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OZET

TEZIN BASLIGI: TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISINI ETKILEYEN ALISVERIS
MOTIVASYONLARI: ONLINE ALISVERIS UZERINE BiR
UYGULAMA

YAZAR ADI: CEREN TOPALOGLU

Isletmeler giiniimiizde gittikge artan bir rekabet cevresi igersinde ¢alismalarini
siirdiirmektedirler. Bu yiizden isletmeler, miisteriyi iiriin ve hizmetlerine ¢ekmek i¢in
miisteriye bir kral gibi davranmaktadirlar. Miisteriyi bulma ve elde tutma, hem online
ortamda ve hem de disinda oldukca bliyiik 6neme sahip kritik bir basar1 faktoriidiir.
Etkili bir miisteri iliskileri yapist olusturabilmenin temel faktorii, gercek ortamda
oldugu gibi, online ortamda da tiiketici davranislarini anlayabilmektir. Bu ¢alismanin
amaci1 online ortamdan aligveris yapan tiiketicilerin davranislarini tanimak ve online
ortamdaki satin alma davranisina etki eden aligveris motivasyonlarinin neler

oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

Internet ortamindaki tiiketici davranislarini daha iyi anlamak i¢in yapilan bu
calismada, tiiketici faydalar1 hazcilik ve faydacilik olarak ele alinmis olup, bunlarin
ortaya ¢ikmasmda etki eden faktorler de ayrmtili olarak incelenmistir. istanbul’da
internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler lizerinde ytiriitiilen ¢calismanin arastirma
sonuglar1 SPSS 15.0 istatistik paket programinda analiz edilerek sonuglar1 tablolar

yardimiyla verilmeye ¢aligiimistir.



SUMMARY

TITLE OF THESIS: SHOPPING MOTIVATIONS WHICH
AFFECT THE  CONSUMER  BEHAVIOUR: AN
APPLICATION ON ONLINE SHOPPING

NAME OF THE AUTHOR: CEREN TOPALOGLU

Firms are trying to survive in today's highly competitive market. Therefore,
consumer delight is very important. Finding and retaining consumers are very
important factors both in online and offline environments for achievement.
Understanding consumer behaviors in online environments is basic the factor to built

effective consumer relationship structure.

The aim of this thesis is to explore the influence of different values affecting
search and purchase intentions of consumers from utilitarian and hedonic points of
view and to build an integrated model which could explain the purchase intentions of
consumers. To build up our thesis questionnaires were sent to internet shoppers in
Istanbul. The Questionnaire results were analyzed with SPSS 15.0 statistical software

program and serviced with the help of analysis tables.



vi

TESEKKUR

Yiiksek Lisans egitimim siiresince tez ¢alismalarimin yonlendirilmesi ve konu
seciminde desteklerini higbir zaman esirgemeyen saym hocam Dog. Dr. Salih Zeki
Imamoglu’na ve saymn hocam Dog. Dr. Hiiseyin Ince’ye, derslerinde yer almaktan
mutluluk duydugum saym hocam Dog. Dr. Halit Keskin ve sayin hocam Dog. Dr. Ali

Ekber Akgiin’e en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Tez calismam boyunca benden manevi destegini esirgemeyen ve her zaman

yanimda olan aileme ve dostlarima sonsuz tesekkiirlerimi sunmay1 borg bilirim.



ICINDEKILER DiZIiNI

OZET

SUMMARY

TESEKKUR

ICIDEKILER DiZiNi

SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi
SEKILLER DiZiNi

TABLOLAR DiZiNi

1. GIRIS
2. ELEKTRONIK TiCARET (E-TICARET)
2.1. E-Ticaret Kavrami
2.2. E-Ticaret Tiirleri
2.2.1. Isletmeler Arasi iliskiler
2.2.2. Isletme ile Tiiketici Arasmndaki Iliskiler
2.2.3. Isletme Ile Kamu Idaresi Arasindaki Iliskiler

2.2.4. Yurttas (Tiiketici) ile Kamu Idaresi Arasindaki Iliskiler

2.2.5. Tiiketici ile Tiiketici Arasindaki Iliskiler
2.3. Tiirkiye’de E-Ticaret ve E-Ticaret ile Ilgili Sorunlar

3.ONLINE ALISVERIS KAVRAMI VE ONLINE ALISVERISTE
TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN

FAKTORLER

3.1. Online Alsveris Kavrami (Sanal Alisveris, internet Uzerinden Yapilan

Aligveris)
3.2. Online Aligveris Modelleri

3.3. Online Alsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davranisima Etki Eden

Faktorler
3.3.1. Faydaci Deger ve Motivasyonlari
3.3.2. Hazc1 Deger ve Motivasyonlari
3.4. Arastirma Niyeti
3.5. Satin Alma Niyeti

vil

iv

vi

vii

ix

xi

o O b~ A -

10

11
11
12

16

16
20

24
24
28
30
30



viii

4. ONLINE ALISVERISTE TUKETICININ SATIN ALMA

DAVRANISINI ETKILEYEN ALISVERIS MOTiVASYONLARI 32
4.1. Arastirmanin Amaci 32
4.2. Arastirmanin Kisitlar1 32
4.3. Arastirmanin YO0ntemi 33
4.4. Aragtirmada Bulgular1 ve Degerlendirmesi 36

4.4.1. Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikler 36
4.4.2. Faktor Analizi 43
4.4.3. Korelasyon Analizi ve Giivenilirlik Analizi 48
4.4.4. Regresyon Analizi 54

5. SONUC 56

KAYNAKLAR

OZGECMIS

EK- 1: Anket Formu Ornegi



AB.D.:
ARPA :

SIMGELER VE KISALTMALAR DIiZiNI

Amerika Birlesik Devletleri
Advanced Research Projects Agency

AR-GE: Arastirma — Gelistirme

B2B:
B2C:
C2C:
IBS:
IT:
GSM:
OECD:
TUIK:

Business to Business

Business to Customer

Customer to Customer

IBS Research & Consultancy

Information Technology

Global System for Mobile Communications

Organisation for Economic Co-operation and Development

Tiirkiye Istatistik Kurumu

X



SEKILLER DiZIiNI

ekil
4.1. Arastirma Modeli
4.2. Arastirma Sonu¢ Modeli

Sayfa
36

56



X1

TABLOLAR DIiZiNi

Tablo Sayfa
4.1. Cinsiyete Gore Dagilim 37
4.2. Yasa Gore Dagilim 37
4.3. Ogrenim Durumuna Gére Dagilim 38
4.4. Medeni Duruma Go6re Dagilim 39
4.5. Gelir Diizeyine Gore Dagilim 39
4.6. Internet Kullanimi Tecriibesi 40
4.7. Ortalama Olarak internete Harcanan Zaman 41
4.8. Gegen 12 Ayda Internet Uzerinden Ahsveris Yapma Siklig1 42
4.9. Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosu 43
4.10. Arastirma Modelindeki iliskileri Gdsteren Korelasyon Analizi 50
4.11. Faydacilik ile Ilgili Regresyon Analizi 53
4.12. Hazcilik ile Ilgili Regresyon Analizi 54

4.13. Arastirma Niyeti ile Ilgili Regresyon Analizi 55



1. GIRIS

Internet diinyanin en biiyiik bilgisayar agidir. Internet, ilk olarak 1969 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’'nde, ABD Savunma Bakanligi’na bagl olarak calisan
ARPA adli kurum tarafindan, herhangi bir niikleer savas durumunda askeri birimler
arasinda hi¢ kesintiye ugramayacak bir iletisim agi kurmak amaciyla ARPANET
adiyla bir bilgisayar agi olarak kuruldu. 1990°li yillarin ilk yarisinda bilinen
anlamiyla internet kuruldu ve daha sonra internet ticari ortamlarda kullanilmaya

baslandi.

Ulkemizde internetin kullanima baslamas1 1993 yilinda olmustur. Ilk yillarda
oldukca az bir kitle tarafindan kullanmilmaya baglanan internet, 6zellikle donanim
fiyatlarindaki diisiisler, internet servis saglayicilarinin ¢ogalmasi ve internette Tiirkce
icerikli sitelerin olusturulmasi ile biiyiik bir hiz kazanmustir. Internet kullaniminin
toplumun her kesiminde hizla artmasi yeni sektorleri ortaya ¢ikarmistir. Bu sektorler,
elektronik haberlesme, bilgi tarama, finans, elektronik ticaret v.b. seklinde
olusmustur. internete bagl kisisel bilgisayarlarmn kullanimmin artmasi, bu sektdrlerin

hizla gelismesini ve bunlara bagli olarak alt sektorlerin olugsmasini saglamistir.

Elektronik ticaret, orgiitsel ve bireysel seviyede tiim ticari faaliyetlerle ilgili
islemleri kapsamaktadir. Bu alanda tiretilmis, islenmis ve aktarilmig tiim sayisal
veriler, metinler, sesler ve goOrsel imajlarin islenmesi ve aktarilmasina
dayanmaktadir. E-ticaretin gittikge biiyiiyen ticari hacmi ve popiilaritesinin nedeni;
biitiin katilimcilara fayda saglamasidir. Tiiketici acgisindan bakildiginda; toptanci,
perakendeci ve bazi durumlarda da tasiyici gibi aracilar1 ortadan kaldirdigindan
dolayi, hizli, kolay ve daha ucuz aligveris imkami sunmaktadir. Diinya glindemine
1996 yilinda giren e-ticaret isleminin hizli bir sekilde biiylimesinin diger bir nedeni
de, ozellikle bilgisayar ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin internete olan ilgiyi
artirmasi ve erisim kolayliklarini beraberinde getirmesi, diizenlenen cazip bilgisayar
ve internet erisim kampanyalarmin artmasi ve internete bilgisayar disindaki araclarla

(cep telefonu, televizyon) erisimin saglanmasidir.



Gilinlimiizde teknolojik alandaki hizli1 degisimler ve internetin yayginlagarak
hayatimiza girmesiyle birlikte birgok sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde
de degisimler ve gelismeler gozlenmistir. Yeni bir aligveris ortami olarak
nitelendirilen internet, tiiketicilere geleneksel aligveris aligkanliklarindan ¢ok farkl
bir aligveris ortami sunmaktadir. Hemen hemen her islemin bilgisayarlarla yapildig:
“bilgisayar cagi’nda aligverisleri de bilgisayar lzerinde yapmak kacmilmaz
olmustur. Internet ve getirdigi kolayliklar, alisveris sektoriiniin de kisa zamanda

ilgisini ¢ekmis ve bir¢ok firma internet iizerinde de satis yapmaya baslamistir.

Gilintimiizde online ticaret geleneksel aligveris i¢in rekabetci bir tehdit
olmamakla birlikte, teknoloji gelistikge ve online perakendeciler ¢esitli deneyimler
kazanip miisterilerine yeni heyecanlar ve alternatifler sunduk¢a bu mecrada da
rekabet artacaktir. Bilgi Endiistrisi Enstitiisiiniin (III) Pazar Istihbarat Merkezi (IMC)
tarafindan yaymlanan “2004 Internet Kullanicilar1 Davranis Analizi” ¢alismasma
gore internet kullanicilarinin %77,6’s1 2003 yili boyunca online aligveris yapti ve
internet aligverisinin ortalama miktar1 3 yil onceki ile karsilastirildiginda 4 kat artti.

Bu trend gosteriyor ki; internet kesinlikle aligveris i¢in hayati bir yol oluyor.

Diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret olgusu tilkemizde de her
gecen giin hizli ilerlemeler kaydetmektedir. Tiirkiye hizlica benimsedigi internet
kavraminmn i¢cinde bulundugu pazara girmekte gecikmemistir. Geng bir niifus
yapisina sahip Tiirkiye’de, son yillarda internet kullaniminda goriilen artis elektronik
ticaretin gelismesi i¢in Onemli bir altyapr olusturmaktadir. Kisisel bilgisayar
sahipliginin artmasiyla birlikte “internet cafe” olarak isimlendirilen ve toplu internet
hizmeti veren kuruluslarin artmasi, bazi kamu ve 6zel kurumlarm internet iizerinden
hizmet verme girisimlerin ¢ogalmasi, bireylerin elektronik ticarete olan ilgisini

artirmistir.

Tiirkiye’de internet {izerinden aligveris konusunda tiiketici davraniglarini
inceleyen arastirma sayis1 heniiz ¢ok yetersizdir. Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane
Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasma gore, 2007 Nisan-Haziran doneminde
internet kullanan hane halki bireylerinin sadece % 5.65’1 internet lizerinden aligveris

yapmistir. Ancak, bu oranin hizla arttigin1 sdylemek miimkiindiir.



Bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, internetin
ortaya ¢ikisi, internet kullanimmm artisi, buna bagh olarak ortaya ¢ikan sektorler,
elektronik ticaret ve biiyiiyen hacminden bahsedilmistir. Internet kullanimmm artis1
ile birlikte online aligveristeki artis ve tiiketici davraniglarina genel olarak
deginilmistir. Ikinci boliimde, e-ticaret kavrami ayrintili olarak tanimlanmis, e-ticaret
tiirleri incelenmis ve Tiirkiye’deki e-ticaretin durumu ve e-ticaret ile ilgili sorunlara
deginilmistir. Uciincii boliimde, ¢alismamiza esas olusturan konularda biraz daha
derine inilerek, bir e-ticaret tiirii olan online aligveristen bahsedilerek tiiketicilerin
online aligveristeki satmm alma davranisint etkileyen aligveris motivasyonlari

hakkinda literatiir taramasi1 yapilmaistir.

Dordiincii bolimde ise online alisveris yapan tiiketicilerin satin alma
davranisina etki eden aligveris motivasyonlar1 iizerine yapilan uygulama
calismasindan bahsedilmistir. Bu uygulamada faktor analizi, korelasyon analizi ve
regresyon analizi bulgularin degerlendirilmesinde kullanilmiglardir.
Degerlendirmeler sonucu tiiketicilerin online ortamda aligveris davranismma hangi
motivasyonlarin etki ettigi goézlenecektir. Bu arastirmada internet {izerinden
aligveriste tiiketicinin satin alma davranmisma etki eden faktorler ve alisveris

motivasyonlarinin neler oldugu sorusuna cevap aranmaistir.



2. ELEKTRONIK TICARET (E-TICARET)

2.1. E-Ticaret Kavrami

Gelismenin dogas1 degismektir. Ancak, degisim rahatlik veren, sikintisiz,
calkantisiz ve diizenli bir siire¢ degildir. Insanlik ilk caglardan bu yana siirekli
degisim yasayarak bugiin sahip oldugu uygarlik diizeyine ulagsmistir. Biitiin bu
degisimler bir¢oklar1 i¢in 1stirap verici ve uzun soluklu olmustur. Bir¢ok kisinin
yasamlar1 internet sayesinde degisime ugramaktadir. Internet, insanlik tarihindeki en
muazzam icatlardan biri olarak goriilmektedir. Internetin kullaniminin yayginlagmasi
insanlar kadar isletmelerin de yasamlarmi derinden etkilemektedir. Oysa bundan on
yil dncesine kadar internet gereksiz bir teknoloji gibi algilanmaktaydi. Internetin
ticari islemler i¢in kullanimmin yaygmlasmasiyla bu yargi yersiz kalmaya
baslamistir. Giiniimiizde bir¢ok iiriin/hizmet/bilgi elektronik ortam aktorleri arasinda

degistirilmekte ve ticareti yapilmaktadir (Aksoy, 2006, s.5) .

Yirminci ylizyilin son donemlerinde, bilisim teknolojilerinde goriilen hizl
degisimler, bilgisayarlar1 yasamin ayrilmaz bir parcasi konumuna getirmistir.
Bilgisayarn internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasi, 6zellikle bankacilik, giinliik
gazete okuma, radyo ve televizyon izleme, kiitiiphane incelemesi, liniversite egitimi,

13 bagvurusu gibi bir¢cok alanda biiyiik degisimlere neden olmustur.

Internet ilk olarak A.B.D.’de askeri amagli bir proje ile ortaya ¢ikmustir. 1960’11
yillarda soguk savas doneminin niikleer ¢atisma tehdidi yiiziinden savunma amacl
projelere biiyiik harcamalar yapilmaktaydi. ARPANET( Advanced Research Projects
Authority Net ) ad1 verilen proje, olas1 bir savas esnasinda iilke savunmasini birbirine
bagl bilgisayarlarla koordineli bir bicimde saglamak amaciyla 1969 yilinda A.B.D.
tarafindan gelistirilmistir. Bugilinkii internetin temelini olusturan bu proje ayni aga
baska yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle giderek genislemistir. Ortaya ¢ikan ag
iizerinden iletisim giderek artmis ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandigi elektronik
mektup, tartigma listeleri, forumlar, dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim

alanlar1 ortaya ¢ikmustir (Kirgova, 2008, s. 5).



Soguk savas kosullarinin ortadan kalkmasiyla birlikte dnceleri akademik
amacl kullanima agilan internet daha sonra ticari sirketlerin de kullanimina
acilmasiyla farkli bir yapiya kavusmus ve anonim bir 6zellik kazanmistir. 1991°de
Tim- Berners Lee’nin “World Wide Web” icat etmesiyle bugilinkii anlamda internet

ortaya ¢ikmustir.

Glinlimiizde internet herhangi bir kuruma, kurulusa bagli olmayan, herhangi bir
yasayla denetlenmeyen ve diizenlenmeyen, her kisi ya da kurumun diledigi zaman
baglanabilecegi bir ag sistemine doniismiistiir. Ozellikle ticari internetin
kullanilmaya baslamasi ile birlikte internet yeni bir iletisim kanali, yeni bir dagitim
kanali ve yeni bir medya ortami olarak iglev gérmeye baglamistir. Bu yap1 kendine
Ozgii isleyisi ile yeni bir i ortami, yeni bir is kiiltiirii ve yeni bir kurallar dizini

yaratmistir (Kirgova, 2008, s. 6).

Internet kullanimmin hizli bir sekilde toplumun her kesiminde yayginlasmas,
bireylerin yasamlar1 kadar tiiketici aligkanlik ve davramiglarini da degistirmistir
(Turan, 2008, s.724). Internet tiiketicilere daha fazla bilgi, daha diisiik maliyet ki bu
arastirma maliyetlerini de igerir, daha genis secenek imkani ile geleneksel
ekonominin sundugundan daha fazla fayda sunar. Isletmeler acisindan ise internet,
yiiksek giris maliyetlerine maruz kalmaksizin veya olduk¢a fazla stok
bulundurmaksizin, hem de amaclanan reklam ve satig cabalarini gelistirerek global

pazarlara gecis imkani saglar (Chun and Kim, 2005, p.375).

