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ONSOZ

Kotler (1999) ¢alismasinda iiriin merkezli is modelinden miisteri merkezi is modeline dogrudan
bir paradigma kaymasi oldugu belirtmistir. Yine Kotler’e gore, keza Prof. Dr. Kenan Aydin’in
“Giincel Pazarlama Konular1 (Ornek Olaylarla)” adli akademik kitap ¢alismasi (Aydin, 2012)
ve iniversite ders notlarinda da (Aydin, 2013) belirttigi {izere, miisteri ne ister, nasil ister, ne
zaman ister sorular1 is modelinin temelleri haline gelmistir. Buna gore teknolojinin ve iletisimin
ongoriilemez bir hizla ilerledigi giiniimiizde sirketleri pazarlama stratejilerini gelistirirken daha

fazla bilgi ve analize ihtiya¢ duyduklarin1 degerlendirmekteyiz.

Levy&Weitz, Solomon, Kotler gibi arastirmacilar 6zel bir hedef Pazar i¢in “miisterileri
gruplandirma” yoluna gidilebilecegini isaret ederek ve hedef segmentasyonunu “niifusun belirli
bir kesimini ele alarak ortak ihtiyaglarin ve benzer yasam tecriibelerinin ele alinarak ortak
ozellikleri yaratmak” olarak tanimlamislardir. Diger taraftan Kotler (1999) ve Sawhney
(2001)’e gore sirketler yeni miisteri belirlemeyi ve pesinde kosmayi biiylime stratejilerinde

temel alabileceklerini belirtmislerdir.

Bu durumda (Strauss&Howe(2000), Lanchaster&Stillman(2002), Blinger&Oblinger (2005),
vb.) arastirmacilarin ortalama olarak 1981-2000 seneleri arasinda dogmus oldugunu ortaya
koydugu, direk olarak internet ve teknolojinin i¢inde biiylimiis, yasdaslarinin ve sosyal
paydaslarinin etkisi altinda kalabilen, artik belirli bir aligveris giicline ulagsmaya baglamis, niifus
icinde 6nemli bir yere sahip olan ve yakin gelecegin “olgun tiiketicileri” haline gelecek Y

Kusagi’nin online alisveris egilimlerinin ¢ikartilmasinin elzem oldugunu degerlendirmekteyiz.

Bu c¢aligma sadece Y Jenerasyonu tiiketicilerinin egilimlerini ortaya g¢ikartmak diginda artik
firmalarin  kaginamayacaklar1 bir gercek haline gelmis olan elektronik ticaret pazarlama
stratejileri icin 6nemli bir veri kaynagi olacaktir. Hedefimiz Y Jenerasyonu online aligverisgileri
(online shopper) ele alarak online aligveris yapma niyeti ve daha once aligveris yaptiklar1 bir
siteyi tekrar ziyaret etme veya buradan tekrar aligveris yapma niyetini etkileyen faktorleri

arastirmak, ayrica bu faktdrlerin satin alma niyeti ve davranisi {izerinde ne kadar etkili olduklar1

v



tartigilarak literatiire katkida bulunulmasi ile birlikte hem isletmelere iyi bir veri kaynagi hem
de akademik arastirmacilara yeni bir boyut, jeneratif bir bakis acgis1 ve giincel verileri

saglamaktir.

Beni destekleyen ve arastirmamin gergeklesmesinde biiyiik katkilari bulunan Danigmanim,
degerli Hocam, Yildiz Teknik Universitesi IIBF Dekani, Prof. Dr. Kenan AYDIN’a, siire¢
boyunca goriislerini aldigim Yrd. Do¢. Dr. Kader OSKAYBAS ve Yrd. Do¢. Dr. Tolga
DURSUN’a, fikirleri ile 1s1k tutan Maltepe Universitesi 1IBF Dekami Prof. Dr. Nazif
GURDOGAN’a, tezle ilgili degerli geri bildirimlerini paylasan Prof. Dr. Gokhan OZER’e ve
Prof. Dr. Hiiseyin INCE’ye, kendisi ile boyle bir arastirma yapma diisiincemi paylastigimda
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Teknolojinin ve iletisimin Ongoriilemez bir hizla ilerledigi giinlimiizde sirketleri pazarlama

stratejilerini gelistirirken daha fazla bilgi ve analize ihtiya¢ duyduklarin1 degerlendirmekteyiz.

