinde de yorumlanabilir. Alan arastirmasi bulgularindaki
yiiksek internet ahisverisi yapma orammmin yam sira literatiirde de internet

pazar1 hacminin hizla gelismekte oldugu yoniinde bulgulara rastlanmaktadir.

Internet aligverisi ile alakah bu olumlu bulgularla birlikte, yakin gelecekte
hacim olarak gercek pazar ortamlarim geride birakmasi muhtemel olan
internet pazarmin oniinde, asilmasi gereken bir takim engeller bulunmaktadir.
Canpolat (2001:106)’ya gore; internette teknik standartlarin belirsizligi,
islemlerin yasal diizeni, s6zlesmenin kurulmasvhiikiimsiizliigii, giivenlik ve
bilginin gizliligi, vergilendirme, tiiketicinin korunmasi, internet islemlerinin
usul hukuku acisindan durumu, devletin rolii ve internet faaliyetlerinde

diizenleme ihtiyaci gibi konular bu temel sorunlardan bazilaridir.

Internet ahsverislerindeki bu ve benzer belirsizlikler, tiiketicilerin; zarar etme,
aldatilma, Kisisel bilgilerini ¢aldirma, stres yasama, zaman kaybetme, itibar
kaybetme gibi bir takim olumsuz sonuclarla karsilasma riskleri algilamalarina
sebep olmaktadir. Bu risk algilamalar: ise tiiketicilerin internet ortamindaki
satin alma davramislarindan kaginmalarimin bashca sebeplerindendir. Internet

iizerinden dogrudan tiiketiciye satis yapan firmalar acisindan ise bu risk
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algilarinin;  sebeplerinin, tiirlerinin, boyutlarinin ve satin alma
davramislarindaki etkilerinin incelenerek analiz edilmesi biiyiik Onem

tasimaktadir.

Bu amagla tiiketici davranislan literatiiriinde yapilan tarama sonucunda ortaya
cikan risk tiirlerinin her birisinin, incelenen orneklemde ne diizeyde algilandig:
ve birbirleri ile ne kadar iliskilendigi test edilmis ve boylece ortaya, “rasyonel
riskler” ve “duygusal riskler” olarak adlandirilan iki temel risk faktorii
konmustur. Bu risk faktorlerinden birincisi olan ve rasyonel riskler olarak
adlandirilan faktor; iiriinii pahahya satin alms olma, Kkalitesiz veya yanhs
olciilerde iiriin satin almis olma, fazla teslimat iicreti 6deme ve kredi karti
bilgilerinin c¢alinmas1 gibi maddi zararlarla sonuglanabilecek risklerden
olusmaktadir. Duygusal riskler olarak adlandirilan diger risk faktorii icerisinde
ise; zaman kaybetme, stres yasama, gereksiz alisverise yol acma ve cevre
tarafindan hos karsilanmama gibi daha c¢ok psikolojik risk tiirleri

bulunmaktadir.

Analiz sonuclarina gore ortaya ¢ikan bu iki risk faktoriinden rasyonel risklerin,
tiikketiciler tarafindan duygusal risklere gore daha yiiksek diizeyde algilandig:
tespit edilmistir. Buna karsin duygusal risklerin (daha diisiik diizeyde
algilanmasina ragmen); internet ahsverislerinde riskten kacinma davranisi ve
internetten ahsveris yapma sikhgl ile daha iliskili oldugu goriilmiistiir. Yani
tiikketicilerin internet ahlsverislerinden kacinmalarinda; duygusal riskler,

rasyonel risklere gore daha fazla etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin internet alisverislerini tercih etme gerekcelerinin arastirilmasi ile
cevaplayicilardan en fazla katihm diizeyine ulasan ilk ii¢ gerekce; 24 saat
alisveris yapabilme, daha fazla iiriin secenegi bulma ve satici1 baskis1 olmaksizin
ahgveris yapabilme olmustur. Ozellikle bireylerin iizerlerinde satici baskisi
olmaksizin alisveris yapabilme imkani sayesinde internet ahsverislerini tercih
ettiklerini belirtmeleri, bu arastirma acisindan degerli bir bulgudur. Ciinkii
yapilan literatiir taramasi sonucunda gecmis c¢alismalarda internet
alisverislerini tercih sebepleri arasinda bu etkenin incelendigine rastlanmamais

ve oOlcek gelistirilirken bu degisken 0zgiin olarak anket formuna eklenmistir.
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Tiiketicilerin internetten ahsveris yapma gerekcelerinin birbirleri ile
ilisikliklerinin ol¢iilmesi ile de; “iiriin ve fiyat ozellikleri”, “erisilebilirlik” ve
“rahathk” olmak iizere ii¢ tiir faktor olusmustur. Bu ii¢ faktoriin, internetten
aligveris yapma sikhig ile iliskisi incelendiginde ise en iliskili olan faktoriin,
“iiriin ve fiyat ozellikleri nedeniyle internet aligverisini tercih etme diizeyi”
oldugu ve onu sirasiyla; “rahathk nedeniyle internet alisverisini tercih etme
diizeyi” ve “erisilebilirlik nedeniyle internet aligverisini tercih etme diizeyi” nin

izledigi goriilmektedir.
O halde internetten siklikla alisveris yapmanin bashca gerekceleri olarak;