Elektronik ticaret, internetin gelismesi ile birlikte ortaya c¢ikan Onemli
kavramlardan biridir. Elektronik ticaret sayesinde insanlar web iizerinden zaman ve
yer simnirlamasi olmaksizin {irtinleri ve hizmetleri online olarak pazarlama imkanina

sahiptirler (Coskun, 2006, s.1).

Elektronik ticaret, internet kullanimmin ucuzlamasi, yayginlagmasi1 ve kredi
kartlarmin kullaniminin artmasi, bankacilik sistemindeki yenilikler ve benzeri
gelismeler neticesinde artis trendini siirdiirmektedir (Yumusak, 2001, s.3). Elektronik
ticaret, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak iilkelerin
ekonomik ve sosyal yapilarini etkilemektedir. Ulusal pazarlarin sinirlari, 6zellikle

elektronik ticarete elverisli sektorlerde kiiresellesmektedir. Dinamik ve siirekli



bliyliyen bir yapiya sahip bu pazarlarda, bilgisayar ve internet kullanim

oranlarinin yiikselmesiyle birlikte elektronik ortamdaki tiiketici sayisinin da artmasi
isletmeleri, elektronik ticaretten pay alma konusunda yeni yaklasimlara
zorlamaktadir. Internetin ulastig1 tiim iilkelerdeki birey ve firmalar miisteri veya
satic1 konumuna gelmekte, ticari islemler fiziki ¢evreden soyutlanarak sanal ortama
tasinmaktadir. Piyasalarin, miisterileri ve saticilarin elektronik ortamlarda fiziki
sinirlar1 asarak bir araya gelmesi, pazarmn blyiikliigiinii artirmakta ve elektronik

ticaret i¢in uygun ortamlar yaratmaktadir (Yumusak, 2001, s.9).

Elektronik ticaretin yayginlagsmasi uluslar arasi ticaret, istihdam, egitim, kiiltiir
ve sosyal yasam gibi alanlar1 da etkilemekte, hizli ve tahmin edilmesi gii¢ yenilikler
ortaya ¢ikmaktadir. Gelismekte olan tilkeler i¢in bazi avantaj ve dezavantajlar da
saglayan bu gelismeler ayn1 zamanda gelismis ve gelismekte olan iilkelerin
belkemigi olan kiiciik ve orta Olcekli isletmelere de yeni imkanlar tanimaktadir.
Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasi bu isletmelere kiiresel diizeyde is
yapabilme olanaklar1 sunmaktadir. Tiirkiye i¢in konu bu ag¢idan 6nem tasimaktadir.
Smirl kaynaklarda iktisadi gelismesini tamamlamaya calisan Tiirkiye, bu olanaklar1
en 1yl Olclide degerlendirerek kiiresel pazarda kendine iyi bir yer edinebilir

(Yumusak, 2001, s.1).

Elektronik ticaretin uzlagma saglanmis bir tanimi olmamakla birlikte degisik
tanimlar kullanilmasi tercih edilmektedir. Pek ¢ok tanim igerisinde uluslararasi
organizasyonlarin ve bu alanda faaliyet goOsteren bazi uluslararasi kuruluslarin

elektronik ticaret tanimlar1 sdyledir;

e Diinya Ticaret Orgiitii (DTO)’ne gore; elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
dretim, reklam, satis ve dagitimlarmmin telekomiinikasyon aglar1 ilizerinden

yapilmasidir.

e Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezince (UN-CEFACT) yapilan bir diger tanimlama ise, “is, yonetim ve
tiketim faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is
bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar

arasinda elektronik araglar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten



panolar, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi,
elektronik veri degisimi vb.) lizerinden paylasilmasi”dir ( Canpolat, 2001,
s.13).

e OECD ise standart bir tanim gelistirmeye calismistir. Genis anlamda ve dar
anlamda e-ticaret islemi olmak tizere iki farkli tanimi gelistirmistir. Genis
anlamda e-ticaret islemi, isletmeler, haneler, kisiler, kamu veya 6zel sektor
kurum ve kuruluslar1 arasinda bilgisayar aglar1 lizerinden bir malin alis1 veya
satisinin  gerceklesmesi olarak tanimlanmistir. Malin  siparisinin bu aglar
iizerinden verilmesi, 6deme ve teslimat ag disinda da gergeklesse tanimin
kapsaminda sayilmasi ic¢in yeterli goriilmiistiir. Bu tanima gore, internet ve
benzeri acik veya kapali aglar {izerindeki tiim alis veris, kapali aglarda
1960’lardan beri kullanilan elektronik veri de8isim sistemleri, etkilesimli
otomatik telefon hizmetleri (cagr1 merkezleri gibi) e-ticaret olarak

goriilmektedir.

Dar anlamda e-ticaret taniminda ise, genis tanimdaki diger unsurlar ayni
kalmakla birlikte, islemin internette gerceklesmesi kosulu getirilmistir. Buna gore,
kapali aglardaki elektronik veri degisimi uygulamalar1 ve telefon hizmetleri kapsam
disinda kalmaktadir. Onemli olan, islemin bir yolla web erisiminin ardindan (cep
telefonu, telefon, vs.) web iizerinde gerceklesmesidir (Tiifek¢i, 2003, s.2 ).

Tiirkiye’deki belli basli kuruluslarin elektronik ticaret tanimlari ise su sekildedir;

e ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu): Elektronik ticaret;
bireyler ve kurumlarin agik ag ortaminda (internet) ya da sinirh sayida kullanict
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintli
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline
dayanan ve bir deger olusturmayi1 amacglayan ticari iglemlerin tiimiidiir. Bu
cergevede, ticari sonuclar doguran ya da ticari faaliyetleri destekleyecek egitim,
kamuoyunu bilgilendirme, tanitim vb. amaglar i¢in elektronik ortamda yapilan

islemler de elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir.



e IGEME (ihracat Gelistirme Etiit Merkezi): Dogrudan fiziksel
baglant1 kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin

ekonomik olarak iletisim kurduklar1 her tiirlii is etkinligidir.

Elektronik ticaret genellikle internet {izerinden iirlinlerin veya hizmetlerin alig
ve satig1 ile ilgilidir; tliketici satin alma kararlar1 esas olarak {riinlerin veya
hizmetlerin degerinin bireysel Ol¢iimiine dayanir (Shih, 2003, p.351). Yapilan
tanimlarin  kapsamlarinda bazi farkliliklar bulunmakla birlikte temelde ortak
unsurlar1 agirlikli olarak ihtiva etmektedirler. Bu ortak unsurlar esas alinarak bir
tanim yapmak gerekirse elektronik ticaret; tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu
kurumlarmin elektronik ortamda (internet ya da intranet) yazi, ses ve goriinti
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmas1 yoluyla, bilgilenmesi
ve arastirma yapmasi, taahhiide girmesi, mal ve hizmetlerin miisteriye teslim
edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis sonrasi bakim ve destek hizmetlerinin yerine

getirilmesi eylemleri siireci olarak tanimlanabilir (Canpolat, 2001, s.14).

Elektronik ticaret, telekomiinikasyon aglar1 vasitasiyla miisteriler hakkinda
bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, miisteri iligkilerinin y0dnetilmesi ve
miisterilerle sanal iligkilerin yiiriitiilmesinin saglanmasindan olusmaktadir. E-ticaret,
yeni isletmelerin kurulmasi, mevcut sirketlerin faaliyet alanlarinin genisletilmesi,
miisteri iligkilerinin kurulmasi ve bu iligkilerin stirdiiriilmesi gibi birgcok duruma
temel teskil etmektedir (Ozen, 2007, s. 18). E-ticaret tiiketiciler ve firmalar
arasindaki cok sayidaki islemin durumunu kokten degistiriyor. Bu degisim, I'T nin
genis kullanim1 ve buna bagli olan pazar basarisi iizerindeki etkiden dolay1 online

tiikketici davranigini anlama ihtiyacini dogurmustur (Shun, 2006, s.272).

E-ticaret hem biiyiik bir firsat hem de rekabetci tehlikenin kaynagi olarak is
diinyasinin ilgisini ¢ekti (Kaefer and Bendoly, 2004, p.529). E-ticaret, potansiyel
tiikketicilerin diinyanin her yaninda pazara arz edilen iirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmalarina ve yeni {lireticilerin diinya pazarlarina girmelerine imkin vermektedir.
Daha diisiik fiyatla ve kaliteli Uiriinlerin pazara girmesi iireticiler arasinda rekabetin
artmasmna ve tiim ticari islemlerin maliyetinin diismesine neden olmaktadir

(http://www.e-ticaret.gov.tr).



2.2. E-Ticaret Tirleri

Elektronik ticaret, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin tamaminmn veya bir
kismmin internet gibi elektronik ortamlar iizerinden yapilmasi seklinde ifade
edilebilir (Varinli ve Oz, 2006, s.70). Elektronik ticarette, kullanilan teknolojiler ve
uygulamalarm benzer olmasina ragmen, kamu kurumlarinin birbirleri ile olan
iliskileri harig, taraflarma gére iliskiler bes kategoride gerceklesmektedir; Isletmeler
aras1 iligkiler, isletme ile tiiketici arasindaki iliskiler, isletme ile kamu idaresi
arasindaki iliskiler, tiiketici ile kamu idaresi arasindaki iligkiler, tiiketici ile tiiketici

arasindaki iliskiler seklindedir.

2.2.1. isletmeler Arasi iliskiler

En yaygin kullanilan elektronik ticaret seklidir. Sirket i¢i veya sirketler arasi
yapilan ticarettir. Kurumlarin; bayileri, dagiticilar1 ve tedarikgileri arasinda olusan,
yani bir firmanin baska bir firmayla yaptig: ticarete; kurumlar arasi elektronik ticaret
denir (Elibol ve Kesici, 2004, s.316). Elektronik Veri Degisimi (Electronik Data
Interchange) olarak da adlandirilmaktadir (Ozen, 2007, s.21). Bu satis ortammin iki
temel 6zelligi vardir (Gel, 2003);

e Saticinin da, alicinin da birer tiizel kisilik (Kurum) olmasi

e Alictya sunulan mal ve hizmetlerin, alict tarafindan kullanilmayip/

tiiketilmeyip nihai tiiketiciye satilmak tizere bulundurulmasi.

Bu kapsamda sanal ortamda iiriin kataloglar1 {izerinde arama, tarama, siparis,
faturalama ve 6deme islemleri yiiriitiilmektedir. Ayrica ortak Ar-Ge, projelendirme,
irlin tasarimi, miithendislik hizmetleri ile {irtin dagitim ve teslimat islemleri de bu
kapsamda yer almaktadir. Isletmeler arasi iligkiler yatay iliskiler olabilecegi gibi

dikey iliskiler de (firma-bayi-dagitici-tedarik¢i) olabilir ( Canpolat, 2001, s.18).

B2B, ozellikle bir¢ok saticidan ve kaynaktan iiriin tedarik eden firmalar i¢in bir
gereklilik haline gelmistir. internet B2B e-ticaretin maliyetlerini diisiirerek, birgok

kiiciik captaki firmaya bu durumun avantajlarindan yararlanma firsati saglamistir.
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B2B e-ticaret, hacim olarak en biiyiik e-ticaret tiirli olmaya devam etmektedir

(Ngai et al., 2005, p.2).
2.2.2. isletme ile Tiiketici Arasindaki iliskiler

Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiiriidiir. B2C e-ticaret, iiriin ve hizmetlerini
dogrudan tiiketicilere elektronik ortamda sunan bir isletme ya da kurulus i¢in gegerli
bir e-ticaret tiirtidiir (Ngai, et al., 2005, p.3). Son kullanicilara yonelik e-ticaret
calismalari, business-to-consumer ya da retail e-commerce olarak da isimlendirilen
calismalardan olugsmaktadir ve hedef bireysel tiiketicilerdir (Elibol ve Kesici, 2004,
s.317). Isletmeler arasinda gerceklestirilen e-ticaret hacmine gdre daha diisiik bir

kapasitesi bulunmaktadir. Bu satis ortaminin iki temel 6zelligi vardir (Gel, 2003);

o Saticinin bir tiizel kisilik (Kurum), alicinin ise bir gercek kisi (Birey) olmasi

o Sunulan mal ve hizmetlerin, alici tarafindan bizzat kullanilmasi / tiiketilmesi.

Sanal Magaza uygulamalar1 ile firmalar elektronik ortamda; bilgisayardan
otomobile, kitaptan pizzaya birgok iirliniin dogrudan tiiketiciye satisini yapmaya
baslamistir. Yaygin GSM kullanimi ile birlikte wap teknolojisi de gelismekte olup, yer
ve zaman gibi kisitlar olmaksizin elektronik ticaret yapilan uygun bir ortam haline
gelmistir. Bu kapsamda elektronik kataloglardan yararlanan tiiketicilerin mal, bilgi ve
hizmet aligverisi, elektronik o6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,

danigmanlik islemleri yiiriittiigii gozlemlenmektedir (Canpolat, 2001, s.19).

2.2.3. isletme ile Kamu idaresi Arasindaki iliskiler

Isletmelerin sanal ortamda kamu idareleri ile olan iliskileri yaygin olmamakla
birlikte, yakin gelecekte bu iligkinin yayginlagsacagi ve etkinlik kazanacagi tahmin
edilmektedir. Bu model isletmelerin, iirlinlerini kamu kuruluslarina pazarlamasi i¢in

kullanilir (Varinli ve Oz, 2006, s.71) .

Elektronik ortamda vergilendirme, istatistiki bilgiler ve cesitli izinlerin

elektronik ortamda verilmesi, izlenmesi, denetlenmesi ve diizenlenmesi, sosyal
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gilivenlik hizmetleri, elektronik imza, sifreleme, elektronik noter, onay kurumu,

elektronik ticarette kullanilacak standartlar, elektronik glimriikleme, sigortacilik,
kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmasi, elektronik ortamda hukuki ve
cezail sorumlulugun diizenlenmesi gibi bir¢ok konu bu kapsamdadir (Canpolat, 2001,

s.19).
2.2.4. Yurttas (Tiiketici) ile Kamu Idaresi Arasindaki iliskiler

Vergilendirme, tiiketicinin korunmasi ve benzeri islem ve eylemler bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Birgok alt unsuru ihtiva eden bu iliskilerin, Tiirk
Hukuk Sisteminde karsiligi bulunmayanlarm diizenlenmesi, elektronik ticaret
hukuksal alt yapisinin olusturulmasi bakimindan kagmilmazdir. Bu diizenlemeler
yapilirken; kamu hukuku alaninda da kisitlayict olmaktan ziyade diizenleyici,
yonlendirici ve hatta tesvik edici, elektronik ticaretin 6niiniin hukuk yolu ile agilmasi
ve internetin herkese agik tutulmasini saglayici kurallarin konulmas: temel ilke

olmalidir.

Ayrica elektronik imza, sifreleme, e-noter, onay kurumu ve e-ticaret
standartlar1 gibi gilivenlik unsurlar1 yukarida belirtilen tiim iliskiler kapsaminda yer
almaktadir (Canpolat, 2001, s.19). Kisacast bu model, kamu kuruluslarinin,
vatandasa sunduklar1 hizmetlerini internet araciligi ile yapmasma imkan saglar

(Varinli ve Oz, 2006, s.71).
2.2.5. Tiiketici ile Tiiketici Arasindaki Iliskiler

Tiiketiciler arasindaki e-ticaret (C2C) 1995 yilinda e-bay.com’un kurulmasiyla
ortaya ¢ikmustir (Ngai, et al., 2005, p.3). Cok fazla tiiketicinin dikkatini ¢ekmistir ve
cok popiiler olmustur (He, et al., 2008, p.287) . Bir araci vasitasiyla ger¢eklesen C2C
e-ticarette, tiiketici hem alan hem de satan taraftir. C2C e-ticaret i¢in verilebilecek en
glizel 6rnek agik artirma siteleridir, eBay.com, uBid.com, overstock.com bunlardan

bazilaridir (Ngai, et al., 2005, p.3).
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C2C’nin hizla bilyiimesinin bir¢ok nedeni vardir. Ilk olarak, C2C modeli
bireysel alicilara ve saticilara online islem platformu saglar; boylece alic1 ve saticilar
online acik artirma yapabilirler. ikinci olarak, C2C modeli kullanicilar arasindaki
etkilesimin kolayligindan dolayr olduk¢a fazla internet kullanicisindan genis bir
destek gdrmiistiir. Ugiincii olarak ise; C2C online islemlerde geleneksel acik artirma
ile karsilastirildiginda zaman ve yer kisitlamasi yoktur. Bunun sonucunda islemlerin
olasiligin1 maksimize ederler ve iirtinlerin gercek degerinin tanimlanmasina yardimet
olurlar (He, et al., 2008, p.287). Ancak unutulmamalidir ki, baz1 agik artirma siteleri
B2C e-ticarete de girebilmektedir, bu tiir sitelerde saticilar tiiketici degil, sirketlerdir

(Ngai, et al., 2005, p.3).
2.3. Tiirkiye’de E-Ticaret ve E-Ticaret ile Ilgili Sorunlar

Tiirkiye'de E-Ticaret hacmi istenilen seviyede degildir. Bunun baslica nedeni
bilgisayar ve internet penetrasyonunun az olmasi ve ayni zamanda kullanicilarin
Tiirkiye’deki aligveris sitelerine fazla gliven duymamalaridir. Pek ¢ok alisveris
sitesinde kullanilan 6deme yOntemleri i¢in aslinda diinya standartlarinda giivenlik
tedbirleri alinmis olmasma ragmen; site altyapisi, marka bilinirligi ve aligveris
tecriibesi kullanicilara tatminkar gelmedigi icin aligveris ile sonuglanana ziyaret
sayis1 ¢ok az olmaktadir. IBS'in yaptig1 bir arastirmaya gore Tiirkiye'deki internet

kullanicilarinin sadece %1'1 online alisveris yapmaktadir.

B2B tarafinda ise su ana kadar yapilan calismalarin daha ziyade bayii
otomasyonuna yonelik oldugunu ve biiylik firmalarin B2B tarafinda yer aldigini
gozlemliyoruz. Tiirkiye'de hali hazirda pek ¢ok firmada PC ve internet baglantisi
olmadigin1 goz oniinde bulunduracak olursak, B2B tarafinda siire¢ entegrasyonuna
dayali e-ticaret uygulamalarinin ancak ¢ok sinirli sayida firma tarafindan
yapilabilecegini ve tabana yayilmasinin uzun zaman alabilecegini sOyleyebiliriz

(Atalay ve Saman, 2000, http://www.ilkeratalay.com/articles/eticaret.php).