Gunumuzde (Strauss&Howe (2000), Lanchaster & Stillman (2002), Oblinger&Oblinger (2005),
vb.) arastirmacilarin ortalama olarak 1981-2000 seneleri arasinda dogmus oldugunu ortaya
koydugu, direk olarak internet ve teknolojinin i¢inde biiylimiis, yasdaslarinin ve sosyal
paydaslarinin etkisi altinda kalabilen, artik belirli bir aligveris giicline ulagsmaya baglamis, niifus
icinde Onemli bir yere sahip olan, ve pek yakimin “olgun tiiketicileri” haline gelecek Y

Kusagi’nin online alisveris egilimlerinin ¢ikartilmasinin elzem oldugunu degerlendirmekteyiz.

Hedefimiz Y Jenerasyonu online aligveriscileri (online shopper) ele alarak online aligveris
yapma niyeti ve daha once aligveris yaptiklari bir siteyi tekrar ziyaret etme veya buradan tekrar
aligveris yapma niyetini etkileyen faktorleri arastirmak, ayrica bu faktorlerin satin alma niyeti
ve davranisi tizerinde ne Kadar etkili olduklar tartigilarak literatiire katkida bulunulmas: ile
birlikte hem isletmelere iyi bir veri kaynagi hem de akademik arastirmacilara yeni bir boyut,
jeneratif bir bakis acis1 ve giincel verileri saglamak, ve bu konudaki Tiirkiye’deki kapsamli

calismay1 yapmaktir.

Anahtar Kelimeler: Y Kusagi, Milenyum, Internet Pazarlamasi, Alisverisci, Alisverisci olmayan

Generation Y, Millenium, Online Marketing
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ABSTRACT
THE PREFERENCES OF Y GENERATION ONLINE SHOPPER PROFILE AT
CONTEMPORARY MARKETING APPLICATIONS IN TURKEY
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Generation Y is getting dominant in business and social life today. As they were born and raised
in high technology and internet, and their life style is parallel to this reality, their shopping
preferences are very important for the contemporary marketing decision. Living in the same
period, the group of individuals with common characteristics can be defined as the generation.
People's perceptions, expectations, attitudes to life, and consequently their behaviors change
over time. People having similarities due to being born in the same era, and each generation
having different characteristics have affected many researchers to work on the subjects of
generation term and characteristics of generations. Researchers such as Strauss&Howe (2000),
Lanchaster & Stillman (2002), Oblinger&Oblinger (2005), vb.) indicate the generation born
between 1981 and 2000 may be categorized as Generation Y. Resulting from personality
characteristics of Gen Y which is participated in the latest today's working life, anytime,

anywhere with the desire to work in the concept of mobility has been on the agenda.

The purpose of this study is finding the online shopping preferences of the Gen Y internet
shoppers using the by reviewing their shopping characteristics, also in this study, the term
generation is defined, and then variety of generations and what might be differences of
generations are examined. Among the differences, noticeable ones are generation's technology
use, habits, their perceptions on internet sites and online marketing trends. We hereby provide a
detailed study on what brings them to shop from the same e-store again to shop from same store
and therefore present a comprehensive study to the academic world as well as the contemporary

businesses.

Keywords: Y Generation, Millennium, Internet Marketing, Shopper, Non-Shopper
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1. GIRIS

Teknolojinin ve iletisimin Ongoriilemez bir hizla ilerledigi giinlimiizde sirketleri pazarlama

stratejilerini gelistirirken daha fazla bilgi ve analize ihtiya¢ duyduklarini degerlendirmekteyiz.

Kotler (1999) ¢alismasinda iiriin merkezli is modelinden miisteri merkezi is modeline dogrudan
bir paradigma kaymasi oldugu belirtmistir. Yine Kotler’e gore, keza Prof. Dr. Kenan Aydin’in
“Giincel Pazarlama Konular1 (Ornek Olaylarla)” adli kitap ¢alismasi (Aydin, 2012) belirttigi

ilizere, miisteri ne ister, nasil ister, ne zaman ister sorular1 is modelinin temelleri haline gelmistir.