- Ik planda; “daha ucuza satin alma”, “ daha kaliteli iiriinler bulabilme”,
“daha fazla iiriin secenegi bulabilme” ve “daha fazla kiyaslama
yapabilme”,

- Daha sonra; “satic1 baskis1 olmadan alisveris yapabilme”, 24 saat
aligveris yapabilme”, “mahremiyet ile alisveris yapabilme” ve “pek ¢ok
ihtiyaci tek merkezden karsilayabilme”,

- Ve son olarak da; “daha hizh ahsveris yapabilme” ve “mobil alisveris

yapabilme” imkanlar: gosterilebilir.

Internet ahsverislerinde riskten kacinma diizeyi ve internetten alisveris yapma
sikhiginin de pozitif yonde iliskili oldugu bulgusu diisiiniilldiigiinde; “internet
alisverisinin, gercek magazalara gore daha nitelikli ve daha diisiik maliyetli
oldugunu diisiinenler”, internet alisverislerinde riskten daha az kacinacaklarini
belirtmislerdir ve internetten daha sik ahsveris yapmaktadirlar. Aralarinda
biraz daha zayif bir iliski katsayis1 olmakla birlikte, “internet alisverisinin,
gercek magazalara gore daha rahat ve erisilebilir oldugunu diisiinenler” de hem
internetten daha sik ahsveris yapmaktadirlar hem de internet ahsverislerinde

riskten daha az kacinacaklarini belirtmektedirler.

Arastirma bulgularina gore “iiriin ve fiyat ozellikleri” ve “rahathk” faktorleri
cinsiyete gore, “erisilebilirlik” faktorii ise yas degiskenine anlamh diizeyde
farklihk gostermektedir. Erkeklerin iiriin ve fiyat ozellikleri ile rahathk

konularindaki gerekceler ile internet ahlsverisini tercih etme diizeyleri,
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kadinlara gore daha yiiksek iken erisilebilirlik gerekg¢esiyle internet alhisverisini
tercih etme diizeyi ise 18 yasindan 23 yasina kadar bir artiy gostermektedir.
Ayrica bu ii¢ faktoriin tamaminin ayhk gelir ile iliskili oldugu goriillmiistiir.
Aylik gelir arttik¢a, bu ii¢ faktore gore internetten ahsveris yapma diizeyi de

artmaktadir.

Zaten gelir diizeyinin artmasiyla internetten alisveris yapma sikhginin da
artmakta oldugu ve erkeklerin kadinlara gore hem riskten daha az ka¢indiklar:
hem de internetten ahsveris yapma sikhiklarimin fazla oldugu da alan

arastirmasinin bulgular1 arasindadur.

Arastirma sonucunda, katihmcilarin biiyilk ¢ogunlugunun interneti sikhikla
kullanmalarina ragmen, internet kullammmlar sirasinda ahsveris yapmak icin
tutku veya zorunluluk gibi duygular1 fazla hissetmedikleri ortaya ¢ikmmstir.
Ancak internetten alisveris yapmak icin tutku ve zorunluluk hissetme
diizeylerinin riskten kac¢inma davrams1 ile zayif da olsa iliskili oldugu
gorillmektedir. Yani internetten ahsveris yapmak icin hissedilen tutku ve
zorunluluk arttikca internet alisverisindeki riskten kacinma da azalmaktadir.
Bunun yam gelir diizeyi arttik¢a, internetten ahgveris yapmak icin hissedilen
tutkunun diizeyi de artmaktadir ve kadinlarin internetten alhisveris yapmak icin
hissettigi zorunluluk diizeyinin, erkeklere gore daha yiiksek oldugu

anlasilmastir.