Tiirkiye’de e-ticarete iliskin yasanan sorunlar, baska iilkelerinde yasanan
sorunlardan nitelik itibariyle ¢ok farkli degildir. Ancak yine de, 6zgiin degerlendirme

calismalar1 yararhdir.



13

Iletisim altyapisi agisindan degerlendirildiginde Tiirkiye’deki fiziki
altyapmin yetersiz oldugunu sdylemek insafsizhik olur. Internete erisim maliyetleri,
satin alma giicii paritesine gore OECD ortalamasmin altindadwr. Fiziki altyap1
acisindan sorun olarak goriilebilecek unsur, genis bantta erisimin yiiksek kaliteye ve
yayginhiga ¢ikmamis olmasidir. Olduk¢a gelismis bir transmisyon altyapisina sahip
olan Tiirk Telekom’un, uygun teknolojik tercihlerle genis bantta hizmet vermesi

miumkiin olacaktir.

Iletisim altyapis1 azimsanmayacak nitelikte bir veri haberlesmesi imkan1 tanisa
da, Ornegin evlerde internet kullaniminin yayginlagsmasi bilgisayarlasma oranin
diisiik kalmasi nedeniyle hizla artamamaktadir. Bu sorunun altinda siiphesiz 6nce
ekonomik gerekgeler ve sonra egitim ile kiiltiirel tercihler yatmaktadir. Vatandaslarin
kamusal e-ticaret hizmetlerine evlerinden olmasa da mahallerinden erigimin
saglanmast i¢in kamuya acik mekanlardan internete erisim anlamli bir ¢dziim
olabilir. Ornegin, muhtarliklarda saglanan bilgisayarlarla hastanelerden randevu
alabilmek, vergi, niifus gibi islemleri baglatabilmek ve yiiriitebilmek bu sorunun
dolayli yoldan asilmasimi saglayabilir (Tiifekei, 2003, s.8). Alt yap1 sorunlarini sdyle
stralamak miimkiindiir (Canpolat, 2001, s.26);

e Telekomiinikasyon altyapis1 iyilestirilmeli herkesin bu hizmetlerden
yararlanmasina imkan taninmalidir.

e Elektronik ticaretin tiim sekilleri 6zellikle internet iizerinden ticaret, iletisim
alt yapilar1 yolu ile bilgi akis1 saglanarak yapilmaktadir. Bu durum internette
bir sikigmaya, dolayisiyla da bir problemin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

e Iletisim ve bilgi teknolojileri pazarlarmin rekabete acilmasinm Oniindeki
engeller kaldirilmalidir.

e Iletisim alanindaki teknik standartlar belirlenmelidir.

e Elektronik sistemler ve islemler i¢inde yer alan hizmet saglayicilar,

kullanicilar ve tiiketiciler i¢cin giiven ortami tesis edilmelidir.
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E-ticaretin gelisimi acgisindan heniliz bir engel olusturmasa da hukuki
diizenlemeler Tiirkiye’de onemli bir eksikliktir. Yasal belirsizlik 6zellikle internet
aracilifiyla yapilan ticaretin gelistigi iilkelerde diizenleme boslugu ortaya ¢ikarmistir
(Canpolat, 2001, s.24). Elektronik belge, elektronik islem, elektronik imza
hakkindaki diizenlemelerin yani sira, vergi ve ticaret kanunlarinda da e-ticarete

uygun degisikliklere gidilmesi gerekmektedir (Tiifekei, 2003, s.8).

Tiirkiye’de e-ticaret uygulamalariyla en kapsamli ve yogun olarak kamu
sektoriinde karsilasildigmi sdylemek yanlis olmayacaktir. Sistematik ve giincel
veriler bulunmamakla birlikte, son yillarda Onemli projelerin gerceklestirilmekte
oldugu bilinmektedir. Internetten pasaport basvurusu hizmetleri, vergi hizmetleri,
niifus hizmetleri i¢in yapilanlar ve planlananlar, kamu web siteleri araciligiyla bilgi

paylasimi, kamusal hizmetlerde e-ticaret uygulamalarinin ilk akla gelen 6rnekleridir.

Tirkiye’de e-ticaret ile ilgili en ¢ok sorunun karsilagildigi alan kamudur. En
ciddi sorunlardan bir tanesi, uygulama gelistirme diizeyinde kamuda koordinasyonun
eksikligidir. Onlarca kamu kurumu benzer alanlarda benzer uygulamalar1 bagimsiz
gelistirmeye calismaktadir. Veri ve bilgi paylasimiyla daha diisiik maliyetle daha
yiiksek verimlilik saglanabilecekken, uygulamalarin basar1 sans1 bu sekilde
azalmaktadir. Ote yandan, teknik diizeyde gelistirilecek bir veri ve uygulama

standardiyla pekala olaganiistii basarili sonuglar elde edilebilir.

Kamunun yasadigi diger Onemli bir sorun, uygulama yatirimlarinin
koordinasyonudur. Ayni fiziksel bina i¢cinde hizmet veren farkli bakanliklara bagl
birimler, ayr1 erisim aglarmi kurmakta, ayni sunucu lizerinde ¢alisabilecek
uygulamalar1 i¢cin kendi sunucularini temin yoluna gitmektedirler. Miihendislik
hesabinin en 1iyi sekilde yapilmasmi da engelleyen bu koordinasyon eksikliginin

sonucu, 6nemli bir atil kapasite ve kaynaklarm verimsiz kullanimidir.

Kamunun kendi uygulamalarinda yasadigi baska bir sorun, bilgi
teknolojilerinde yetismis insan giicii eksikligidir. Bu nedenle kamu, kendi
uygulamalarmi  kendisi veya yiiklenicilerle ortak gelistiremedigi  gibi,
yiiklenicilerinin takibini dahi yapmakta sorunlar yasamaktadir. Ihtiyaclarn

belirlenmesinden igin yonetimi ve sonuglandirilmasina kadar giicliikler yaratan bu



durum, isin tesliminden sonra gerekli bakim ve isletimde de sorunlara neden

olmaktadir (Tiifekei, 2003, s.9).

15



16

3. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI VE ONLINE
ALISVERISTE TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKi EDEN FAKTORLER

3.1. Online Alsveris Kavramm (Sanal Alsveris, Internet

Uzerinden Yapilan Alisveris)

Ikinci boliimde e-ticaretten genel olarak bahsedildikten sonra iigiincii boliimde
calismaya esas olusturan konularda biraz daha derine inilerek, bir e-ticaret tiirii olan
online aligveris ve tiiketicilerin online aligveristeki satin alma davranisini etkileyen

aligveris motivasyonlar1 hakkinda bir literatiir taramas1 yapilacaktir.

Son 20 yildir bilgisayarin ve bilgi teknolojilerinin hizli yayilimi siiresince
firmalar ve tiiketici topluluklarinda carpici degisimler meydana gelmistir (Cai and
Cude, 2008, p:137). Gelisen ve yayginlasan bilgisayar ve iletisim teknolojileri
hayatimiza internet olgusunu sokmustur. Ilk web tarayicinm gelistirildigi, 1990’1
yillarin basindan itibaren internet, ticari amagclar i¢in giderek daha yogun olarak
kullanilir hale gelmistir. Son donemlerde internet, e-ticaret boyutuyla dikkati ¢cekmis,
yeni bir alisveris seklini giindeme getirmistir. Internet iizerinden aligveris, artan bir
hizda tiiketiciler tarafindan kullanilarak, firmalara ve pazarlamaya yeni dinamikler

katmistir (Turan, 2008, s.723).

Online aligveris davranisi internet yolu ile {iriin veya hizmet satin alma
siirecidir. Bu silireg geleneksel aligveris davranisi ile iligkilendirilen 5 adimdan
olusur. Genel online aligveris siirecinde potansiyel tiiketici, ihtiyact olan {iriin ve
hizmeti belirlediginde internete girer ve ihtiyac ile ilgili bilgiyi arastirir. Fakat aktif
olarak aramaktan daha ziyade, zaman zaman potansiyel tiiketiciler aradiklari
ihtiyacla ilgili tirinler ve hizmetler hakkindaki bilgiler tarafindan cezp edilirler.
Sonra alternatifleri degerlendirirler ve ihtiyaclarma en uygun olani segerler. Sonug
olarak, islem gerceklesir ve satis sonrasi hizmetler saglanir (Li and Zhang, 2002,

p.508).
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Yapilan arastirmalara gore online aligveris, e-mail gonderimi ve Web’de
gezinmenin hemen sonrasinda tiglincli en popiiler internet aktivitesi olmustur
(Saydan, 2008, s.388). Satin alma davranisi icin internete basvurma, saticilar ve
alicilar arasindaki etkilesim bigimi i¢inde dikkate deger bir degisimdir. Pew Internet
ve American Life Projesine gore (2006), 2006 yilinda Amerikalilarin %731 internet
kulland1 ve 2005 yilinda yetiskin internet kullanicilarmin %701 online satin alma
yaptt. Online aligveris, {iriin veya hizmet satin almanin yani sira online
perakendecileri bulma, iirtin bilgisi arastirma, 6deme segeneklerini segme, diger
tiiketiciler ve perakendecilerle iletisim kurmayi igeren bir etkinlik olarak tanimlanar.
Bu nedenle online aligveris en 6nemli online etkinliklerden biridir (Cai and Cude,

2008, p.137).

2007 yilinda Office of Fair Trading’in yaptig1 arastirmaya gore, internet
aligverisi, milyonlarca tiiketici ve binlerce isletmeye cok biiyiik faydalar sagliyor.
Birkag yil icinde, internet Ingiltere perakendeciliginde, isletmelere satis icin ve
aligveris yapanlara iirlinleri herhangi bir zamanda diinyanin herhangi bir yerinden
satin almalarina imkan vererek c¢ok biiyilk bir etki yaratti. 2003’te Avrupa
Kitasindaki arastirmaya gore, 13,8 milyon Ingiliz tiiketici online aligveris veya
iicretli internetten indirme gibi online islemler deneyimini yasadi (Wang, et al., 2007,

p.296).

Internet’in kullanicilar1 tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek
artmaktadir. Internet kullanimi konusunda, Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2007
yilinda yapmis oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi™
sonuglarina gore hanelerin yiizde 18,94’ilinlin internete erisim imkanina sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yine ayni ¢alismaya gore internet kullanan hane
halk1 bireylerinin sadece % 5.65’i internet {izerinden aligveris yapmustir (TUIK,
2007). Ancak, bu oranin hizla arttigin1 sdylemek miimkiindiir. Bankalararas1 Kart
Merkezi verilerine gore, 2008 yilinin ilk ti¢ aylik doneminde Tiirkiye’de yurt i¢i ve
yurt dist kredi kartlariyla sanal merkezler tizerinden gergeklestirilen e-ticaret
islemleri, 2007 yilnin ayn1 donemine oranla yiizde 90 oraninda artarak yaklagik

2.026,12 milyon TL olarak gerceklesmistir (www.bkm.com.tr).
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Bu hizli gelisme ve degisim, gerek uygulamacilari ve gerekse
akademisyenleri bu konu {izerinde bircok arastrma yapmaya sevk etmistir.
Universite mezunlari ile yapilmis olan bir ¢alismada, gelir seviyesi, egitim seviyesi
ve internet bilgi seviyesinin online aligveris yapma ihtimalini arttiran Onemli

faktorler oldugu sonucuna varilmistir (Saydan, 2008, s.388).

Bir bagka arastirmada interneti daha yogun bir sekilde kullanan tiiketicilerin
daha sik online aligveris yaptiklar1 ve bu aligveris tiiriine yonelik olumlu tutumlar
gosterdikleri sonucuna varmuslardir. Online aligveris geleneksel aligveris
ortamlarinda karsilasilan magaza kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi
problemler, fiyatlarin genellikle diisiik olmasi, aligverisin tiiketiciye rahathik ve
kolaylik saglamasi, yedi glin yirmi dort saat, aligveris imkani ve genis bir iiriin ¢esidi

sunmasi gibi bir¢ok avantajlar sunmaktadir (Saydan, 2008, s.388).

Online aligveris yapan tiiketiciler internette detayl {iriin bilgileri ve ¢ok fazla
cesit segenegli bulmanin rahathgini yasamaktadirlar. Buna karsin elektronik
perakendeciler ise Uriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmanin zorluklarini

yasamaktadirlar ( Ward and Lee, 2000, p.6).

Tiiketiciler tipki magazalarda oldugu gibi internet iizerinde de ani kararlar
vererek hi¢ akillarinda olmayan seyleri satin alabilmektedir. Her ne kadar internet
iizerinden pazarlama ve ticaret teknikleri heniiz gelisme asamasindaysa da her
iilkenin tiiketicileri elektronik aligverislerinin en azindan yiizde onunu anlik olarak
ger¢ceklesmektedir. Elektronik perakendeciligin ve online aligverisin her gecen giin
hizlanmas1 ve yayginlagsmasina ragmen, tiiketicilerin online aligveriste cesitli
kaygilar1  bulunmaktadir. Bu nedenlerle internet kullanimmin  giderek
yayginlasmasma ragmen halen geleneksel yontemlerle yapilan aligverisler

agirhktadir.

Tiiketiciler elektronik aligveriste en c¢ok tasima icretlerinden sikayet
etmektedirler. Yiiksek tasima iicretleri gegmis yillarda oldugu gibi elektronik
tiiketicilerin en hassas oldugu konudur. Yiiksek tasima {icretleri, ayni zamanda
alisveris sepetlerinin  iptal edilmesinin de bir numarali nedeni olarak

gosterilmektedir. Tiketiciler her ne kadar tagima {icretleri ve fiyat farkliliklar:
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konusunda hassasiyet gosterseler de, elektronik aligveris yapan tiiketicilerin
sayisi, tiiketicilerin satm aldiklar1 iiriin ¢esidi, iirlin adedi artmakta ve diinya iizerinde

elektronik satis hacmi artmaktadir (Enginkaya, 2006, s.12) .

Internet kullanicilarinin sayisi arttik¢a, online aligveris firsat: da genislemeye
devam eder. Fakat, online aligveris ve satin alma internet kullanimimin tarihsel
gelisimi ile gerekli paralellikte bilyiimeye sahip degildir. Internet aligverisinin
donlisim orani (belirli perakende siteleri icin gelen ziyaretgilerin sayisi asil
alicilardan ayrilir), Boston Danisma Grubu (Boston Consulting Group) ve
shop.org’un arastirmasina gore 1999’da yalnizca %1,8’di. Son zamanlardaki endiistri
istatistikleri (shop.org, 2004) gdsteriyor ki online doniisiim orani, 2002°de %2,2’den
2003’te %3,1°e yavas yavas genisledi; fakat bu hala diisiik bir oran. Aslinda, online
alisveris yapanlarin 2/3’liniin sepetlerini doldurdugu fakat satin alma yapmadan
¢iktiklar1 tahmin ediliyor ( Overby and Lee, 2006, p.1). Internet yeni bir satin alma
ortami olarak tiiketicilerin aradiklar1 her tiirlii bilgiye ¢ok cabuk ulasabildikleri ve
satin alma siirecine interaktif olarak katilabildikleri ayn1 zamanda ¢ok hizli hareket

edebildikleri bir ortam olarak giderek daha fazla kullanilmaktadir.

Davranigsal acidan bakildiginda internet ortami, fiziksel ortamin aksine
tikketicinin tam anlamiyla 6zgiir oldugu alandir. Siradan magazalarda karsilasilan
davranis normlar1 bu ortamda gegerli degildir. Satin alma zorunlulugu olmadigindan
iiriin ve hizmetlerin kod numaralari, gida tiiziikleri dikkate alinmaz. Internet alisveris
ortamint olabildigince kisisellestirmistir. Alisveris i¢in fiziksel bir ¢aba sarf
edilmediginden ¢ok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilir (Enginkaya, 2006,

s.12).

Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha
kisa zamanda ulasma, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha fazla se¢cim sansit ve daha
fazla bilgiye ulasma gibi avantajlar sagliyor ise de, miisteriler cogu zaman internet
iizerinde aligveris yapmak konusunda ¢ekingen davranmakta ve yiiz yiize geleneksel
alisverig yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007, p.433). Saydan (2008) da bu
goriisii  desteklemektedir; internetin tiiketiciye {iriin ve hizmetleri satin alma
imkanlar1 agisindan genis seg¢enekler sunmus olmasina ragmen tiiketicilerin

geleneksel aliskanliklarin disina ¢ikmasi kolay degildir. Ozellikle duygu ve giidiilere
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hitap eden triinlerin pazarlanmasinda yiiz yiize iliskinin ikna siirecinde biiyiik

bir etkisi vardir (Saydan, 2008, s.389).

Online aligverisin avantajlarma ragmen arzu edilen sekilde gelisememesinin
sebepleri tam acik olmamakla birlikte, tiiketicileri bu kanaldan alikoyan bazi
caydirict sebepler de mevcuttur. Yapilan arastirmalarda algilanan bu sebeplerin en
basinda kredi kart1 ile 1ilgili giivenlik endiseleri,  kimlik bilgilerinin ele
gecirilmesinden kaynaklanan endiseler, liriine dokunma, o {iriinii deneme, iiriiniin
gergek boyutlarint gérme istegi, Urlniin teslim siliresinin uzun olabilmesi ve
bilgisayar veya hizmet saglayicilardan kaynaklanan erisim hizinin diisiik olmas1
online aligverisi olumsuz etkilemektedir. Bir baska arastrma sanal magaza
biiylikliigiiniin ve web sitesinin bilinirliginin(iin) giiven ve algilanan risk iizerinde
olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koymustur (Saydan, 2008, s.389). TUIK e gore
de Internet kullanan hane halki bireylerinin % 76.49’u ihtiya¢ duymadigi icin
internet {izerinden aligveris yapmamaktadir (TUIK, 2007).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2005 Haziran ayinda tamamlamis oldugu "Hane
Halk1 Bilisim Teknolojileri Arastirmasi” raporuna gore Tiirkiye’de online aligveriste
algilanan risk siralamasinda ilk ii¢ sirayr giivenlik ve kredi karti detaylarmin
verilmek istenmemesi (%22.56), geleneksel magazalardan satin alma yontemlerinin
hala tiiketicide baskin olmasi (%20.01) ve kimlik bilgilerinin internet lizerinden

verilmek istenmemesi (%10.42) gelmektedir (TUIK, 2005).