Levy&Weitz (2001), Solomon (2001), Kotler (1999) gibi arastirmacilar 6zel bir hedef Pazar
icin  “miisterileri  gruplandirma” yoluna gidilebilecegini isaret etmisler ve hedef
segmentasyonunu “nifusun belirli bir kesimini ele alarak ortak ihtiyaglarin ve benzer yagam
tecriibelerinin ele alinarak ortak o6zellikleri yaratmak™ olarak tanimlamislardir. Diger taraftan
Kotler ve Sawhney (2001)’e gore sirketler yeni miisteri belirlemeyi ve pesinde kosmayi

blylme stratejilerinde temel alabileceklerini belirtmislerdir.

1.1. KUSAK TEMELLI PAZARLAMANIN GELIiSIMI VE GUNUMUZDE KUSAK
KAVRAMI, TANIMI, SINIFLANDIRILMASI

1.1.Kusak Temelli Pazarlamanin Gelisimi Ve Y Kusag Algis1

Gilinlimiizde is diinyas1 onceden tahmin edilenin iizerinde bir hizla degisim gostermektedir
Isletmeler rekabete devam edebilmek ve karliliklarini artirabilmek icin yeni is firsatlarl
yaratabilmek ve gelistirebilmek amaci ile zamana karsi, hassas bir ortamda ve yogun bir baski1
altinda performans gostermektedirler. Isletmelerin amaci tiiketiciye tek bir sefer satis yapmak

degil siirekli satis yapip bagl miisteriler yaratmaktir. (Oskaybas, K ve digerleri, 2014)

Diger taraftan biiyiimeye olan ivedi ihtiyac diizensiz ekonominin etkileri ve artik vazgecilmez
bir ticari 6ge haline gelmis elektronik ya da online ticaret unsurlarinin igletmelerin biinyesine
girmesi zorunlulugu ile yeni bir yapiya girmektedir ( Coban, 2005). Elbette burada hem online
siteler hem de diger elektronik islemler i¢in gerekli olan yazilimlar 6nem arz etmektedir ve

ozellikle yogun bir rekabetin yasandig1 perakende sektoriinde de isletmeler; sahip olduklar1 ya



da olacaklar1 yazilim ve donanim sayesinde; veri ambarlarinda bulunan genis hacimdeki
verilerden veri madenciligi ile Y kusagi online aligverisciler ile ilgili gerekli verileri elde ederek
bunlart analiz etmeleri ve alacaklar1 kararlarda kullanarak daha rekabet edebilir bir yapiya

kavugmalar1 imkan1 olacaktir (Aydin K, 2012).

Gelisen isletme diinyasinin yogunluguna ek olarak, iiriin merkezli bir isletme modelinden
misteri odakli bir modele dogru bir paradigma kaymasi1 yasanmaktadir (Kotler, 1999; Levitt,
1975; Sawhney & Zabin, 2001). Isletmeler miisterilerinin isteklerini algilamak, miisterilerinin
ne aldiklarini bilmek icin siirekli incelemeleri gerektigini bilmekle birlikte, onlarin mal ve
hizmetleri ne zaman, nerede ve nasil aldiklarini da takip etmek zorundadirlar (Kotler, 1999).
Shawnet & Zabin bir sirketin Oncelikle miisterilerinin nasil diisiindiiklerini, nasil aligveris
yaptiklarini ve onlar1 nelerin motive ettiklerine dnem vermeleri gerektigini vurgulamistir.
Buradaki miicadele ise yeni secilmis miinferit pazarlara hitap etmeye karar vermis olan
isletmelerin ellerinde kullanabilecekleri bu tiir veriler — datalar bulunmamasidir (Mckenzie &
Woodruff, 2013).