Arastirmanin esas konusu olan; algilanan risk degiskeni karsisinda tiiketicilerin
internetten satin alma davramslarinin olciilmesi amaciyla gelistirilen riskli
durum senaryolarinda ise genel olarak riskten kac¢inma egiliminin baskin
oldugu goriilmektedir. Katihmcilar, farkh diizeylerde risk iceren dort farkh
senaryoda cogunlukla satin alma davramisindan kagimacaklarim belirtmislerdir.
Katihmcillarin  bu dort senaryonun tamaminda riskten kag¢macagini
belirtenlerinin ve riskten kacinma diizeyi yiiksek olanlarmin toplam oram %77
iken, hicbir riskli durumda riskten kacinmayacagini belirtenlerinin veya
kacinma diizeyi diisiik olanlarin toplam oram ise sadece %14,5 olmustur. Bu
gosterge, risk olgusunun internet ahsverislerindeki etkisini acgikc¢a

kanitlamaktadir.
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Beklenen Fayda ve Beklenti teorilerinin ayristigi noktadaki durum senaryosuna
verilen cevaplar incelendiginde ise katihmcilarin sadece %10.1’inin Beklenen
Fayda Teorisi’nin ongordiigii sekilde davranarak bu riski alacaklari
belirttikleri, %89.9’unun ise Beklenti Teorisi’nin ongordiigii iizere bu riskten
kac¢inacaklarim belirttikleri goriilmektedir. Yani arastirma sonuclar1 da
gostermektedir Ki; ¢cogu birey, riskli durumlarda normatif rasyonellik ile karar
almamakta, riskten ka¢inma giidiisii ile hareket etmekte ve garantici olmayi

tercih etmektedir.

Son olarak internet alisverislerindeki bu risklerden Kkacinacaklarini
belirtenlerin internet ahlisverislerindeki risk algillar1 da kag¢inmayacaklarim
belirtenlere gore daha fazladir. Yani “riski algilama” ve “riskten ka¢cinma”
arasinda pozitif yonlii bir iliski olmasina karsin bu iki diizey ile internetten

alisveris yapma siklig1 arasinda ise ters yonlii bir iliski bulunmaktadir.
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ANKET FORMU

Bu soru formu, Mugla Sitki Kogman Universitesi, S.B.E., Isletme Boliimii doktora Ogrencisi
olan tarafimdan; Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin internetten satin alma aliskanliklarini
inceleyen bilimsel bir calismaya veri saglamasi amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz
cevaplar; kisisel olarak degerlendirilmeyecektir ve kesinlikle bu bilimsel ¢alisma diginda
kullanilmayacaktir. Cevaplarimizin gizliligine katkida bulunmak i¢in liitfen isminizi
belirtmeyiniz. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Ali Naci KARABULUT

Yasmmz? (......... )

Cinsiyetiniz?

Erkek b. Kadin

Medeni durumunuz?

Evli b. Bekar

Aylik Kkisisel geliriniz? (..................... TL)
Aylik sabit gideriniz? (..................... TL)
Daha once hi¢ internetten ahisveris yaptiniz m?
Evet b. Hayir

Internet kullanma sikhginiz nedir?

Giinde birkag kez

Giinde bir kez

Birkag giinde bir kez

Haftada bir kez

Haftada birden daha az

Alsveris sitelerini ziyaret sikhigimiz nedir?
Her giin ziyaret ederim

Haftada birkag kez ziyaret ederim

Ayda birkacg kez ziyaret ederim

Yilda birkag kez ziyaret ederim

Hig ziyaret etmem

Internetten ahsveris yapma sikhigimiz nedir?
Haftada en az 1 kez yaparim

Ayda en az bir kez yaparim

Yilda en az bir kez

Yilda birden daha az yaparim

Hi¢ yapmam

O 00 T®OEALTP MPOOTE NP OURAD WY N

10. Internetten yaptigimz ahsverislerinizin ne kadar: planhdir?

a. Tamami Onceden planlanmistir, dnceden satin almay1 planlamadigim hicbir seyi
satin almam.

b. Genellikle planlanmistir fakat ara sira o an goriip begendigim seyleri aldigim olur.
c. Almayr planladigim seyler kadar, dnceden planlamadigim seyleri de satin
altyorum.

d. Almay planladigim seylerden ¢ok, o an i¢in begendigim seyleri satin altyorum.

e. Tamamen o an i¢in begendigim iirlinleri satin alryorum.
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11. Internetten bugiine dek hangi iiriin gruplarinda alisveris yaptimz? (Birden
fazla sik isaretleyebilirsiniz)

a. Giyim ve spor malzemesi

b. Elektronik alet ve araglar

c. Ev egyasi

d. Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler

e. Seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.)

f. Kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil)

12. internetten bugiine dek hangi 6deme tiirlerini tercih ettiniz? (Birden Fazla
Isaretleyebilirsiniz)

a. Kredi kart1 ile tek ¢ekim

b. Kredi kart1 ile taksitli

c. Banka havalesi

d. Kapida 6deme

e. Diger (Liitfen belirtiniZ. .......ooviiniii i e )

13. Gercekten ¢ok ihtiyaciniz olan ve magazadaki fiyati 100 TL olan bir
iiriinii, tammnms ve giivenilir bir internet aligveris sitesinde kargo dahil 80
TL’ye gordiiniiz. Bu iiriinii satin alir misimiz?