3.2. Online Ahsveris Modelleri

Internette tiiketicilere yonelik pazarin en énemli unsuru olan sanal magazalar
hemen her gegen giin farkli modeller ortaya koymaktadirlar. Gelismelere
bakildiginda internetin geleneksel alisveris modellerinin yani sira simdiye dek hig
kullanilmayan yeni ticari kanallarin da gelismesine katki saglayarak hem ticaret
hacminin gelismesine hem de yeni ticari unsurlarin ortaya c¢ikmasina temel
olusturdugu goriilmektedir. Sanal alisveris modelleri alt1 ana baslikta toplanmaktadir

(Kirgova, 2005, s.156—-161).
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1- Sanal Magaza Modeli: Sanal magaza modelinde bes temel unsur
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla sanal magaza, tedarik¢i, miisterinin bankasi, kredi
kart1 c¢ikaran sirket ve lojistik sirketleridir. Miisteri sirketin hazirladig1 alisveris
sitesine girer. Kendisine sunulan segenekleri inceleyerek istedigi iriinleri secer.
Sectigi triinlerden olusturdugu aligveris sepetini satin almak {izere kredi karti
bilgilerini karsisina ¢ikan ekrana girer. Bu noktada banka devreye girerek hem
o0deme islemini hem de aligverisin glivenilir bir sekilde tamamlanmasi i¢in gerekli
olan altyap1y1 sunar. Kredi karti bilgileri banka sistemine gonderilir ve kredi kartiyla
yapilan isleme onay istenir. Bankadan gelen cevap olumlu ise 6deme gergeklesmis
ve siparis kesinlesmis olur. Siparis bilgileri es zamanli olarak lojistik destek saglayan
firmanin sistemine gonderilir. Lojistik firmasi hazirlanan siparisi sirketin deposundan
ya da tedarik¢isinden alarak miisterinin siparis sirasinda belirttigi adrese teslim eder.
Banka tarafindan onaylanan 6deme islemi zamani geldiginde sirket hesaplarina

gecirilmek suretiyle aligveris tamamlanmis olur.

2- Sanal Alsveris Merkezi Modeli: Sanal aligveris merkezleri magaza
modellerinin gelismis tiirleridir. Cesitli sekillerde olusturulabilir. Uygulamada sanal
plazalar, sanal c¢arsilar, sanal marketler gibi isimlerle rastladigimiz bu modelde {iriin
cesidi ve marka bakimindan miisteriye ¢ok daha fazla segenek sunulmaktadir. Cok
sayida tedarik¢inin destekledigi aligveris merkezi modelinde tek bir web sitesinden
cok sayida farkli iirlin ve markaya ulasmak miimkiindiir. Zaman ve fiyat konusunda
sanal magaza secenegine gore daha avantajlidir. Benzer sekilde miisteri aligveris
merkezinin sitesinde sectigi tirtinleri bir sepete toplar ve kredi kart1 kullanarak 6deme

islemini tamamlar. Lojistik firmasinin teslimatiyla aligveris sona erer.

Bu modelin isleyisinde 06zellikle faturalama konusunda bazi farkliliklar
gelistirilebilir. Tedarik¢ilerin her {iriin i¢in ayr1 fatura kesmesi s6z konusu olabilecegi
gibi biitlin aligveris tek bir faturada da toplanabilir. Sanal aligveris merkezleri son
donemde oOzellikle bati iilkelerinde hizli bir gelisme gostermisler ve tiiketiciler
pazarinda 6nemli bir pazar payr elde etmislerdir. www.wall-mart.com bu konudaki
onemli orneklerden birisidir. Benzer sekilde www.kangurum.com.tr.de iilkemizdeki

basaril1 6rneklerden birisidir.
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3- Abhgveris Portahh Modeli: Aligveris portallar1 web sitesi sayisinin
artmastyla birlikte siteler arasinda kaybolan ve aradigini bulamayan kullanicilara
kolaylik olmast ve aligverise ek olarak cesitli destek hizmetlerin verilebilmesi
amaciyla gelistirilmistir. Portallar ayni tiirden ya da farkl tiirden iiriin ve hizmetleri
satan ¢ok sayida sirketin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Bir tiir pazaryeri olarak
hizmet veren portallar kullanicilarin aradig: iiriin ve hizmetleri hem en kisa zamanda
bulmalarina yardimci olmakta hem de satis sonrast hizmetler, 6deme sistemi,

giivenlik, tliketici koruma, bilgi saglama gibi destek hizmetleri de saglamaktadir.

Aligveris portallar1 kendileri satis yapmazlar ancak portala liye olan sirketlerin
stok, fiyat ve teslim ile ilgili bilgilerini site iizerinde tutarak Pazar olusturma islevini
yerine getirirler. Sagladiklar1 hizmetler karsiliginda ya her aligveris iizerinden belli

bir komisyon ya da reklam geliri elde ederler.

4- Sanal Komisyoncu Modeli: ikinci el ad1 verilen ve daha ¢ok kullanilmis
iirlinlerin satildig1 pazarlarin organizasyonu internetle ¢ok daha kolay hale gelmistir.
Geleneksel yontemlerle bu tiirden pazarlarin olusturulmasi ve aligverislerin
gerceklestirilmesi  biiyiik oOlgiide belli smirlar icinde ve dar kapsamli olarak
yiritiiliirken, internet iizerinde biitiin diinyay1 kapsayan genis ikinci el pazarlar
kurmak ve yonetmek miimkiindiir. Bu amagla gelistirilen sanal komisyoncu modeli
yukarida agiklanan tic modelden de farklhidir. Burada alici satici iliskisi yerine
kullanici-kullanict iliskisi s6z konusudur. Miisteriden miisteriye pazarin oyunculari

iki kullanici, site, lojistik sirket ve bankadir.

Sanal komisyoncu olarak adlandirilan site, ikinci el Uriinlerini satmak isteyen
kullanicilar1 bir araya getirerek daha ¢ok acik arttirma yontemiyle aligverislerin
gergeklestirilmesini saglar. Kullanicilar siteye iiye olurlar ve satmak istedikleri
tiriinlerle ilgili gesitli bilgileri siteye yiiklerler. Uriinlerle ilgili teknik bilgiler, {iriiniin
durumu, 6zellikleri ve turinle birlikte verilecek aksesuarlar tanitilir. Varsa tirtine ait
fotograflara ve yorumlara da yeri verilir ve {iriin her yoniiyle tanitilir. Uriin satin
almak isteyen kullanici ise istedigi liriinii arar, daha sonra begendigi iirlin i¢in agilis
fiyatinin iizerinde bir fiyat onerisinde bulunur. Agik arttirma i¢in dnceden belirlenen
bitis zamani sonunda son olarak Onerilen fiyat satig fiyat1 olarak belirlenir. Satin alma

hakk: kazanan miisteri daha 6nce siteye verdigi kredi karti numarasindan 6demeyi
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yapar. Lojistik firmasi {iriinii miisteriye teslim eder. Komisyoncu site iiriiniin
satis fiyat1 lizerinden Onceden belirlenmis komisyonu da banka iizerinden alarak
aligverigi tamamlar. Sanal komisyoncu modelinin 6nemli ve en biiyiik sitesi

www.ebay.com’dur.

5- Ugtan Uca Modeli: Dosya paylasim modeli internet alaninda son
zamanlarda adindan ¢ok soz ettiren bir modeldir. Uriin ya da hizmet alisverisinden
cok cesitli bilgiler igeren dosyalarin paylasimina dayanir. Bu modelde hemen her
kullanict sahip oldugu ¢esitli dosyalar1 diger kullanicilarla paylasmakta ve bir tiir

bilgi aligverisi gerceklesmektedir.

Dosya paylasim sisteminde araci bir site yoktur. Sadece bir program vardir. Bu
program kullanicilarin makinelerinde agik bir port iizerinden kendi dosyalarini baska
kullanicilar ile paylagsmalarini saglar. Bu paylasimda higbir iicret alinmaz. Sistemin
miisteriden miisteriye pazarlamaya benzemesi sadece iki kullanici olmasi
nedeniyledir. Burada arada bir ticari islem yoktur. Aslinda bu da bir elektronik
aligverigtir. Tek farkli nokta ticretsiz olusudur. Bu programi sunan sirket isterse bir

web sitesi acarak bunu bir portala doniistiirebilir ve buradan bir gelir elde edebilir.

6- Ters Acik Artirma Modeli: Ters acik artirma modeli sanal aligveris
merkezi ile sanal komisyoncu modellerinin karigimi bir uygulamadir. Miisteriden
isletmeye tiiri bir uygulama olan ters acik artirmada talebe dayali bir fiyatlandirma
modeli ile pazarlama s6z konusudur. Miisteriler s6z konusu siteye giderek hangi
fiyatlardan hangi tiir iirtinleri talep ettiklerini ¢esitli formlara yazarak bildirirler. Site
bu talepleri toplayarak tedarik¢ilerden bu {riinleri belirtilen fiyatlardan saglamaya
calisir. Tedarik¢iler kendilerine Onerilen fiyatlar1 kabul ettiklerinde alisveris
gerceklesmis olur. Cok sayida site icinde aradiklarmni bulma sikintis1 ¢eken
kullanicilarla, miisterilere ulagsma sikintis1 ¢eken sirketlerin farkli bir ticari modelde

bir araya gelmeleri bu sayede gerceklesmektedir.
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3.3. Online Ahsveriste Tiiketicinin Satin Alma
Davramsina Etki Eden Faktorler

Online perakendeciligin kazanci biiyiimeye devam ediyor. Online aligverigin
biiyiimesi akademik arastirmacilar arasinda biiyiik ilgi uyandirdi. Ozellikle,
arastirmacilar tiiketici tercihi lizerinde online aligveris ¢evresinin etkisini, dagitim
kanali olarak internet aligverisinin roliinii, online aligverisi etkileyen faktorleri ve
fiyat duyarhilig1 tizerinde online aligverisin etkisini arastirmaya basladilar (Rohm and

Swaminathan, 2004, p.748) .

Tiiketiciler, evden veya ofisten 7 giin 24 saat internet {izerinden iiriinleri veya
hizmetleri1 gbézden gecirip aligveris yapabilirler. Uygunluk, internet {izerinden
alisveris i¢in Oncelikli neden olarak gdsterildi. Uygunluga ek olarak, para ve zaman
tasarrufu, islem maliyetinin olmayisi, daha fazla segenek, bekleme kuyrugu ve
satiscilarin baskilarnin olmayisi da internet {izerinden aligveris deneyimini daha

eglenceli hale getiren faktorler olarak bulundu (Forsythe and Shi, 2002, p.869).

Online  perakendecilikteki  Oonemli  biiylime  belirginlestikge,  online
perakendeciler Ozellikle tiiketicilerin online aligverisi segcme nedenlerini anlamaya
ihtiya¢ duyarlar (Rohm and Swaminathan, 2004, p.748). Tiiketicinin alisveris
sirasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde ve faydaci bir deger arayisi
icinde olmasi faydaci satin alma davranisidir. Bunun aksine hazci davranis satin alma
tecriibesi sonucu elde edilen duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade etmektedir
(Erkmen ve Yiiksel, 2008, s.689). Bu diisiinceden hareketle, tiiketicilerin satin alma
davranisina etki eden faktorlerden faydaci deger ve hazci deger ile ilgili teorik

bilgilere yer verilecektir.

3.3.1. Faydaci Deger ve Motivasyonlari

Faydaci1 deger fonksiyonel fayda ve zararlarin genel degerlendirmesi olarak
tanimlanir. Faydaci deger, satin alma iizerine diistinmek gibi belirli bir amac i¢in
online aligverisin kullanimidir. Faydaci1 deger online aligverisin belirli bir is icin

kullanimi ile ilgilidir, satin alma {izerinde diisiinmek gibi (6rnegin; gercek satin
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almadan Once {Uriin, hizmet ve fiyat Ozellikleri iizerinde diisiinmek gibi).

Faydaci deger tutumun ekonomik olarak “hesapli” ve zaman kazanmanin,
uygunlugun muhakemesi gibi biligsel durumlarmi daha fazla i¢ine alir. Mesela;
miisteriler yerin uygunlugu ve tiiccarlar1 kiyaslamak, fiyat/kalite oranlarini
degerlendirmek ve maddi ve psikolojik kaynaklar1 korumak i¢in online aligveris
yapabilirler (Overby and Lee, 2006, p.1161). Literatiir arastirmasina gore faydaci
degere etki eden aligveris motivasyonlari; maliyet, uygunluk, secenek, bilgiye

ulagma, sosyallesme eksikligi ve Uiriinlerin istege gore diizenlenmesidir.

1. Maliyet: Literatiire gore internet aligverisinin maliyet tasarrufunun nedeni
iirlin maliyeti ve arastirmayla gecen zaman maliyetinin masrafindan kurtarmasidir.
Online magazalarin sanal {istiinliigli kira, magaza kurma, dekorasyon ve personelden
tasarruf saglanmasina imkan verir. Bundan dolay1 tiiketiciler {irline daha uygun bir
fiyata sahip olabiliyorlar. Tiiketiciler bunu kesfettiklerinde daha uygun bir fiyattan
ayn1 kalitedeki {iiriine sahip olabilirler, boylece satin alma niyeti olusuyor (To, et al.,

2007, p.777).

“hepsiburada.com” Genel Miidiirii Kaan Donmez, “Tiiketiciler, ekonomik kriz
donemlerinde internet ilizerinden aligveris yapmay1 daha cok tercih ediyor. Ciinkii
online aligveris, dogru iiriine avantajli fiyat segenekleriyle ulasmanin en uygun
yolunu sagliyor. Aligverise giderken harcanan benzin veya otopark parasi gibi
kalemler, tiiketiciye ekstra bir maliyet getirirken, online aligveris, kapiya teslim ve
iicretsiz kargo secenekleri ile ¢ok daha avantajli hale geliyor. Online magazamizda
iirlinlerin satilmasi i¢in herhangi bir giris maliyeti talep etmiyoruz. Dolayistyla online
alisveris, firmalar i¢in klasik perakendecilere iiriin satmaktan ¢ok daha avantajli”

diye belirtmistir (http://www.haberturk.com).

2. Uygunluk: Internet alisverisi 7/24 durmaksizin hizmet saglar, bu zamanla,
mekanla, hava durumu ile sinirlandirilmaz. Insanlarin online aligveris yapmay:
sevmesinin temel nedeni, uygunlugun dnemidir. Internet alisverisi daha fazla rahatlik
ve uygun aligveris ortami saglar, alisveris yapanin evi gibi. Tiketicilerin kendi

programlarina uygun zamani se¢melerine imkan verir (To, et al., 2007, p.777).
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Aligveris uygunlugu evde satin alma yapan tiiketicilerin kararlarinda
birincil motivasyon faktorii olarak kabul edilir. Bu uygunluk, zaman, yer ve ¢abayzi,
siparis vermenin/ iptal etmenin kolayligini, geri doniis, para iadesi, siparislerin

zamaninda dagitimini igerir (Suki, et al., 2002, p.8).

Pek cok aligveris motivasyonu ¢alismasi, uygunlugu ¢evrimdist ortam iginde
magaza se¢imi i¢in ayr1 bir giidii olarak tanimladi. Alicilar zaman ve gii¢ tasarrufuna
dayanarak magaza secerler. Son arastirmalar 6zellikle online aligveris durumu iginde
lokasyonun o6nemsiz olmasindan dolayr uygunlugun 6nemli bir faktér oldugunu
gosterdiler. Online alicilar giiniin herhangi bir zamaninda evden veya ofisten online
siparis vermenin uygunluguyla motive olabilirler (Rohm and Swaminathan, 2004,

p.750).

3. Secenek: Arastirmacilar online magazalarin fiziksel magazalarda olan mal
stoku sikintis1 olmadigindan dolay1 se¢im i¢in daha fazla {iriine sahip olduklarini
belirtmiglerdir. Online magazalarin boyle bir problemi yokken, fiziksel magazalarin
belirli nis pazarlar i¢in daha az popiiler {iriinleri stoklamak i¢in mali giiclerinin
yetemedigini belirtiyorlar. Bagska bir deyisle, online magazalar daha diisiik maliyette

daha fazla segenek saglayabilirler (To, et al., 2007, p.777).

4. Bilgiye Ulasma: Yapilan bir calisma, bilgi kullanabilirligin iirtin
spesifikasyonlari, magazalar, promosyonlar ve daha bircok seyin bilgisini elde
etmeyi sagladigmni belirtiyor. Internet, tiiketicilerin bilgi elde etmesi igin daha pek
cok verimlilik saghyor. Toplanan bilgi gelecekteki karsilagtirmalar icin
kopyalanabilir veya saklanabilir. Internetin halka agik yiizlerce bilgi kaynagmi ve
cesitli arama araglarini igerir. Tiiketiciler sadece birkag tiklama ile online magazalar

ve tirtinler hakkinda ¢ok fazla bilgiye ulasabiliyorlar (To, et al., 2007, p.778).

Perakende diizeni i¢indeki bilgi elde etme ve arastirma yetenegi cevrimdisi
durum i¢inde aligveris glidiisiidiir. Online aligveris, tiiketicinin arastirma yapmasini,
karsilagtrma yapmasini ve bilgiye ulasabilmesini sadece fiziksel magazasi olan
isletmeye gore ¢ok daha kolay kilan bir altyap1 sunar. Perakende deneyimine deger

ekleyen bu bilgi anlayisi, internetin sadece genis bilgi cesitlili§i sunmadigini ayni
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zamanda tiiketicinin ihtiyaclarmna uygun hale getirilmis 6zel bilgiyi iletmek i¢in

imkan sundugunu ortaya koyar (Rohm and Swaminathan, 2004, p.750).

“hepsiburada.com” Genel Miidiirii Kaan Donmez, kullanicilarin yaymlanmaya
baslayan {iriin videolarmma biiylik ilgi gosterdigini, miisterilerinin dogru se¢imi
yapabilmeleri i¢in hizmet seceneklerini siirekli olarak genislettiklerini belirtmistir.
Doénmez ayrica lriin videolar1 sayesinde miisterilerinin tirlini ¢cok daha rahat
inceleyebildiklerini, gorsel ve teknik 6zellikleri konusunda sesli anlatim sayesinde
cok daha rahat bilgilenme olanagna sahip olduklarimi ve begendikleri {iriinii goniil

rahathigryla aldiklarina da deginmistir (http:/www.haberturk.com).