Bir isletme 06zel bir hedef pazara hitap edebilecek yeni stratejiler gelistirebilmek insanlar
gruplandirma metotlarina, ya da hedef segmentasyonuna, pazar boliimlendirme yollarina
bagvurabilir (Aydin, 2012; Kotler, 2003). Arastirmacilar hedef segmentasyonunu ‘“niifusun
belirli bir kesimini ele alarak ortak ihtiyaglarin ve benzer yasam tecriibelerinin ele alinarak
ortak Ozellikleri yaratmak™ olarak tanimliyorlar (Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, 2003;
Kotler 1999; Levy & Weitz, 2001; Smith & Clurman, 1997; Solomon 2001). Son gunlerde ise,
ileri fikirli isletmeler var olan misterileri ile iliskileri gii¢clendirmek, iletisimi onlarin arzularina
gelistirmek ve uyarlamak maksadiyla miisteri kayitlarina dayanarak yeni veri tabanlari
(database) gelistirmektedirler (Gilmore&Pine, 2000; Lewis & Bridger, 2000). indirim ya da
Sadakat Kartlar1 (Loyalty Cards) artik giiniimiizde birgok perakendeci tarafindan kullanilmakta
ve veri madenciligi (data mining) aracit olarak istifade edilmektedir. Veri madenciligi
depolanmis biiyiik veri yigmlarmi 6zel yazilimlar ile analiz ederek tiiketici egilimleri,
degisiklikleri, davranislar1 gibi bilgileri ulagilmasini saglarlar (Aydin, 2012). Bu islemler ¢ok
ileri analitik ve istatistiksel araglar kullanirlar ve isletmelere miisterinin ¢ok boyutlu bir
gOriintiisiinii yaratmalar1 i¢in imkan saglarlar. Bir isletme bu verileri isleyerek kullanilabilir
hale getirerek miisterileri ile uzun vadeli iliski kurmak amaciyla, satinalma modelinden

(acquisition model) hatirda tutma (retention model) modeline gecerek, her miisterisinin profilini
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olusturur ve farklilastirir. Bu sekildeki uzun vadeli iliski konseptine Miisteri Iliskileri Y&netimi
(MIY) ya da orijinal tanim ile Customer Relations Management (CRM) denmektedir. Bu
strateji var olan misterilerin profilini ¢ikartma esasina dayanir ve miisterilerin profiline gore
hazirlanmis ve belirli miisterilere yonlendirilmis kisiye ©zel pazarlama aktivitelerinin
gelistirilmesi uzun vadeli bir iligki yaratmanin maliyet etkinligi olan (cost effective) yani
ekonomik bir yontemidir (Anton, 1996; Peppers, Rogers & Dorf, 1999). Diger taraftan Miisteri
Iliskileri Yénetimi (MIY) halihazirdaki miisterilerin aktivitelerinden olusmus olan ve zaman
icinde biriken verileri kullanir. MIY miisterilerin davranis bicimlerini yansitir, ancak nigin bu
sekilde davrandiklarini ortaya koymaz. Mohammed, Fisher, Jarvorski ve Cahill (2002), Internet
Pazarlamasi: Ag Ekonomisinde Avantaj Yaratmak adli eserlerinde “Toplam bir miisteri
goriislinlin tiikketici davraniglari ile o davraniglarin kaynagi olan motivasyonlarinin bir araya
getirilmesi ile olustugunu ve firmalarin online veri setlerini off-line davranigsal veriler ile

birlestirmeye calistiklarin1” dile getirmektedir (sf. 92).

Firmalar yeni misterileri tespit etmeyi ve takibi bir biiyiime stratejisi olarak ele alabilirler
(Kotler, 1999; Sawhney & Zabin, 2001). Yeni miisteriler bir rakipten edinilebilir ya da gelisen
bir pazardan cekilebilir; ancak her iki durumda da ge¢cmisten elde edilmis veri olmayacaktir.
Yeni gelisen pazarlar1 arastirirken, firmalar 1976 senesinden sonra dogmus olan oldukca
varlikli ve heniiz herhangi bir iiretici veya perakendeci dagitim kanali ile tam manasi ile
baglilik kurmamis gelisen bir tiiketici grubunu dikkate almak zorundadir. Firmalar genglik gibi
bir yeni pazara yogunlasmayi tercih ettiklerinde ise arastirip manipiile edebilecekleri bir dahili
veri olmadan strateji gelistirme zorlugu ile karst karsiya geleceklerdir. Bu firmalar
hedefledikleri miisteri grubunun profiline sahip olabilirse avantajlarin1 kullanabileceklerdir.

Boyle bir profil pazarin karakteristiklerini ve davraniglarini anlama imkanini sunacaktir

(Sullivan, 2003).

Y Kusag gibi degerli bir yeni hedef pazar aragtirmanin getirecegi degere ek olarak, firmalar
glinlimiizde elektronik ortamin avantajlarini firma operasyonlarinin ve isletmenin isleri i¢in
degil, artik elektronik ticaret, diger bir deyisle internet ticareti i¢inde kullanmaya agirlik
vermektedirler. Elektronik ticaret, firmalarin ¢ok kanalli bir ortamda biiyiimeleri i¢in firsat ve
baglhlik ile karlilig1 artirmalar1 i¢in kanitlanmig bir stratejidir (shop.org, 2013). Eger bir firma
“gen¢ olgun (Y Kusagi) online aligverisci” hedef kitleye ulasacak biiylime stratejisi olarak



elektronik ticareti gz Oniine aliyor ise elinde online kullanici ile karsilagtirabilecegi online

aligveriscinin kim oldugu konusunda ¢ok az bilgi ile hareket etmektedir (Sullivan, 2003).