a. Evet (Neden belirtebilirSiniz: ...........ccoieiiiiiiiiii e, )
b. Hayir (Neden belirtebilirSiniz: .............c.oooiiiiiiiii e, )
14, Gerg¢ekten c¢ok ihtiyacimiz olan ve magaza fiyati 100 TL olan bir iiriinii,

tammadiginiz bir internet sitesinde 70 TL fiyat ve 10 TL kargo iicreti ile
gordiiniiz. Uriinii teslim aldigimzda begenmezseniz, iade etme hakkimz
bulunmaktadir ancak bu durumda gelis ve iade kargolar1 olan 20 TL size ait
olacaktir. Bu iiriinii satin alir misimz?

a. Evet (Neden belirtebilirsiniz:..........oooiiniieit e )
b. Hayir (Neden belirtebilirSiniz:...........c.ooviiiiii e )
15. Gerg¢ekten ¢ok ihtiyacimiz olan ve magaza fiyati 100 TL olan bir iiriinii,

tammmadiginiz bir internet sitesinde kargo dahil 50 TL’ye gordiiniiz.

- Eger bu iiriiniin gercek olma ve ihtiyacinizi karsilama ihtimali %60 ise,

- %40 ihtimalle kesinlikle isinize yaramayacak, ihtiyacimizi karsilamayacak,
satilamayacak veya iade edilemeyecekse,

Bu iiriinii satin ahr misimiz?
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16. Gerg¢ekten ¢ok ihtiyaciniz olan ve magaza fiyati 100 TL olan bir iiriinii,
tamimadiginmiz bir internet sitesinde kargo dahil 50 TL’ye gordiiniiz.

- Eger bu iiriiniin gercek olma ve ihtiyacinizi karsilama ihtimali %40 ise,

- %460 ihtimalle Kesinlikle isinize yaramayacak, ihtiyacimz1 karsilamayacak,
satilamayacak veya iade edilemeyecekse,

Bu iiriinii satin alir misiniz?

Asagidaki ifadelere katihm derecenize gore puan veriniz.
(1-Hig, 2-Pek Degil, 3-Biraz, 4-Oldukga, 5-Kesinlikle)

ifadeler 1 2 3

Interneti, gercek magazalara gore daha ucuza satin alma imkani sundugu igin tercih ederim.

Interneti, gercek magazalara gore daha Kaliteli iiriinler satin alma imkam sundugu igin tercih
ederim.

Interneti, gergek magazalara gore daha fazla iiriin secene@i sundugu icin tercih ederim.

Interneti, ger¢ek magazalara gore daha fazla kiyaslama yapabilme imkani sundugu igin tercih
ederim.

Interneti, gergek magazalara gore daha hizh aligveris yapabilme imkani sundugu igin tercih
ederim.

Interneti, mobil aligveris yapabilme imkani sundugu icin tercih ederim.

Interneti, iizerimde satic1 baskis1 olmaksizin alisveris yapabilme imkani sundugu igin tercih
ederim.

Interneti, 24 saat ahisveris yapabilme imkani sundugu icin tercih ederim.

Interneti, mahremiyet ile ahsveris yapabilme imkani sundugu icin tercih ederim.

Interneti, pek ¢ok ihtiyaci tek merkezden karsilayabilme imkani sundugu icin tercih ederim.

TNEETNELEN ALISVETISES .. e ettt et e e e e e e e e e e e e e e e

Internete girdigimde bir seyler satin almak icin tutku hissediyorum.

Internete girdigimde bir seyler satin almak i¢in zorunluluk hissediyorum.

Internetten satin alian iiriiniin, pahaliya alimmis olmas riski vardir.

Internetten satin alman iiriiniin; beklenilen kalitede olmamasi riski vardir.

Internetten satin alman iiriiniin; uygun dl¢iilerde olmamasi riski vardir.

Internetten satin alian iiriiniin; teslimat giderinin fazla olmasi riski vardir.

Internetten satis yapan firmalarin; sahte olmalar riski vardir.

Internetten alisveris yapmada; kredi kart1 ve telefon no gibi kisisel bilgilerin ¢alinmasi riski
vardir.

Internet alisverisini, stresli ve yipratici oldugu icin tercih etmiyorum.

Internet alisverisini, gereksiz ve fazla alisveris yapmaya yol actig1 icin tercih etmiyorum.

Internet alisverisini, fazlaca zaman kaybina yol actif1 icin tercih etmiyorum.

Internet alisverisini, cevremde hos karsitlanmadigi icin tercih etmiyorum.

TNEETNELEN ALISVETISE] .. e ettt et e e e e e e e e e e e e

vevvreennndCin tercih etmem.
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