Suki (2002)’e gore, internet tiiketicilere bilgi saglayarak fiyat karsilastirmasina
olanak veriyor. Ayni zamanda, fiyat karsilastirmalarin1 artirir ve potansiyel alicilari

etkilemek i¢in ugrasan online saticilar arasindaki rekabeti de yogunlastirir.

5. Sosyallesme Eksikligi: Literatiirde internetten aligveris yapanlarin aligveris
sirasinda “rahatsiz edilmemek”™ 1 tercih ettikleri belirtiliyor. Teknoloji arayiizii online
aligveris yapanlara iiriinler1 satis personelleri tarafindan rahatsiz edilmeden g6z atma
imkan1 verir. Satig personeli, yardimcilar veya internetteki yabanci kisiler
olmadiginda, aligveris yapanlar satig¢ilarla pazarlik yapma, onlarin yardimecilarindan
bunalma veya etraftaki baskalar: ile ilgili olarak sikinti duymak zorunda olmuyor.
Aligveris motivasyonu gereksiz sosyal aktivite ve karigikligi gidererek olusturulur

(To, et al., 2007, p.778)

6. Uriinlerin istege Gore Diizenlenmesi: Yapilan bir ¢alisma, online
magazalarin  ¢esitli  Ozellestirilmis {irtinler saglayabildigini 6ne siiriiyor.
Ozellestirilmis iiriinlerin veya hizmetlerin essiz bir degeri vardir ki internet
tiiketicilere bunu saglayabilir. Ayrica, 6zellestirme yalnizca {iriin spesifikasyonlarmi
icermez; ambalajlama, nakliyat, tasarim ve islem ydntemini de igerir. Internet

Ozellestirmeyi saglamak i¢in en uygun ortamdir (To, et al, 2007, p.778).
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3.3.2. Hazc1 Deger ve Motivasyonlari

Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygular1 hos tutulmasiyla ilgilidir.
Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek; yani “duyusal
degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir 6l¢iide hedonik tiiketimin zihinsel
imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir. Hedonik aligverisin genel
nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe,
hazir statiiler ve yarig heyecan” sayilmaktadir. Hedonik yararlar duygusal, fiziki

zevkler, diisler ve estetik dzellikleri icermektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.82).

Hazc1 deger, eglence ve hayal kurma gibi deneysel fayda ve zararlarin genel
degerlendirmesi olarak tanimlanir. Tiiketiciler siklikla bir gérevi tamamlamaktan ¢ok
yasadiklar1 tecriibelerin zevki i¢in aligveris yaparlar. Mevcut olan aligveris
literatiirtindeki pek cok arastirmanin konusu hazci deger boyutlaridir ve online
alisverigin onemli unsurlar1 olarak kabul edilmeye baslanmistir. (Overby and Lee,
2006, p.1161). Literatiir arastrmasina gore hazci degere etki eden aligveris

motivasyonlari; macera, sosyallik, yenilik¢ilik, deger ve otorite ve statiidiir.

1. Macera: Macera, seriivenin anlami; miisteriler yeni ve ilging seylerle
karsilagirlar ve aligveris siireci boyunca arastirmanin eglencesi tecriibe ederler.
Aligveris yapanlarm aligveris slirecinin kendisi i¢in duydugu cosku iiriin i¢in olandan
daha fazladir. Insanlar bilgisayar ile iletisim siirecince merak algisini tecriibe etmek

isterler. Bu merak algis1 macera olayini olusturur (To, et al., 2007, p.778).

2. Sosyallik: Aligverisin sagladigi sosyal iletisim genellikle tiiketicilerin
alisverige gitmesinin asil amacidir. Cogu insan kiymetli zamanini1 arkadagslar1 veya
ailesi ile aligveriste harciyor ve hem de aligveris sirasinda sosyal aktivite ile
egleniyor. Sanal toplulugun ortaya c¢ikmasi, sosyal faydalar1 arkadaslar ve
yakinlardan internet vasitasiyla bilinen arkadaslara ¢evirdi. Internetten aligveris
yapanlar ayni ilgiye sahip olanlarla online olarak bilgi ve aligveris deneyimlerini
paylasabilirler. Online tecriibe internet alisverisi yapanlarin hazzi i¢in gériismenin

konusu da olabilir (To, et al., 2007, p.778).
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Suki, et al., 2002, sosyallesme i¢cin 3 degisken secildi, bu etkene ait olan
en onemli degisken onlarin yabanci arkadaslara sahip olabilmesidir. Bir sonraki diger
iilkelerden insanlarla iletisim kurarak yabanci dil egzersizi yapabilmeleridir. En

sonuncusu ise giindemdeki sorunlarin smirsiz tartigmasina olanak vermesidir.

Sosyal motivasyon adimlarmmin kaynagi olarak perakende sosyal etkilesimi
kavrammin, bircok sosyal giidiiniin aligveris davramigini etkilemek i¢in yardim
ettigini one siirtiliiyor. Bu giidiiler, sosyal etkilesimi, grup iiyeligine basvurma ve
benzer ilgilere sahip olanlarla iletisime ge¢meyi igeriyor. Arastirmacilar, soysal
etkilesim i¢in istek perakende bi¢ciminin se¢iminde belirleyici rol oynar, diye ileri
siirerler; magaza, katalog veya online dekor gibi. Gegmis arastirmalar gosteriyor ki
sosyal etkilesimle motive olan tiiketiciler online durumun tersine alisilagelmis
geleneksel magaza formatinin igerisinde aligveris yapmayi tercih edebilir (Rohm and

Swaminathan, 2004, p.750).

3. Yenilikgilik: Fikir tiiketicilerin yeni trendler hakkinda 6grenmek icin
aligverise gitmesidir. Internette, aligveris yapanlar markalari, {iriinleri bulabilir,
degerlendirir ve anlar, siire¢ icinde zevk alir. Internetten alisveris yapanlar i¢in en
gliclii motivasyonlardan biri kesfetmek ve yeni {iiriinleri bulmaktir (To, et al., 2007,

p.778).

Tiiketici davranis1 arastirmasi, ¢esitlilik arayisi ile uyarimin fikirsel derecesinin
varlig1 i¢in baglant1 kurdu (6rnegin, yenilik i¢in toplumsal giidii, karmasiklik veya
degistirmek), tiiketicinin optimal uyum derecesi onlarin arastirma derecesini ve
cesitlilik arayisi davranisini aligveris gibi durumlar icinde belirler. Karsilagtirma
alisverisi yetenegi online durumda cesitlilik arayisi davranigimi arttirabilir; bundan
dolayi, cesitlilik arayis1 online durum iginde O6nemli bir giidii olmaya uygundur.

(Rohm and Swaminathan, 2004, p.749).

4. Deger: Aligveris yapanlar pazarlik sirasinda saticilarla tartistiklar1 zaman
zevk olusur. Iyi iskontonun elde edilmesi tiiketicilere akilli alisveris yapanlar olmak
icin kendilerini daha 1yi hissetmelerinin keyfini verirken, pazarlik siireci ile olusan
keyif ve duygusal ilgi hazci degerin bir tiiriidiir. Aligveris yapanlar elde ettikleri

indirimin “kazanma” gosterisini géz oniinde bulundurduklarinda mutlu hissederler.
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Indirim veya iskonto bulmak kisisel basaridan tatmin elde etmek icin bir yol
olabilir. Internetten aligveris yapanlar alisveris siirecinde hazci deger saglayabilirler,

bu duyusal iliski ve heyecanin artmasini saglar (To, et al., 2007, p.778).

5. Otorite ve Statii: Aligveris yapanlar fiziksel magazalarsa satig personeli
tarafindan saglanan birebir hizmeti almaktan otorite ve statii elde ederler. internetten
alisveris yapanlar daha yiiksek kontrol seviyesi ve otoriteye sahip olabilirler. Fiziksel
ve internet aligverisi ile saglanan otorite ve statii aslinda farkli kaynaklardan alinir.
Sonraki teknoloji iizerindeki kontrolden gelirken Onceki satis personelinden gelir

(To, et al., 2007, p.779)

3.4. Online Ahsveriste Tiiketicilerin Arastirma Niyeti

Literatlirde arastirma davranist amag¢ odakli (satin alma plam ile) ve kesif
amacl (satin alma plan1 olmaksizin) olarak kategorize ediyor. Kesif odakl tiiketiciler
sadece iirlin bilgisine gz atmak i¢in akillarinda spesifik bir hedef olmadan
arastirrken, amag odakl tiiketiciler ¢ekici iriin bilgilerini toplamak i¢in arastirirlar.
Arastirma davranisimin eglencesi sadece ne bulduklarindan gelmez, ayn1 zamanda
arastirma siirecinin kendisi eglencelidir. Bundan dolayi, hem hazci hem de faydaci

motivasyonlar internet aligverisinin arastirma niyetini etkiler (To, et al., 2007, p.779).

3.5. Online Ahgsveriste Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti

Bir kisinin bir web bir web sitesini tekrar ziyaret etme niyeti, site i¢cinde
teknoloji ile ilgili kullannomina karsi kisinin tutumunun sonucu olarak goriiniir.
Ozellikle web site kullanimu ile ilgili davranissal niyetleri; satin almanin tekrari, web
sitesini tekrar ziyaret etmek, diger kisilere web sitesinin tavsiye etmek ve pozitif
diisiinceler veya web sitesi hakkinda yorumlar olarak belirlerler (Hausman and
Siekpe, 2009, p.8). Li ve Zhang da bu goriisii destekler nitelikte: Tiiketicilerin online
aligveris yapma niyeti onlarin bir internet magazasinda satin alma yapma istekliligini
anlatir. Genel olarak bu faktor tiiketicilerin satin alma yapma ve yeni bir satin alma

yapmak i¢in isteklilikleri ile Olgiiliir. Ayrica, online satin alma giiclii bir sekilde
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kisisel 0Ozellikler, saticr/hizmet/iirtin 6zellikleri, web site kalitesi, online

alisverige kars1 tutumlar, online aligveris niyeti ve karar verme ile iliskili bulunur (L1

and Zhang, 2002, p.513).

Internetten alisveris yapanlar i¢in, satin alma Oncesi arastirma niyeti ve satin
alma niyeti arasindaki iliski ile ilgili ¢aligmanin sonucglar gdsteriyor ki, internetten
alisveris yapanlarin arastirma niyeti onlarin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye

sahiptir (To, et al., 2007, p.779).
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4. ONLINE ALISVERISTE TUKETICININ
SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
ALISVERIS MOTIVASYONLARI

4.1. Arastirmanin Amaci

Internet’ten alisveris eden tiiketicilerin heniiz anlamli bir sayiya erismemesi
satin alma davranismna etki eden faktorlere iligkin yeterli bilgi toplamay1
sinirlamaktadir. Internet’ten alisveris niifusa gdre bakildiginda heniiz Tiirkiye’de
oldukga diisiik diizeydedir. TUIK 2007 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Arastirmasi’na gore 2007 yil1 Nisan-Haziran doneminde internet kullanan hane halk1
bireylerinin %35,65’1 internet tiizerinden aligveris yapmistir. Ayrica, insanlar
internetten aligverise giivenlik sorunlar1 nedeniyle cekimser yaklasmaktadirlar.
Ileride internetten aligveris edenlerin sayisi arttikca ve internet ile ilgili giivenlik
endiseleri azaldikca, internetten satin alma davranisini etkileyen motivasyonlarin

daha rahat incelenecegi ongoriilebilir.

Bu arastirma, online aligveriste tiiketicilerin arastirma niyetine, satin alma
niyetine etki eden faktorlerin neler oldugunu ve ne derece etkili olduklarini, bunlarin
birbirleri ile iliskilerini, aligveris eden miisterilerin demografik 6zelliklerini ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’da internet iizerinden aligveris yapan
tiikketiciler olusmaktadir. Arastirmaya katilan denekler internet kullanan ve online
alisveris yapanlarla smirlandirilmistir. Bu kisitlara ragmen tiiketicilerin online
aligveriste satin alma davranisin etkileyen aligveris motivasyonlarii tespit etmeye
yonelik olan bu arastirma sonuglarinin gerek online aligveris sitelerinin yoneticilerine
gerekse bu konuda daha sonra arastirma yapacak akademisyenlere katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu kisminda, arastirma modeline, arastirmada kullanilan veri
toplama yoOntemine, ana kiitle ve Ornekleme silirecine ve anket sorularinin

gelistirilmesi ile anket formunun hazirlanmasi sathalarina deginilmektir.

Belirtilen amaclar dogrultusunda yapilacak olan bu arastirma, internet kullanan
ve online aligveris yapan tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Arastirmada her bir
tikketicinin satin alma davramigin1 etkileyen aligveris motivasyonlarimin etkileri

Olciilmeye caligilacaktir.

Aragtirma tanimlayic1 arastirma modeli ile gerceklestirilmistir. Tanimlayici
arastirma bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki
iliskileri tanimlamaya yonelik olarak gergeklestirilen bir arastirma modelidir.
Tanimlayic1 arastirmalar, problem modelinde yer alan degiskenlerin agik tanimlarina
odaklanmaktadir. Tiketici profili olusturma, potansiyel pazar belirleme ve liriin
kullanim diizeyini belirleme caligsmalar1 ile tutum anketleri, satis analizleri, medya
arastirmalar1 ve fiyat anketleri tanimlayici arastirmalara birer 6rnek teskil etmektedir.
Tanimlayict  c¢aligmalarda hemen hemen her tiirli bilgi kaynagindan
yararlanilabilmesine ragmen, bu yondeki caligmalar agirlikli olarak ikincil veri
kaynaklarina ve anket calismalarina dayanmaktadir (Hawkins and Tull, 1994, p.316).
Bu c¢alisma da, benzer sekilde ikincil veri kaynaklarina ve anket caligmasina
dayanmaktadir. 3 boliimden olusan anketin ilk boliimiinde demografik 6zellikler yer
almaktadir. 2. boliimiinde internet kullanimi ile ilgili sorular ve 3. bolimde online
aligveriste tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen aligveris motivasyonlarinin
etkilerini belirlemek amaciyla 5°li Likert 6lgegi ile hazirlanmis olan bir 6lgek

kullanilmastir.

Anket uygulamasi internet kullanan ve online aligveris yapan tiiketiciler
iizerinde yapilmistir. Toplam 700 kisiye dagitilan anketlerden 299 adeti geri donmiis
ve degerlendirmeye tabi tutulmustur. Anketlerden elde edilen verilerin tasnif ve

analizinde SPSS 15.0 istatistik paket programi kullanilmistir.
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Anket formundaki sorular online aligveris tlizerine yapilmis uluslararasi
kaynakli ¢aligmalardan saglanmistir. Ek-1’de sunulan ve 71 soruyu igeren anket
formu toplam ii¢ bolimden olugmaktadir. Anket formunun ilk bdliimiinde yer alan
bes soru tiiketicinin cinsiyetini, yasini, ortalama aylik gelirini, egitim durumunu ve
medeni halini tespit ederek kisisel 06zelliklerini belirlemeye yonelik olarak

hazirlanmstir.

Anket formunun ikinci boliimii alt1 sorudan olusmaktadir ve bunlarin {i¢ tanesi
acik ucludur. Ilk {ic soru tiiketicinin internet kullamp kullanmadigi, ne kadar
zamandir ne siklikla kullandigimni belirlemeye yoneliktir. Son li¢ soru ise tiiketicinin
internet kullanarak aligveris yapip yapmadigi, son on iki ayda ne siklikla internet
iizerinden aligveris yaptigi ve ne kadar harcama yaptigim tespit etmeye yonelik

olarak hazirlanmistir.

Anket formunun {¢iincii bolimii 71 sorudan olusmaktadwr. Bu sorularda
"tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davramig konusunda kendisine sunulan
ifadelere katilma ya da katilmama derecesini Olgcen Likert dlcegi" (Nakip, 2003,
s.119) kullanilmustrr. Uciincii bdliim internet ortaminda tiiketicinin satin alma
davranisin1 etkileyen aligveris motivasyonlarinin etkilerini 6lgmeyi amacglayan
sorular1 iceren 15 boliim ve 71 yargi climlesinden olugmaktadir. Anketin
uygulanmas1 sirasinda cevaplayicilardan, kendilerine okunan yetmis bir yargiy1 ne
derecede tasvip ettiklerini, bu yargilara "Kesinlikle katilmiyorum", "Katilmiyorum",
"Kararsizim", "Katiliyorum", "Kesinlikle katiliyorum” ifadelerini gbéz Oniinde
bulundurarak cevap vermeleri istenmistir. Buna gore, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum olarak

kodlanmustir.

Sorularin hazirlanmasinda To ve ark. (2007), Suki ve ark. (2002), Rohm ve
Swaminathan (2004), Overby ve Lee (2006), Lee ve ark. (2009), Farag ve ark.
(2007), Vijayasarathy (2004), Swaminathan ve ark. (2002), Kim ve ark. (2008)
kaynaklarindan yararlanilmistir. Sorularin cevaplandiranlar i¢in kolay ve anlagilir

olmasina dikkat edilmistir.
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Arastirmanin amagclar1 ¢cercevesinde gelistirilen temel arastirma hipotezleri

sunlardir;

H ;. Online aligveriste maliyetin faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H ,: Online aligveriste uygunlugun faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 3: Online aligveriste secenegin faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 4: Online aligveriste bilgiye ulasmanin faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi
vardir.

H s: Online aligveriste sosyallesme eksikliginin faydaci deger iizerine olumlu bir
etkisi vardir.

H ¢: Online aligveriste liriinlerin istege gore diizenlenmesinin faydaci deger iizerine
olumlu bir etkisi vardir.

H 7. Online aligveriste faydaci degerin arastirma niyeti lizerine olumlu bir etkisi
vardir.

H 5. Online aligveriste maceranin hazci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H ¢: Online aligveriste sosyalligin hazci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H o: Online aligveriste yenilik¢iligin haze1 deger tizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 1;: Online aligveriste degerin hazci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 12.0nline aligveriste otorite ve statiiniin hazci deger lizerine olumlu bir etkisi
vardir.

H 13: Online aligveriste hazc1 degerin arastirma niyeti izerine olumlu bir etkisi vardir.
H 14: Online aligveriste arastirma niyetinin satin alma niyeti lizerine olumlu bir etkisi

vardir.