Bazi aragtirmacilarin 1960’larin sonlarinda evden aligverisin degisik unsurlari iizerine, 6zellikle
algilanan risk (Cox&Rich, 1964), calismalar1 olsa da evden aligverisginin profillemeleri
1970’lerde basladi. Evden aligverisgilerin profili ve onlar1 aligveris yapmaya nelerin motive
ettigi cesitli arastirmacilar tarafindan ele alinda (Berkowitz, Walton & Walker, 1979;
Cunningham&Cunningham, 1973, Darian, 1987; Gillett, 1970). Sosyoekonomik, motivasyonel
ve davranigsal faktorler 6nce Reynolds (1974) tarafindan, daha sonra da katalog aligverisgilerini
inceleyen Eastlick (1999) tarafindan gergeklestirildi. Donthu ve Gilliland (1996) informecial
(haber-reklam) aligverisgilerini ve daha yakinda ise Donthu ve Garcia (1999)’da internet
aligveriscilerinin profili lizerinde ¢alistilar. Tiim bu ¢alismalar arastirma i¢in bir temel tegkil
etmelerine ragmen Sullivan (2003)’a kadar yeni tiiketici pazari i¢in etkin ve anlamli olacak
geng internet aligveriscilerinin sosyoekonomik, motivasyonel, davranigsal karakteristiklerini
incelemediler. Pazarda gelismeye ve Y Kusagi tliketicilere elektronik ticaret formatinda
yonelmeyi hedefleyen sirketler i¢in, online aligveris¢ilerin karakteristiklerini, niyetlerini ve
davraniglarini ortaya koyan bir profil dogru pazarlama stratejilerini olugturmak ic¢in daha derin

bir bakis agis1 saglayacaktir.

Birgok firma is imkanlarini interneti bir dagitim kanali olarak kullanma yolu ile blyttmektedir.
Ayrica, bu firmalar gencligi bir is gelistirme, yayilma yolu olarak hedeflemekte ve internet
ortaminda aligveris yapan bu miisteriyi anlamak i¢in ¢abalamaktadir. 1980°dan sonra dogmus
olan genclere Y Kusagi olarak isim verilmekte ve onlar yiikselen, varlikli potansiyel miisteri ve
tutarli, gelisecek bir yeni tiiketici pazari olarak kabul edilmektedirler. Onceki calismalar
aligveriscilerin karakteristiklerini informecial aligverisciler ve katalog aligverisgileri gibi evden
aligverisci metotlariiizerinden aragtirmiglardir. Internet aligverisgileri konusundaki aragtirmalar
mukayeseli olarak daha yeni olup Donthu ve Garcia (1999)’nin internet alisverisgisi profili
caligmasi ile giindeme gelmistir. Bu c¢alisma internet aligveriscisinin profilini incelemis ancak
sonuclar1 genelleyerek online aligverisgiler ile online kullanicilar (aligveris¢i olmayanlar)
arasinda ve belirli bir pazar segmentine, bdliimiine odaklanilmamistir. Bu c¢alisma belirli bir
niifus segmentinin, diger bir deyisle yeni pazarlara yayilmak isteyen sirketler i¢in ¢ekici bir
cohort (ortak oOzelligi olan insan grubu) olan Y Kusaginin, kendine has karakteristiklerini

yakalamamugtir.



1.2.Y Kusagina Pazarlama Uzerine Arastirmanin Temel Hedefleri

Bu calisma Y Kusagi Internet aligverigilerinin profilini sosyoekonomik, motivasyonel ve
davranigsal karakteristikleri ile inceleyerek alisveris tercihlerini bir model iizerinde ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu sonuglar isletme faaliyetlerini elektronik ortamda geng¢ olgun
niifusu, diger bir deyisle Y Kusagini, kendisine hedef kitle olarak segen sirketlere detayl bilgi
akis1 ve yonlendirme saglayacaktir. Ayrica, bu caligma bahsi gegen tiiketici grubunu test ederek
aligveris davraniglarinda aligveris i¢in bir arzulart olup olmadigini, kisa siireli bir marka
sadakati gelistirip gelistirmediklerini, yeni tirlin ve trendler tarafindan stimiile edilip
edilmediklerini ve reklamlar ile promosyonlara karsit slipheci olup olmadiklarini ortaya
koyacaktir. Geng olgun tiiketici grubu, Y Kusagi, interneti eglence ve yeni triinler ile trendleri
aragtirmak icin kullanan risk alabilen bir kitle olarak bilinmektedir. Anketimizin sonuglari bu
aligveris davranisini destekleyecektir. Boyle bir arastirma internetin is diinyas1 ve tiiketiciler
iizerine yapilan halen gelismekte olan bilimsel calismalara ek olacak ve bu caligmalarin

gelismeleri konusunda fayda saglayacaktir.

1.3.Y Kusagina Pazarlama Konusunun Arka Plami, Detaylandirilmasi, Literatiir

Arastirmasi

Dinamik sirketler siirekli biliylime i¢in firsatlar1 analiz etmekte ve satig gelirlerini artirmak igin
alternatif yollar tespit edebilmek icin tarama faaliyetlerini temel pazarlama stratejisi olarak
uygulamaktadirlar. Iki geleneksel pazarda biiyiime stratejileri pazara penetrasyon ve pazar
gelistirmek olarak bilinmektedir. Pazara penetrasyon, yayillma ya da niifuz etme, var olan
misterileri iizerinden dagitim metodunu, fiyatlandirmayi, tutundurmayir — promosyonu veya
pazarlama stratejilerinde degisiklikler yaparak satig gelirlerini artirmaya yogunlasir. Burada
stratejilerden birisi de elektronik ticaret format1 gelistirmektir. Biiylime ayrica pazar gelistirme

ile yeni tiiketici pazar1 yaratma iizerine bir strateji ile saglanabilmektedir (Kerin et al. 2003).

Pazar boliimlendirmesi ise miisteri gruplarini ortak ihtiyaclari ile kiimelemek i¢in kullanilan bir
metottur. Amag sirketin pazarlama ¢abalarini belirli bir boliime yogunlastirmaktir (Kerin et al.,
2003). Bu konseptin bir tiirevi ise Jenerasyonel Pazarlamadir. Jenerasyonel pazarlama kusaksal
gruplarin hayat tecriibelerinin yasam boyunca tutum ve degerlerine etki ettigi ve bu etkinin de

tilkketici davraniglarina direk etki ettigi varsayimi tizerine kuruludur (Kerin et al.). Her Kusagin



kisiligi niifus boliimiiniin hayat silirecindeki erken ve orta yas donemlerindeki bigimlendirici

olaylarla sekil almistir.

Tum karakteristikleri, degerleri, ya da kisilik ozellikleri evrensel olmamakla beraber,
paylasilmis olaylarin etkileri bir Kusagin kendine 6zgii karakterini sekillendirecektir.
Alisilmamis Diziler: Isyerinde Kusak Farkini Kapatmak adli kitabin yazar1 Brad Sago (2000,
s.2) “Arastirmalar agik¢a ortaya koymustur ki kusaksal aidiyet bir ¢alisanin, tiketicinin ve
genel olarak insan davranislarinin belirlenmesinde anahtar bir degiskendir” iddiasinda
bulunmustur. Pazarlama sahasinda kusaksal gruplar hedef kitleler olarak belirlenmis bir niifus

boliimiiniin kendine has ihtiyag ve ilgilerinin belirlenmesine yarayacaktir.

Hedef pazar verileri kullanildiginda, bir sirketin pazarlama stratejileri belirli bir gruba hitap
ederek cazip olacak sekilde dizayn edilmektedir. Bu Pazar sirketin satiglarini artirmak istedigi
halihazirdaki bir pazar (pazar penetrasyonu stratejisi) olabilecegi gibi yeni bir pazar da olabilir

(pazar gelistirme stratejisi).
1.3.1. Kusak Kavram

Ayn1 tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden olusmus zaman
araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar igin yapilan tanimlamalara kusak
(jenerasyon) denilmektedir. Kusaklaryetisme tarzlar1 ve icerisinde bulunduklart ortam
degisikliklerinden kaynaklanan farkliliklara sahiptirler. Bu farkliliklar; kusaklar arasinda hem
karakter, hem galismayasamlar1 hem de sosyal hayatlarinda 6nemliayrigsmalaroldugunu ortaya
koymaktadir. Farkli yas gruplarinin bir arada bulunmasindan kaynaklanan sorunlarin 6nemli bir
kismi kusaklararasi algi, yontem, iletisim ve uygulama farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.
Bundan dolay1 disiplinler arasi yapilan arastirmalarin bu farkliliklar1 tanimlama ve ortaya ¢ikan

sorunlara ¢6zum bulma tizerineyogunlagmalar1 gerekmektedir.