Literatiir arastirmasi sonucunu ileri siiriilen hipotezlere yonelik olarak, online
alisverigte tiiketicinin arastirma niyetine ve satin alma davramigina etki eden
motivasyonlar1 ve degiskenler arasindaki iligkiyi agiklayacak bir model

olusturulmustur (Sekil 4.1.).
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Sekil 4.1. Arastirma Modeli

4.4. Arastirmada Bulgular1 ve Degerlendirmesi

4.4.1. Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikler

Anket caligmasina katilan deneklerin demografik ve sosyoekonomik 6zellikleri
ile internet kullanimi1 ve online aligveris sikliklara iliskin bazi tanimlayici bilgiler
asagida yer almaktadwr. Calismanin bu bdliimiinde, anket c¢alismasma katilan

tiikketicilerin cinsiyet, yas, O0grenim durumu, medeni durumu, aylik geliri gibi
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demografik ve sosyoekonomik o&zellikleri ayrintili olarak incelenmektedir.
Ankete katilan deneklerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 4.1’de yer

almaktadir.

Tablo 4.1: Cinsiyete Gore Dagihm

Cinsiyet Denek Sayisi(n) Oran (%)

Kadmn 133 44.5

Erkek 166 55.5
Toplam 299 100.0

Online aligveriste tiiketicinin satin alma davranisina etki eden motivasyonlara
iliskin olarak hazirlanan anketi yanitlayan toplam 299 denekten 133 tanesi kadin, 166
tanesi de erkektir. Toplam igerisinde kadinlarin oram1 % 44.5 iken, erkeklerin orani

ise, % 55.5tir.

Ankete katilan deneklerin yaslarma gore dagilimlarmma Tablo 4.2°de yer

verilmektedir.

Tablo 4.2: Yasa Gore Dagihm

Yas Gruplan Denek Sayisi (n) Oran (%)
18 alt1 5 1.7

18 -24 35 11.7
25-34 158 52.8
35-44 62 20.7

45 - 54 32 10.7
55-64 7 2.3

Toplam | 299 100.0

Tablo 4.2°de de goriildiigii lizere ankete katilan deneklerin yaslar1 6 gruba
ayrilarak degerlendirilmistir. Buna goére, toplam katilimcilar icerisinde 158 kisi ve
% 52.8 oran ile 25 -34 yas grubu en kalabalik yas grubunu olusturmaktadir. Hemen
ardindan 62 kisi ve % 20.7 oran ile 35 — 44 yas grubu yer almaktadir. 18 — 24 ve 45 —

54 yas arasi kisilerin sayis1 ve oranlar1 birbirine yakin diizeydedir. 18 — 24 yas arasi
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kisilerin sayis1 35, toplam katilim igerisindeki orani ise % 11.7 iken, 45 — 54 yas

aras1 kisilerin sayis1 32 ve toplam katilim igerisindeki orant % 10.7°dir. Toplam
katilimcilar igerisinde, 7 kisi ve % 2.3 oran ile en kiiciik grubu 55 - 64 yas grubu
olusturmaktadir. Ozetle, 25 — 34 yas arasindaki denekler, % 52.8 oran ile ankete

katilanlarin yarisindan ¢ogunu olusturmaktadir.

Calismaya katillan deneklerin 6grenim durumlarina goére dagilimlarina Tablo

4.3’de yer verilmektedir.

Tablo 4.3: Ogrenim Durumuna Gére Dagilim

()grenim Durumlan Denek Sayisi (n) Oran (%)

Ilkokul 2 0.7

Ortaokul — Lise 46 15.4

On Lisans 22 7.4

Universite 128 42.8

Yiiksek Lisans — Doktora | 101 33.8
Toplam | 299 100.0

Ankete katilan deneklerin 6grenim durumlarmi tespit etmek amaciyla 5 ayri
secenek kullanilmistir. Anketi yanitlayan deneklerin 6grenim durumlarina
bakildiginda, {iniversite mezunu denek sayis1 128 ve toplam katilimcilar igerisindeki
oran1 % 42.8 ile toplam katilimcilar icerisinde en yiiksek paya sahiptir. Yiiksek lisans
- doktora mezunu denek sayis1 101 ve toplam igerisindeki oran1 % 33.8’dir. Ortaokul
— Lise mezunu denek sayis1 46 ve toplam igerisindeki orami 15.4’tiir. On lisans
mezunu denek sayis1 22 ve toplam katilimcilar igerisindeki orami 7.4’°tlir. Denekler
icerisinde denek sayis1 2 ve toplam katilimcilar igerisindeki orani 0.7 ile en diisiik
pay ilkokul mezunlarinindir. Sonug, ankete katilan deneklerin igerisinde en az

universite mezunu olanlarin oran1 %76.6°dir.
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Ankete katilan deneklerin medeni durumlarina gore dagilimlarma Tablo
4.4°de yer verilmektedir. Anketi yanitlayan deneklerin medeni durumlarma

bakildiginda, % 50.8’inin evli, % 47.5 nin ise bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4: Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durumlari Denek Sayisi (n) Oran (%)

Bekar 142 47.5

Evli 152 50.8

Diger 5 1.7
Toplam | 299 100.0

Ankete katilanlarin gelir diizeylerine gore dagilimlar1 Tablo 4.5’de yer

almaktadir.

Tablo 4.5: Gelir Diizeyine Gore Dagihm

Gelir Diizeyleri Denek Sayisi(n) | Oran (%)
Cevap vermeyi reddetti | 22 7.4
/bilmiyor
300 milyon TL ve asagis1 5 1.7
301 — 500 milyon 4 1.3
501 — 750 milyon 8 2.6
751 milyon — 1milyar 44 14.7
1.1 — 2 milyar 135 453
2.1 — 3 milyar 51 17.2
3.1 — 4 milyar 15 5.0
4.1 — 5 milyar 13 4.3
5.1 milyar ve st 2 0.6
Toplam | 299 100.0

Tablo 4.5’de de goriildiigii gibi 1.1 — 2 milyar aras1 gelire sahip olan denekler
%45.3 ile en yiiksek katilim oranina sahiptirler. En diisiik katilim orami ise 5.1

milyar ve ustii gelir ve % 0.6 ile 5.1 milyar ve istii gelir diizeyine sahip olan
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deneklere aittir. Katilimeilarin 22°si, yani % 7.4’ ise ya aylik kazanci ile ilgili

bilgi vermeyi reddetmis ya da bu konu hakkinda bilgi sahibi olmadigini belirtmistir.

Calismanin bu boliimiinde, ankete katilanlarin ne kadar zamandir internet

kullandiklari, ortalama olarak internette harcadiklari zaman ve internet lizerinden

aligveris yapma sikliklari ile ilgili genel goriislerini iceren bilgilere yer verilmektedir.

Tablo 4.6: internet Kullanimi Tecriibesi

Internet Kullanmim | Denek Sayisi (n) Orani (%)
Tecriibesi
6 aydan daha az 5 1.7
6 ayla 1 y1l arasi 1 0.3
1 yilla 2 y1l aras1 18 6.0
2 yilla 4 y1l aras1 36 12.0
4 yildan fazla 239 79.9
Toplam 299 100.0

Tablo 4.6’de goriildiigii gibi ankete katilanlarm 239°si yani % 79.9’u dort

yildan daha uzun siiredir internet kullanmaktadir. Katilimcilardan yalnizca 1°1 yani

% 0.3 ile 6 ayla 1 yil aras1 internet kullanim tecriibesine sahiptir. Bu tablodan ¢ikan

sonuca gore katilimcilarin 293’4 yani %

kullanmaktadir.

97.9°u en az 1 yildir internet




Tablo 4.7: Ortalama Olarak internete Harcanan Zaman
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Ortalama olarak

internette harcanan Denek Sayisi (n) Oran (%)
zaman(hafta/saat)
Cevap vermeyi reddetti | 2 0.7
/bilmiyor
1 saat — 5 saat 58 19.4
6 saat — 10 saat 80 26.7
11 saat — 15 saat 30 9.9
16 saat — 20 saat 45 15.0
21 saat — 25 saat 23 7.6
26 saat - 35 saat 26 8.6
36 saat — 50 saat 23 7.6
51 saat ve ustii 12 3.9
Toplam | 299 100.0

Tablo 4.7 ‘de gorildigli gibi katilimcilarm 80’1 yani % 26.7°si haftada

ortalama olarak 6 saat ile 10 saat arasinda bir zamanini internette harcamaktadir.

Katilimcilarin 58’1 yani % 19.4’1i haftada ortalama olarak 1 ile 5 saat arasinda

internette zaman harcamaktadir. Tabloya gore katilimcilarin en az 149’u yani %

52.6’s1 ortalama olarak haftada en az

harcamaktadirlar.

10 saatten fazla

internette zaman
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Gecen 12 ayda internet

iizerinden alhisveris | Denek Sayisi (n) Oran (%)

yapma sikhgi

Hi¢ yapmamis 27 9.0

1 defa— 5 defa 187 62.6

6 defa - 10 defa 53 17.8

11 defa — 25 defa 19 6.3

26 defa — 50 defa 10 33

51 defa ve tistii 3 1.0
Toplam | 299 100.0

Tablo 4.8’¢ gore katilimcilarin 187’si yani % 62.6’s1 son 12 ayda internet
izerinden 1 defa ile 5 defa arasinda iriin veya hizmet aligverisi yapmistir.
Katilimcilarim 27°s1 ise yani % 9’u son 12 ay igerisinde internet lizerinden hig
aligveris yapmamislardir. Yine tabloya gore katilimeilarin 272’si yani % 91°1 son 12

ayda internet {izerinden en az 1 kere iirlin veya hizmet alisverisi yapmislardir.

4.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbiriyle olan iligkisini analiz etmede
kullanilan bir istatistiksel yaklasimdir. Faktor analizinin genel amaci, cok sayida
orijinal degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma
daha az sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir (Gegez ve ark., 2003,
s.288).

Bu calismada ilk asamada 15 faktorli bir ¢6ziim bulunmustur. Bununla birlikte
faktor ¢coziimiiniin denetlenmesi faktor yiikklenmesi sonucunda toplam 11 soru analiz
disinda tutulmustur. Sonugta kalan 60 soru ve 15 faktorden olusan bir model elde

edilmistir.



Tablo 4.9: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosu
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10

11

12

13

14

15

1.Maliyet

Internetten aligveris
yapacagim zaman
daha az  para
harcarim.

0.90

Aligverisi

internetten yaparak
paramdan tasarruf
ederim.

0.86

Internet  rekabete
dayali fiyat sunar.

2.Uygunluk

Internette
¢ikmaksizin
aligveris
yapabilirim.

disariya

0.78

Online  aligveriste
insan kalabalig1
yoktur.

0.74

Online  aligveriste
6deme kuyrugu i¢in
sira miicadelesi
yoktur.

0.65

Internetten ne
zaman istersem
aligveris
yapabilirim.

0.60

3.Secenek

Online aligveris ile
birgok markaya
ulagirim.

0.84

Online aligveris ile
birgok lirline
erigirim.

0.83

Online
genis  bir
olanag1 sunar.

aligveris
segim

0.82

Internette  secim
yapmak i¢in daha
fazla iriin gesitliligi
vardir.

0.76

4.Bilgiye ulasma

Internet kolay bir
sekilde bilgi
kazanimi saglar.

0.86

Internetten ulagilan
bilgi kullanighdir.

0.80

Internette genis
capta bilgiye hizli
bir sekilde ulagirim.

0.74

Bir seyi  satn
almadan 6nce onun
hakkinda yeterince
bilgi sahibi
olmaktan
hoslanirim.
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5.Sosyallesme
eksikligi

Baskalar1 ile sosyal
etkilesimden
kacinirim.

0.86

Saticilardan
kacinirim.

0.86

6.Uriinlerin istege
gore diizenlenmesi

Aligveris  yaptigim
sitenin ~ gonderdigi
reklam ve
promosyonlar
benim isteklerime
uygundur.

0.80

Aligveris  yaptigim
site onlar igin ozel
miisteri  oldugumu
hissettirir.

0.77

Aligveris  yaptigim
sitenin sundugu
tavsiyeler
ihtiyaglarimi
karsilar.

0.75

Aligveris  yaptigim
site benim
ihtiyaglarimi
karsilayan iriin ve
hizmetleri saglar.

0.72

Aligveris  yaptigim
site  benim igin
uygun olan {iriini
siparig etme olanagi
saglar.

0.72

7.Faydaci deger

Aligveris  yaptigim
site iyl bir

ckonomik  deger 0.7
sunar.

Online aligveris

sitesinden satin

aldigim tirliin 0.77
ve/veya hizmetler

kazancl bir aligtir.

Online aligveris

sitesinden satin

aldigim tirliin 0.71

ve/veya hizmetlerin
fiyati kalitesiyle
orantilidir.

8.Macera

Yeni bir sey
denemekten
hoslaniyorum.

0.75

Cesitlilikten
hoslanirim.

0.72

Internetten
aligverisi
canlandirict
bulurum.

0.62

Internette
oldugumda
kendime ait  bir
diinyada gibi
hissederim.

0.60
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Benim i¢in
internetten aligveris
maceradir.

0.52

9.Sosyallik

Online aligveris
internet tlizerinden
aligveris yapan
diger kisilerle
arkadaslik
gelistirmeyi saglar.

0.88

Online aligveris
kisisel iliskiler
kurmay1 saglar.

0.87

Online aligveris
arkadaslarla  bilgi
aligverisi saglar.

0.69

Online aligveris
baskalari ile tecriibe
paylasimi saglar.

0.57

10.Yenilik¢ilik

Yeni modalari takip
etmek i¢in
internetten aligveris
yaparim.

0.82

Internetten aligveris
ile trendleri
yakalarim.

0.73

Mevcut yeni
tiriinleri gormek
i¢in internetten
aligveris yaparim.

0.72

Yeni seyleri
denemek i¢in
aligveris yaparim.

0.67

11.Deger

Aligveris
sitelerindeki
indirimlere
bakmaktan
hoslanirim.

0.82

Aligveris
sitelerindeki  ucuz
triinleri aramaktan
hoslanirim.

0.80

Aligveris
sitelerindeki

indirim
avantajlarindan
faydalanmak  igin
aligveris yaparim.

0.78

Indirim oldugunda
internet  iizerinden
aligveris yaparim.

0.72

12.Otorite ve Statii

Internet tizerinden

aligveris  siirecinde 0.87
kontrollii olurum.

Web, aligveris

turumda  kendimi

kontrol etmeme 0.84
firsat verir.

Online aligveris

yaptigimda kendimi

kontrol ettigimi 0.82

hissederim.
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13.Hazc1 deger

Online aligveris
yaparken
dinlendigimi
hissediyorum.

0.80

Online aligveris
yapmak beni
sorumluluklarimdan
uzaklastirir.

0.72

Online aligveris
yapmak beni
biitliniiyle ¢eker.

0.68

Online aligveris
siteleri sadece {iriin
veya hizmet
sunmaz, ayni
zamanda beni
eglendirir.

0.68

14.Arastirma
Niyeti

Aligveris  yaptigim
siteye bir alternatif
bulmak i¢in birgok
rakip web sitesini
aragtiririm.

0.82

Reklamlara dayali
aligveris i¢in rakip
web sitelerini
ziyaret ederim.

0.82

Rakip web sitelerini
karsilastrmak  igin
reklamlar1  diizenli
olarak

okurum/seyrederim.

0.82

Onlarin rakip web
siteleri  ile ilgili
deneyimleri
hakkinda
arkadaglarimla  sik
sik konusurum.

0.78

Bir web sitesinden
aligveris yapmadan
6nce  genis  bir
aragtirma
yiiriitliriim.

0.56

15.Satin alma
niyeti

Bir aligveris
sitesindeki triinleri
satin alma
olasiligim var.

0.83

Gelecekte  online
aligverise  devam
ederim.

0.81

Online olarak firiin
ve hizmetler satin
alirim.

0.80

Arkadaslarima  bir
aligveris sitesini
tavsiye etme
olasiligim var.

0.79

Eger satin alacagim
triinlere  ihtiyacim
varsa, baska satin
alma yapma
olasiligim da var.

0.74

Internetten aligveris
yapmak, aligveris
icin ¢ok 1iyi bir
yoldur.

0.64
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Faktor analizi tablosunda goriildiigii gibi ¢alismada Maliyet ile ilgili 3 soru
sorulmustur. Analiz sonuglarinda, sorulan ii¢ soru da maliyet degiskeninin altina
dismiistiir. Uygunluk ile ilgili toplam 10 soru sorulmustur. Yapilan analizlere gore,
analiz 6ncesi beklenen faktorlerden bazilar1 olusmamis ve faktorlere oturmayan 6.,
7.,9.,11.,12., 13. sorular analiz dis1 birakilmistir (Bakiniz: Ek-1). Segenek ile ilgili 4
soru sorulmustur. Analiz sonuclarinda, sorulan dort soru da segenek degiskeninin
altina diismistiir. Bilgiye ulasma ile ilgili toplam 7 soru sorulmustur. Yapilan
analizlere gore, analiz 6ncesi beklenen faktorlerden bazilari olusmamis ve faktorlere
oturmayan 22., 23., 24. sorular analiz dis1 brrakilmistir (Bakiniz: Ek-1). Sosyallesme
eksikligi ile ilgili toplam 3 soru sorulmustur. Yapilan analizlere gore, analiz oncesi
beklenen faktorlerden biri olusmamis ve faktére oturmayan 27. soru analiz dis1
brakilmustir (Bakimniz: Ek-1). Uriinlerin istege gére diizenlenmesi ile ilgili 5 soru
sorulmustur. Analiz sonuglarinda, sorulan bes soru da irlinlerin istege gore

diizenlenmesi degiskeninin altina diigsmiistiir.

Faydaci deger ile ilgili toplam 4 soru sorulmustur. Yapilan analizlere gore,
analiz oncesi beklenen faktorlerden biri olusmamis ve faktére oturmayan 36. soru
analiz dig1 birakilmistir (Bakiniz: Ek-1). Macera ile ilgili 5 soru sorulmustur. Analiz
sonuglarinda, sorulan bes soru da macera degiskeninin altina diismiistiir. Sosyallik ile
ilgili 4 soru sorulmustur. Analiz sonuglarinda, sorulan dort soru da sosyallik
degiskeninin altina diismiistiir. Yenilik¢ilik ile ilgili 4 soru sorulmustur. Analiz
sonuglarinda, sorulan dort soru da yenilik¢ilik degiskeninin altina diigsmiistiir. Deger
ile ilgili 4 soru sorulmustur. Analiz sonuglarinda, sorulan dort soru da deger
degiskeninin altina diismiistiir. Otorite ve statii ile ilgili 3 soru sorulmustur. Analiz
sonuglarinda, sorulan ii¢ soru da otorite ve statii degiskeninin altina diismiistiir. Hazci
deger ile 1lgili 4 soru sorulmustur. Analiz sonuc¢larinda, sorulan dort soru da hazci

deger degiskeninin altma diigsmiistiir.