Kusak algisinin tarihsel gelisimiincelendiginde ise disiplinler arast farkli tanimlar
yapildigigézlemlenmistir. Bununla ilgili yapilan akademik ¢alismalar yazinlara gore farkliliklar
goOstermektedir. Bireyler arasi farkliliklardan dolayi ortaya gikankusak/jenerasyon kavramu;
tarih, sosyoloji, psikoloji ve yoOnetim bilimi gibi sayabilecegimiz disiplinler
acisindanonemliarastirma Ve c¢aligma alanlarimi  ortaya ¢ikmasma olanak saglamistir.

Boyleliklediinya genelinde yapilan galismalardaniilke ve Kiltirel farkliliklar bazinda kusak



ayrimlar1 tanimlanmig ve Kkiltirel olgulara gore siniflandirmalar yapilmasina olanak saglamistir.
Bu smiflandirmalar ve tarihsel araliklar, sosyal olaylar ve Kiltirel etkilere gore farklilik
gosterdigi yazinlarda karsimizagikmaktadir. Bu tanimlamalar genel olarak, Gelenekselciler,
Sessiz Kusak, Baby Boomer Kusagi , X Kusagi ve Y Kusagi ve yeni giindeme gelmeye
baslayacak olan Z kusagini i¢ine alarak yapilmistir . Birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan bu
kusaklarin birlikte yasiyor olmalar1 , sahip olduklar1 kiltlrel zenginlikleri ve kolektif biling
paylasimu ile birlikte , basta iletisim sorunu olmak iizere pek ¢ok sorunlari ve ¢atismalari

beraberinde getirmektedir.

Gunumuzde calisma hayatinda insanlarin ¢ok fazla yer degistirmesi ve bunu yaparke n de
zamani en verimli sekilde kullanmaya caligmas1 , teknoloji kullanimimin bu yone kaymasina
neden olmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte kisiler hareket halindeyken bile birbirleri ile
iletisim kurmakta, bilgiye erismekte, video izlemekte, e-postalarmi kontrol etmekte veya
dokiiman alip gondermektedirler. Boylelikle teknoloji ve mobilite, kisilere istenilen yerden ve

her an is yapabilme firsat1 sunmaktadir. Bu durum da tarzlarinin degismesine neden olmaktadir.
1.3.1.1. Kusak Kavramim Olusturan Etkenler Ve Kusak Kavraminin Tanimi

Kusak kavramimin tarihi slreci yazili kaynaklar noktasinda incelendiginde, bazi bilim
dallarinda konunun Antik Yunan’a , bazilarinda ise Eski Misir Uygarligi’na kadar

uzandigigoriilmektedir (Joshi vd., 2011). Gegmistenbugiine kadar devam edegelen bircok olgu
giderek degismis ve yeni kavramlarin ve tanimlamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Yasanan bu degisimler hayatin farkli alanlarini etkilemektedir. Ozellikle toplumsal, kiiltirel,
politik, egitsel, sosyal ve teknolojik alanlardaki degisimleri meydana getirmistir. Kusak

kavramini agiklayabilmeki¢inoncelikle baz1 kavramlarin (zerinde durmak gerekmektedir.



1.3.1.2.Yas Olgusu

Yas olgusu Turk Dil Kurumu sozliigiinde; bir varligin dogmasindan baslayarak yasami boyunca
tekrarlanan belirli zaman araliklarinin toplami1 veya dogustan beri gegen siire ve yil birimi ile

6lciilen zaman olarak belirtilmektedir.