Arastirma niyeti ile ilgili 5 soru sorulmustur. Analiz sonuglarinda, sorulan bes
soru da arastirma niyeti degiskeninin altma diismiistiir. Satin alma niyeti ile ilgili 6
soru sorulmustur. Analiz sonuclarinda, sorulan alti soru da satin alma niyeti

degiskeninin alta diigmiistiir.
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4.4.3. Korelasyon Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Korelasyon analizi, iki metrik degisken arasindaki birlikteligi ve yoni
belirlemede kullanilan istatistik yOntemidir. Analizin en Onemli varsayimi
degiskenler arasindaki ilginin dogrusal oldugudur. Dogrusal iligkileri ortaya ¢ikaran
bu analiz, dogrusal olmayan bir iliskide anlamli ¢ikmayabilir (Kurtulus,1998, s.404;
Nakip, 2003, s.321).

Iki degiskenin birbirinden tamamen bagimsiz oldugu ve birbirini etkilemedigi
durumlarda, iki degisken arasinda dogrusal “iliski yoktur” denir. Bir degiskenin artan
degerleri ile diger degiskenin artan degerleri dogrusal bigimde iliskili ise, degiskenler
“pozitif iliskili ", bir degiskenin artan degerleri, diger degiskenin azalan degerleri ile

dogrusal bigimde iligkili ise, degiskenler “negatif iliskilidir ” (Akgiil, 2003, s.382).

Iki degiskenin dogrusal iliskisinin derecesinin dl¢iimiinde Pearson korelasyon
katsayis1 kullanilir. iki degisken arasindaki korelasyon katsayisy, r ile gdsterilirken,
ikiden fazla degisken arasindaki iliski, R ile gosterilir. Bu katsayi, -1 ile 1 arasinda
herhangi bir deger alabilir. Evren Pearson korelasyon katsayisinin I'e esit olmasi, bir
degiskenin degerleri ile diger degiskenin degerleri arasinda miikemmel pozitif
dogrusal iliski, -I'e esit olmasi ise bir degiskenin degerleri ile diger degiskenin
degerleri arasinda miikemmel negatif dogrusal iliski oldugunu gosterir. Her iki
durumda da, bir degiskenin degerleri, diger degisken degerlerinin bilinmesi suretiyle
miitkemmel olarak tahmin edilebilir. Pearson korelasyon katsayis1 -1 veya 1'e ne kadar
yakin ise, degiskenler arasindaki dogrusal iliski de o kadar gii¢lii olur. Evren Pearson
korelasyon katsayist 0'a esit ise, iki degisken arasinda dogrusal bir iliski olmadigini
gosterir. Ancak, bu degiskenler arasinda bir iliski olmadig1 anlamina gelmez. Ciinkii

kuvvetli bir dogrusal olmayan iligki olabilir (Akgiil, 2003, s.384).

Tablo 4.10°’de degiskenlere ait Pearson korelasyon katsayilar1 ve Cronbach’s
Alfa degerlerine yer verilmistir. Cronbach’s Alfa katsayis1 arastirmada yer alan
Olceklere iliskin giivenilirligini test etmek i¢in kullanilir. Giivenilirlik, bir faktor

icindeki degiskenler arasindaki ortalama iliskiyi gz Oniine alan Ol¢limiin igsel



tutarlilig1 olarak tanimlanabilir. Literatiirde Cronbach 0.70 alfa katsayis1 sosyal

bilimlerde i¢sel giivenilirlik i¢in yeterli kabul edilmistir.
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Tablo 4.10: Arastirma Modelindeki iligkileri Gosteren Korelasyon Analizi
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Degiskenler Ortala | S.S. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
ma
1.Maliyet 3,3757 | ,95170 o =
,7885
2.Uygunluk 42074 | 66811 ,342%% | ¢ =
,7180
3.Secenek 4,0410 | ,77543 A37FE | A37FF | a=,8945
4.Bilgiye 42717 | ,59636 282%% [ 362%* | 452%* a=,8006
Ulasma
5.Sosyallesme | 2,2709 [ 1,04682 0,05 -0,16 -012 ,044 o=,6821
Eksikligi
6.Uriinlerin 3,1080 | ,73658 ALT* ,365%% [ 386%* ,361%* ,128% a=,8510
ist.gore Diiz.
7.Faydaci 3,5295 | ,77537 ,520%% [ 328%F | 45]1%* ,363%* ,016 ,569%* a=,8670
deger
8.Macera 3,1918 | ,76255 J319%* | 161%* | [262%* ,308%* ,061 AL+ ,359%* a=,7610
9.Sosyallik 2,7216 | ,88497 ,198%* 0,73 ,154%% ,145% ,053 377* ,263%%* JA50%* a=,8605
10.Yenilik. 2,8746 | ,89938 ,270%* | 0,94 ,195%% ,185%* -,043 A419%* ,340%* ,503%* ,5027%* a=,8353
11.Deger 3,3088 | ,94133 394%* | 157** | [232%* ,222%%* ,120%* ,389%* ,433%* ,409%* 409 AR a=,8604
12.0to.ve Sta. | 3,1265 | ,90635 JA00%% [ 283%% | D73%* ,265%% ,054 347 ,418%* ,249%%* ,249%%* ,243%* ,360%* a=,8411
13.Hazc1 deg. | 2,4164 | ,77076 ,298%* 042 ,194%* ,167%* ,179% A414%* ,300%* ,493%* A447%* ,528%* JA22%% ,3627%* a=,7711
14.Ar.Niy. 2,7886 | ,95088 ,185%% 1,002 ,080 ,147% ,170% 347 77 ,329%* ,390%* ,290%%* A36%* ,355%* L406%* a=,8534
15.Sat. Niy. 3,4798 | ,87208 S527%% [, 402%% | 375%* ,345%* ,014 ,519%* ,611%* 409 ,268%* ,382%* JA64%* ,440%* ,408%* ,376%* a=,9157

* Pearson Korelasyonu p< 0.05 diizeyinde anlamli (Cift yonlii)

** Pearson Korelasyonu p< 0.01 diizeyinde anlamli (Cift yonlii)
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Tablo 4.10°de faktorlere ait tiim alfa degerlerinin bilimsel makalelerdeki
kabul smirin1 sagladiklar1 goriilmektedir. Bu degiskene ait alfa katsayilar1 da sinira
oldukc¢a yakin degerler almis oldugundan 6lgeklerimizin giivenilirligi ispatlanmastir.
Arastirma modelinde degiskenler arasindaki karsilikli iliskiler incelendiginde sunlar

goriilmektedir;

e Maliyet ile faydaci deger arasinda (,520**), uygunluk ile faydaci deger
arasinda (,328**), secenek ile faydaci deger arasinda (,451*%*), bilgiye ulagma ile
faydaci deger arasinda (,363**), iirtinlerin isteg§e gore diizenlenmesi ile faydaci deger
arasinda (,569**) %1 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu goriilmesine ragmen
sosyallesme eksikligi ile faydaci deger arasinda (,016) istatistiki agidan anlamli bir
iligki bulunamamistir. Bu degiskenler arasinda en anlamli iliskinin iirlinlerin istege
gore diizenlenmesi ve faydaci deger arasinda oldugu ve bunu maliyet ile faydaci

deger arasindaki iligskinin izledigi gériilmektedir.

e Macera ile hazci deger arasinda (,493**), sosyallik ile faydact deger arasinda
(,447**), yenilikcilik ile faydaci deger arasinda (,528*%*), deger ile faydaci deger
arasinda (,422%*%*), otorite ve statii ile faydaci deger arasinda (,362**) %1 diizeyinde
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler arasinda en anlamli iligkinin
yenilik¢ilik ve hazci deger arasinda oldugu, bunu macera ile hazci deger ve sosyallik

ile hazc1 deger arasindaki iliskilerin izledigi goriilmektedir.

Bu degiskenlerin arastirma niyeti ile arasindaki iliskiyi inceledigimizde ise

sunlar gortilmektedir;

e Uygunluk ile arastirma niyeti arasinda (,002) ve segenek ile arastirma niyeti
arasinda (,080) istatistiki agidan anlamli bir iliski bulunamamistir. Arastirma niyeti
ile en anlaml iliskinin deger arasinda (,436**) oldugu, bunu hazci degerin (,406**)

ve sosyalligin (,390**) izledigi goriilmektedir.

e Satin alma niyeti ile diger degiskenlerin arasindaki iliskiye bakarsak;
sosyallesme eksikligi disinda tiim degiskenlerin birebir korelasyon katsayilar1 %1

diizeyinde anlamli bir iliski gostermektedir. Sosyallesme eksikligi ve satin alma
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niyeti arasinda (,014) ise istatistiki acidan anlamli bir iligki gériilmemistir. Satin

alma niyeti ile degiskenler arasinda en anlamli iliskinin faydaci deger arasinda
(,611**) oldugu, bunu swasiyla maliyetin (,527*%), irlinlerin istege gore
diizenlenmesinin (519*%*), degerin (464**), otorite ve statiiniin (,440**), maceranin
(409*%*), hazci degerin (408**), uygunlugun (,402*%*), yenilik¢iligin (,382%%*),
arastirma niyetinin (,,376*%*), secenegin (,375**), bilgiye ulasmanin (,345**) ve

sosyalligin (,268**) izledigi goriilmektedir.

Tablo 4.10°daki korelasyon analizi tablosundaki degiskenler arasinda en
anlaml iliskinin satin alma niyeti ile faydaci deger arasinda (,611%**) oldugu

goriilmektedir.

4.4.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimli degisken ve bunu agiklamaya c¢alisan bagimsiz
degisken veya degiskenlerden meydana gelen bir iligkinin incelenmesi metodudur.
Bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldigi regresyon
modellerine ¢ok degiskenli regresyon analizi denir. Cok degiskenli regresyon
analizinde bagimsiz degiskenler eszamanli olarak (ayn1 anda) bagimli degiskendeki
degisimi aciklamaya calismaktadir. Cok degiskenli regresyon;
“Yi=a+1bl1X+2b2X+.......... + n b n X” seklindeki bir genel bir formiil ile
gosterilebilir. Buradaki katsayilar, her bir degiskenin bagimli degiskeni agiklamadaki
nispi paylarin1 gostermektedir. Cok degiskenli regresyon analizinde B (Beta)
katsayilarmin yorumu tek degiskenli regresyon analizinden farkhidir. Cok degiskenli
regresyon analizindeki her bir bagimsiz degiskene ait B katsayisi, diger bagimli
degiskenlerin etkisi sabit tutularak, s6z konusu degiskenin bagimli degiskeni
belirleme etkisidir. B katsayisinin negatif veya pozitif olmasi da, bagimli degisken ile
bagimsiz degisken arasindaki iliskinin yoniinii gostermektedir (Altunisik ve ark.,

2004, 5.209).

Arastirmaya konu olan hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS 15.0 programi ile
coklu regresyon analizi yontemi kullanilmistir. Bu yontemde iki ya da daha fazla

bagimsiz faktoriin bagimli faktorler {izerindeki etkisi regresyon denklem
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parametreleri kullanilarak gozlemlenmektedir. Yapilan analiz sonuglar1 tablolar
halinde sirasiyla agiklanmistir. Tablo 4.11°de maliyet, uygunluk, secenek, bilgiye
ulagsma, sosyallesme eksikligi, iirlinlerin istege gore diizenlenmesi degiskenlerinin

faydaci deger lizerine etkisi gosterilmektedir.

Tablo 4.11: Faydaci deger ile ilgili regresyon analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig.
Maliyet L2TTH* ,000
Uygunluk ,003 ,954
Secenek ,148%* ,007
Bilgiye ulasma ,085 ,093
Sosyallesme eksikligi -,034 ,435
Uriinlerin istege gore | ,369%* ,000
diizenlenmesi

R’=, 452

F= 40,130

Sig.=,000

Bagimh degisken= Faydaci deger
**p<0.01
*p <0.05

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda (Tablo 4.11) regresyon modelinin
bir biitlin olarak anlamli oldugu (F= 40,130, sig < 0,00); Kurulan regresyon
modelinin faydaci deger iizerinde meydana gelen degisimin % 45 ini agikladigi
goriilmektedir. Bulgular bagimsiz degiskenler acisindan incelendiginde maliyet
bagimsiz degiskeninin (,277**), secenek bagimsiz degiskeninin (,148**), iirlinlerin
istege gore diizenlenmesi bagimsiz degiskeninin (,369**) faydact deger lizerinde %1
anlamlilik diizeyinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu regresyon analizi sonucu,
teorik modelimizdeki (Sekil 4.1), “maliyetin online aligverisin faydaci deger
motivasyonu iizerinde dnemli bir olumlu etkisi vardur” hipotezi ( H ), “secenegin
online aligverisin faydaci deger motivasyonu iizerinde onemli bir olumlu etkisi
vardir” hipotezi ( H 3 ), “Uriinlerin istege gore diizenlenmesinin online aligverisin
faydac1 deger motivasyonu lizerinde 6nemli bir olumlu etkisi vardur” hipotezi ( H )

dogrulanmastir.
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Fakat uygunluk bagimsiz degiskeninin ($=0,003 — p<0,954), bilgiye
ulagma bagimsiz degiskeninin (f=0,085 — p<0,093), sosyallesme eksikligi bagimsiz
degiskeninin (B= - 0,034 — p<0,435) faydaci deger iizerinde 6nemli oranda bir etkisi
olmadig1r gorilmiistiir. Bu regresyon analizi sonucu, teorik modelimizdeki
(Sekil 4.1), “uygunlugun online aligverigin faydaci defer motivasyonu iizerinde
onemli bir olumlu etkisi vardir” hipotezi ( H » ), “bilgiye ulasmanin online alisverigin
faydac1 deger motivasyonu iizerinde 6nemli bir olumlu etkisi vardr” hipotezi ( H 4 ),
“sosyallesme eksikliginin online aligverigin faydaci defer motivasyonu iizerinde

onemli bir olumlu etkisi vardir” hipotezi ( H 5 ) desteklenmemistir.

Tablo 4.12’te macera, sosyallik, yenilik¢ilik, deger, otorite ve statii

degiskenlerinin hazci deger lizerine etkisi gosterilmektedir.

Tablo 4.12: Hazc1 deger ile ilgili regresyon analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig.
Macera ,219%* ,000
Sosyallik ,137% ,013
Yenilikgilik ,265%* ,000
Deger ,084 ,126
Otorite ve Statli ,178%* ,000

R’=, 409

F= 40,571

Sig.=,000

Bagimh degisken= Hazc1 deger
**p<0.01
*p <0.05

Regresyon analizi sonuclarina bakildiginda (Tablo 4.12) regresyon modelinin
bir biitlin olarak anlamli oldugu (F= 40,571, sig < 0,00); Kurulan regresyon
modelinin hazc1 deger lizerinde meydana gelen degisimin yaklasik olarak % 41 ini
acikladig1 goriilmektedir. Bulgular bagimsiz degiskenler acisindan incelendiginde
macera bagimsiz degiskeninin (,219**) yenilik¢ilik bagimsiz degiskeninin (,265%%*),
otorite ve statli bagimsiz degiskeninin (,178**) hazci deger iizerinde %1 anlamlilik
diizeyinde pozitif etkisi oldugu gorilmiistiir. Tablo 4.12°de sosyallik bagimsiz

degiskeninin (,137*) hazc1 deger lizerinde % 5 anlamlilik diizeyinde pozitif etkisi
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oldugu goriilmiistiir. Bu regresyon analizi sonucu, teorik modelimizdeki (Sekil

4.1) “maceranin online aligverisin hazc1 deger motivasyonu iizerinde 6nemli bir
olumlu etkisi vardir” hipotezi (Hg), “sosyalligin online aligverisin hazci deger
motivasyonu lizerinde onemli bir olumlu etkisi vardir” hipotezi (Hy), “yenilik¢iligin
online aligverisin hazci deger motivasyonu lizerinde 6nemli bir olumlu etkisi vardir”
hipotezi (Hjo), “otorite ve statiiniin online aligverisin hazci deger motivasyonu
iizerinde 6nemli bir olumlu etkisi vardir” hipotezi (H2) dogrulanmistir. Degerin ise
tiikketicilerin hazci deger motivasyonu lizerinde 6nemli oranda bir etkisi (3=0,084 —
p<0,126) olmadig1 goriildiigiinden, “degerin online aligverisin hazc1 deger
motivasyonu lizerinde Onemli bir olumlu etkisi vardu” hipotezi (Hii)

desteklenmemistir.

Tablo 4.13’te faydact deger ve hazci deger degiskenlerinin arastirma niyeti

iizerinde etkisi gosterilmektedir.

Tablo 4.13: Arastirma niyeti ile ilgili regresyon analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig.
Faydaci deger ,060 278
Hazci deger ,387** ,000

R’=, 168

F=29,834

Sig.=,000

Bagimh degisken= Arastirma niyeti
**p<0.01
*p<0.05

Regresyon analizi sonuclarina bakildiginda (Tablo 4.13) regresyon modelinin
bir biitlin olarak anlamli oldugu (F= 29,834, sig < 0,00); Kurulan regresyon
modelinin arastirma niyeti izerinde meydana gelen degisimin yaklasik olarak % 17
sini  acikladig1  goriilmektedir. Bulgular bagimsiz  degiskenler agisindan
incelendiginde; hazci deger degiskeninin arastirma niyetini olumlu yonde (,387%%*)
etkiledigi ve faydaci deger degiskeninin ise 6nemli oranda bir etkisinin (f=0,060 —
p<0,278) olmadig1 goriilmiistiir. Bu regresyon analizi sonucu, teorik modelimizdeki

“faydaci1 degerin online aligverisin arastirma niyeti tizerinde 6nemli bir olumlu etkisi
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vardir” hipotezini (H 7) desteklememis ve ‘“hazci degerin online aligverisin
arastrma niyeti iizerinde onemli bir olumlu etkisi vardir” hipotezini (H ;3) ise

desteklemistir.

Arastirma niyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye bakildiginda; (Tablo
4.10) arastirma niyeti bagimsiz degiskeninin (,376**) satin alma niyeti lizerinde % 1
anlamlilik diizeyinde pozitif etkisi oldugu ve arastirma niyeti ile satin alma niyeti
arasinda birebir bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu sonug¢ ‘arastirma niyetinin online
aligverisin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir olumlu etkisi vardir’ hipotezini (H;4)
desteklemistir. Online aligveriste tiiketicinin arastirma niyetine ve satin alma
davranisina etki eden motivasyonlar1 ve degiskenler arasindaki iliskiyi agiklamak

iizere olusturulan modelin sonuglar1 Sekil 4.2.’de gosterilmistir.

Uygunluk ---- o

(148%%)

¥
(039 .-y

#

Segenek Faydaci1 Deger

Bilgiye ulasma- "E—,U34), i

s, OB
Sosyallesme eksikligi

S
Urunlerin istege
gore dizenlenmesi %
Aragtirma 78" | Satin alma
niyefi niyet1
(387
Macera (219
Sosyallik (1374
(2654 Hazci Deger
phs s o
Yenilikgilik (084"

Deger Ghres

Otorite ve Statil

Sekil 4.2. Arastirma Sonu¢ Modeli
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5. SONUC

Diinyadaki gelismeler g6z Oniine alindiginda, internet iizerinden satis
uygulamalarmin Tirkiye’de de yaygmlasmasi kac¢imilmazdir. Gelisme siirecini
yasayan fiziki ortamdaki satislar ve sanal ortamdaki satiglar birbirinden ayr1
diistiniilmemeli, birbirine rakip degil birbirini tamamlayan etkenler olarak
degerlendirilmelidir. Tiirkiye’de gec baslayan, emekleme donemini nispeten yavas
geciren elektronik ticaret sektdrii; teknolojinin ucuzlamasi ve internet altyapisinin
gliclenmesi ile biiyiimesini arttiracaktir. Elektronik ortamda isletmeden miisteriye
satiglarmi1 yogun olarak yapan isletmeler, basarili olabilmek i¢in pazarlama
stratejilerini  tliketici istek ve ihtiyaclarmi karsilayacak sekilde yapacaklar,
dolayisiyla tiiketici motivasyonlarmin neler olabilecegini tahmin etmeye ve
belirlemeye calisacaklardir. Ciinkii motivasyonlar, kisinin davranisinin gerisinde

yatan etkenler ve tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis ihtiyaclardir.

Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin en iyi sekilde
karsilanabilmesi i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici
davranislarmin  her yoniiyle anlasilmasi ve buna gore pazarlama stratejisinin
gelistirilmesi esasmna dayanmaktadir. Teknolojinin de gelismesiyle verilerin
toplanmasi1 ve bilgi haline doniistiiriilmesi siireci hizlanacak, dolayisiyla elde edilen
bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasacak ve arzulanan sonuglara erisilme olasiligi
artacaktir. Tiiketici motivasyonlarinin neler oldugunun bilinmesi ve tiiketici
motivasyonlariin olugsmasimi etkileyen faktorlerin neler oldugunun belirlenebilmesi,
isletmelere tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin gerisinde yatan sebepleri ortaya
koyacaktir. Dolayisiyla isletme hedef pazarindaki tiiketici motivasyonlarma gore

pazarlama stratejisini uygulayabilecektir.

Internet ortaminda basarili olmak isteyen bir isletme, iiriin veya hizmetlerini
satacag tiiketicilerin davraniglarimi ve davranislarmin gerisinde yatan sebeplerin
neler olabilecegini tahmin etmek zorundadir. Bu ¢alismada online ortamdan aligveris
yapan tiiketicilerin davraniglarini tanimak amag¢lanmistir. Online isletmelerin hedef

kitleleri olan internet kullanicilarmin, fiziki ortamdan farkli istek ve ihtiyaclar1
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olabilecegi diistincesiyle, farkli seylerden motive olabilecekleri diistiniilmiis ve

bu amagla konu detayli olarak arastirilmustir.

Internet ortamindaki tiiketici davramislarini daha iyi anlamak igin yapilan bu
calismada, literatiir arastirmalari, yapilan anket calismalar1 ve istatistiksel analiz
sonuglarina gore, , tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, iki tiir yarar arayisi icine
girmektedir. Bunlardan birincisi somut fayda saglayan yararlar, ikincisi ise hedonik
yararlardir. Faydacilik somut ve islevsel, hazcilik ise duygusal, fiziki zevkler, disler

ve estetik Ozellikleri igermektedir.

Faydac1 degere etki eden faktorler; “maliyet, secenek ve iirlinlerin istege gore
diizenlemesi” dir. Bu degiskenlerin faydaci deger iizerindeki etkilerine bakildiginda
ise; tiiketicinin internet iizerinden aligveris yaparak daha az para harcamak ve
tasarruf yapmak, rekabete dayal fiyattan faydalanmak, internet iizerinde aligveris ile
bircok markaya, iirline, se¢cim olanagina ve fazlaca iiriin ¢esitliligine ulasmak, 6zel
miisteri oldugunu hissetmek, isteklerine uygun promosyonlardan ve tavsiyelerden
faydalanmak, kendisine 0zel iirtin ve hizmetler almak istedigi ortaya cikmustir.
Tiiketicinin bu tiir istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi, mantiksal olarak motive

olmasini ve internet lizerinden aligveris yapmasini saglayacaktir.

Hazc1 degere etki eden faktorler; “macera, sosyallik, yenilik¢ilik ve otorite ve
statii” diir. Bu degiskenlerin hazci deger iizerindeki etkilerine bakildiginda ise;
internet aligverisinde bir macera yasamak, yeni seyler denemekten ve cesitlilikten
hoslandiklari, internetten aligverisi canlandirici bulduklari, kendilerine ait bir
diinyada hissettikleri, internet tizerinden aligveris yapan diger kisilerle sosyal iliskiler
icine girmek istedikleri, onlarla bilgi aliverisi ve tecriibe paylagimi saglamak
istedikleri, yeni modalari, trendleri, yeni iirlinleri takip etmek ve denemek istedikleri,
kendilerini kontrol etmek istedikleri i¢in internetten aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir.
Tiiketici bunlarin gergeklestigi durumlarda internet iizerinden aligveris yapacaktir.
Tiiketicinin bu tiir istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi duygusal olarak motive olmasini

ve internet iizerinden aligveris yapmasini saglayacaktir.

Aragtrmamizin sonucuna gore tiiketicilerin hazci deger ile arastirmaya

yapmaya yoneldigi ve yeni alternatifler bulmak i¢in rakip web sitelerini
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arastirdiklari,, web sitelerini ve reklamlarmni diizenli olarak takip ettikleri,
baskalarindan web siteleri ile ilgili goriis aldiklar1 ve satin alma yapmadan Once
siteyle ilgili genis bir arastirma yaptiklar1 goriilmiistiir. Faydac1 degerin ise arastirma

niyeti lizerinde dnemli oranda bir etkisi olmadigi ortaya ¢cikmustir.

Arastirma niyeti ile de satin alma niyeti arasinda birebir bir iliski oldugu
gorilmiistiir. Satin alma niyeti ile de tiliketicinin satin alma yapma ihtimalinin
oldugu, gelecekte de satin alma yapabilecegi, aligveris yaptigi siteyi baskalarma
tavsiye edebilecegi ve ileride aligveris icin yine interneti tercih edebilecegi sonucu

ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin web sitelerinden hangi motivasyonlarla aligveris yaptig1 ve bu
motivasyonlar1 nelerin etkilediginin bilincinde olan isletmeler, miisteri isteklerini ve
ihtiyaclarii goriip yerine getirebilme sansina sahip olabilecekler; miisteri ilgisini,
gilivenini, sadakatini olusturarak daha ¢cok miisteri kitlesine ulasabilecekler ve rekabet

ortaminda basarili olup hizla biiyiiyebileceklerdir.
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EK-1: Anket Formu Ornegi

Sayin Miisteri,

Bu anket formu, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Isletme Fakiiltesi
tarafindan yiiriitiilmekte olan “Tiiketicinin Satin Alma Davranislarim Etkileyen
Ahsveris Motivasyonlar1” konulu arastirmanin uygulama kismi ile ilgilidir. Bu
arastirma ¢aligsmasi tamamen akademik bir ¢alisma olup, bilimsel bir amaca yonelik

olarak kullanilacaktir.

Anketi olusturan sorular1 cevaplandirmak siiphesiz ¢ok kiymetli zamanmizmbir

kismini alacaktir. Simdiden tesekkiirler eder, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.
Ceren TOPALOGLU

Dog. Dr. Salih Zeki IMAMOGLU
Dog. Dr. Hiiseyin INCE

A. Kisisel ozellikler

Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek( )

Yasimz: 18 alt1( ) 18-24 () 25-34 () 35-44 () 45-54 ()
55-64 () 65-74 () 75 ve lstii ()

Ortalama Ayhk Geliriniz: ................... ......... TL

Egitim Durumunuz: Ilkokul () Ortaokul-Lise ( ) On Lisans ()
Universite ()
Yiiksek Lisans-Doktora ( )

Medeni Haliniz: Bekar ( ) Evli () Diger ( )




B. internet Kullanimu Sorulari

Internet kullamiyor musunuz? : Evet ( ) Hayir ( )

Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz? : 6 aydan daha az ()
6ayla 1 yilarasi( ) 1 yilla2 yilarasi( ) 2 yilla4 yil aras1 ( ) 4 yildan fazla ( )

Ortalama olarak haftada kac¢ saati internette harciyorsunuz?

Genel olarak, internet kullanarak hig iiriin veya hizmet alisverisi yaptimiz m? :
Evet ( ) Hayir ()

Gecen 12 ayda asag1 yukarn kac kere internet kullanarak iiriin veya hizmet
alisverisi

yaptimiz? @ ..................... defa
Gecen 12 ayda internet kullanarak asagi yukari ne kadar harcama yaptimz? :
................................. TL

C. Asagida cevaplayacaginiz boliimde her soru i¢in 1-5 arasinda sadece bir rakam

isaretlenecektir. Rakamlarin anlamlar1 asagidaki kutularin i¢inde belirtilmistir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Maliyet
1. Aligverisi internetten yaparak paramdan tasarruf ederim. 2 |13 |4 |5
2. Internetten alisveris yapacagim zaman daha az para|l |2 |3 |4 |5
harcarim.
3. Internet rekabete dayali fiyat sunar. 112 |3 |4 |5
Uygunluk
4. Internetten ne zaman istersem aligveris yapabilirim. 112 |3 |4 |5
5. Internette disartya ¢ikmaksizin aligveris yapabilirim. 112 |3 |4 |5
6. Online aligverig benim programima uyar. 112 |3 |4 |5
7. Online aligveris benim i¢in uygundur. 112 |3 |4 |5
8. Online aligveriste insan kalabalig1 yoktur. 112 |3 |4 |5
9. Online aligveriste trafik sikisiklig1 yoktur. 112 |3 |4 |5
10. Online aligveriste 6deme kuyrugu icin swra miicadelesi|1 |2 |3 |4 |5
yoktur.
11. Online aligveriste liriinleri aramak i¢in bekleme zamani|1 |2 |3 |4 |5
azaltilmistir.
12. Online aligveriste pratik siparis siireci vardir. 112 |3 |4 |5
13. Internette se¢im yapmak i¢in daha fazla iiriin cesitliligi|1 [2 [3 |4 |5
vardir.
Secenek

14. Online aligveris ile bir¢ok iiriine erigirim. ‘ 1 ‘2 ‘ 3 ‘4 ‘ 5




15. Online aligveris ile bircok markaya ulasirim. 2 |13 |4 |5
16. Online aligveris genis bir se¢cim olanag1 sunar. 2 |3 |4 |5
17. Aligveris sitelerinden istedigim seyleri aninda alabilirim. 2 |3 |4 |5
Bilgiye ulasma
18. Internette genis capta bilgiye hizl bir sekilde ulagirim. 112 |3 |4 |5
19. Internetten ulasilan bilgi kullanishdar. 112 |3 |4 |5
20. Internet kolay bir sekilde bilgi kazanimi saglar. 112 |3 |4 |5
21. Bir seyi satin almadan once onun hakkinda yeterince|1 |2 |3 |4 |5
bilgi sahibi olmaktan hoslanirim.
22. Fiyatlar1 her zaman karsilastiririm. 2 |3 |4 |5
23. Sat alimlarimi dikkatli bir sekilde planlarim. 2 |3 |4 |5
24. Satm almay1 diisiinmedigi seyleri de alirmm. 2 |3 |4 |5
Sosyallesme eksikligi
25. Bagkalar1 ile sosyal etkilesimden kaginirim. 2 |3 |4 |5
26. Saticilardan kagimirim. 2 |13 |4 |5
27. Internet iizerinden rahatsiz olmadan alisveris yaparim. 2 |3 |4 |5
Uriinlerin istege gore diizenlenmesi
28. Aligveris  yaptigim  sitenin  sundugu  tavsiyeler|1 ({2 |3 |4 |5
ithtiya¢larimi karsilar.
29. Aligveris yaptigim site benim i¢in uygun olan dirtinii|1 {2 |3 |4 |5
siparis etme olanagi saglar.
30. Aligveris yaptigim sitenin gonderdigi reklam wve|l |2 |3 |4 |5
promosyonlar benim isteklerime uygundur.
31. Aligveris yaptigim site onlar i¢in 6zel miisteri oldugumu|1 {2 |3 |4 |5
hissettirir.
32. Aligveris yaptigim site benim ihtiyaclarimi karsilayan|1 |2 |3 |4 |5
iiriin ve hizmetleri saglar.
Faydaci deger
33. Online aligveris sitesinden satin aldigim {riin ve/veya|l |2 |3 |4 |5
hizmetlerin fiyati kalitesiyle orantilidir.
34. Online aligveris sitesinden satin aldigim {riin ve/veya|l |2 |3 |4 |5
hizmetler kazangh bir alistir.
35. Aligveris yaptigim site 1yi bir ekonomik deger sunar. 2 |3 |4 |5
36. Aligveris yaptigim siteden istediklerime ulagirim. 2 |3 |4 |5
Macera
37. Internette oldugumda kendime ait bir diinyada gibi|1|2 |3 (4 |5
hissederim.
38. Internetten alisverisi canlandirici bulurum. 112 |3 |4 |5
39. Benim i¢in internetten aligverig maceradir. 112 |3 |4 |5
40. Yeni bir sey denemekten hoslaniyorum. 112 |3 |4 |5
41. Cesitlilikten hoslanirim. 112 |3 |4 |5




Sosyallik

42. Online aligveris arkadaslarla bilgi aligverisi saglar. 2 |13 |4 |5
43. Online aligveris bagkalari ile tecriibe paylasimi saglar. 2 (3 |4 |5
44. Online aligveris internet iizerinden aligveris yapan diger|1 ({2 |3 |4 |5
kisilerle arkadaslik gelistirmeyi saglar.
45. Online aligveris kisisel iliskiler kurmay1 saglar. 2 |3 |4 |5
Yenilik¢ilik
46. Internetten aligveris ile trendleri yakalarim. 2 |13 |4 |5
47. Yeni modalar1 takip etmek i¢in internetten aligveris|1 |2 |3 |4 |5
yaparim.
48. Mevcut yeni irlinleri gormek icin internetten alisveris 2 (3 |4 |5
yaparim.
49. Yeni seyleri denemek i¢in aligveris yaparim. 2 |13 |4 |5
Deger
50. Indirim oldugunda internet iizerinden aligveris yaparm. 2 |3 |4 |5
51. Aligveris sitelerindeki indirimlere bakmaktan hoslanirim.
52. Aligveris  sitelerindeki  ucuz  drlinleri  aramaktan 2 |13 |4 |5
hoslanirim.
53. Aligveris sitelerindeki indirim avantajlarmdan 2 |13 |4 |5
faydalanmak i¢in aligveris yaparim.
Otorite ve statii
54. Online aligveris yaptigimda kendimi kontrol ettigimi 2 |3 |4 |5
hissederim.
55. Internet iizerinden alisveris siirecinde kontrollii olurum. 2 (3 |4 |5
56. Web, aligveris turumda kendimi kontrol etmeme firsat|1 |2 (3 |4 |5
Vertir.
Hazc1 deger
57. Online aligveris yapmak beni biitiiniiyle ¢eker. 2 |3 |4 |5
58. Online aligveris siteleri sadece {iriin veya hizmet sunmaz, |1 {2 |3 |4 |5
ayni1 zamanda beni eglendirir.
59. Online aligveris yapmak beni sorumluluklarimdan|1 |2 |3 |4 |5
uzaklastirir.
60. Online aligveris yaparken dinlendigimi hissediyorum. 2 |3 |4 |5
Arastirma niyeti
61. Rakip web sitelerini karsilastirmak icin reklamlari 2 |13 |4 |5
diizenli olarak okurum/seyrederim.
62. Reklamlara dayali aligveris i¢in rakip web sitelerini 2 |13 |4 |5
ziyaret ederim.
63. Onlarin rakip web siteleri ile ilgili deneyimleri hakkinda |1 |2 |3 |4 |5
arkadaslarimla sik sik konusurum.
64. Aligveris yaptigim siteye bir alternatif bulmak i¢in bircok |1 |2 |3 |4 |5

rakip web sitesini aragtiririm.




65. Bir web sitesinden aligveris yapmadan Once genis bir|1 {2 |3 |4 |5
aragtirma yuruturim.

Satin alma niyeti

66. Internetten alisveris yapmak, alisveris icin ¢ok iyi bir|1|2 |3 (4 |5

yoldur.
67. Online olarak iirlin ve hizmetler satin alirim. 12 (3 |4 |5
68. Gelecekte online aligverise devam ederim. 12 (3 |4 |5
69. Bir aligveris sitesindeki {riinleri satin alma olasihigim|1 {2 |3 |4 |5
var.

70. Arkadaglarima bir aligveris sitesini tavsiye etme|l |2 |3 |4 |5
olasiligim var.

71. Eger satin alacagim {irtinlere ihtiyacim varsa, baska satn|1 {2 |3 |4 |5
alma yapma olasiligim da var.

Degerli zamaninizi aywrdigmiz ve bilimsel calismamiza katkilariniz igin

tesekkiirlerimizi sunariz.