Bir kiginin dogdugu yil ve yakin zamanlari , o kisinin bir isi yapmasi ya da yapmamasina neden
olacak 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir . Bazi kiiltiirlerde yasamus kisiler — ag¢isindan
yasin 6nemi biiyiiktir . Ancak bu 6nem kilturlere gore farklilik gostermektedir. Bati
toplumunda kronolojik sira 6nemli olurken, Afrika gibi bazi topluluklarda bunun hi¢  6nemi
olmayabilir. Bu yas olgusu toplumlarin gelismislik diizeyleri ile de ilgilidir . Bat1 toplumlarinda
ise takvimlendirme ve numerik olarak yas kavrami okuryazarlik ve bilim tekniklerine gore

dayandirilmistir (Fortes, 1984).

Bir baska deyisle , yasi numerik olarak sayarak bir takvim sistemine dayandirmak tamamen
toplumun kalturel yapisi ile ilgilidir . Bu nedenle kapitalizmin gelismesi ile artan 6neme sahip
olan saat ve takvimin belirli kavramlan ile ilgili olmaktadir (Thompson, 1967). Kisaca yas
olgusu kavraminda, toplumun deger yargilar1 , toplumlarin gelismislik diizeyleri ve toplumun

bilgi diizeyionemlidir.
1.3.1.3.Fiziksel Yas

Fiziksel yas olarak adlandirdigimiz  terim  Tidrk Dil Kurumu tanimina gore; cinsel
olgunlugagirisin ortalama yasiagore, bireyin ergenligegirisinde insan bedeni biyolojik ve
fiziksel olarak da yaslanmakta ve bircok degisiklige ugramaktadir®. Fiziksel yas bebeklerin
dogumu ile bagslar. Daha sonra ¢ocukluga adim atar ve ¢ocukluktanergenlige ve ergenlikten
yetiskinligedogru bir evre yasar. Yetiskin olmus bireylerde tireme dongiisiinii tekrar baslatirlar .
Ureme déngiisii bireylerin ilerleyen yaslarinda kadin ve erkeklere gore degisiklik

gostermektedir. Biyolojik yaslanma bireylerde farkli sekillerde degisiklik g6  stererek devam

! Ayrintih bilgi i¢in; www.tdk.gov.tr

2 Ayrintili bilgi icin; www.tdk.gov.tr
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edegelen bir siire¢ halindedir . Bireylerde bir takim fiziksel degisimler ve kirisikliklar ile
yaslanma evresine dogru bir gecis meydana gelir  (Pilcher, 1995). Bunlarin yani sira insanin
yas1 kendi kontrolii disinda ve siirekli devam eden evrensel bir boyut olarak tanimlanmaktadir

(Thompson, 1967).

Toplumlarda yasanan degisimin kaynagi , her toplumda kusaksal devir hizinin  (generational
turnover) kaginilmaz bir sonucu olmustur  (Tocqueville, 2004). Baska bir ifade ile kusaklar
yaslandike¢a yerlerine yeni kusaklar gectikce bireylerin tutumlar1 ~ , davraniglari, inanglart ve

yasam sekilleri de ayni oranda degisimden etkilenmektedir.
1.3.1.4. Kusak Kavraminin Tanimi

Ortalama yirmi bes -otuz yillik yas gruplarini olusturan bireyle r kiimesi olarak tanimlamalar
yapilmakta, nesil, kusak ve jenerasyon kelimeleri ile toplumbilim terimleri sozliigiinde ifade
edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri SozIligli , kusak kavramini, asagi yukart
benzer yillarda dogmus olup ayn 1 ¢agin kosullarini sahip olan , dolayisiyla birbirine benzer
sikintilar1, yazgilar1 yasamis , benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugu olarak
tanimlamaktadir. Tarih felsefesi ve kiiltiir tarihinde ise “kusak™ kavrami yeni bir anlayista ~ ve
yeni bir yasama duygusunda , yeni bi¢imlerde birlesen , eskiden belirgin ¢izgilerle ayrilan
bireyler toplulugu olarak ifade edilmektedir (www.tdkterim.gov.tr). Bu agiklamalardan da yola
¢ikarak kusak kavrami, ayn1 donemlerde yasayan, ortak 6zelliklere sahip bireylerin olusturdugu

gruplar olarak da tanimlanmaktadir.

Alwin (2002), jenerasyonlari yeniden tanimlama fikrini olusturmak igin birkag tane sorunu
aciklamak gerektigini ifade eder . Bunlardan birincisi (sosyologlar da ‘generation (jenerasyon)’
terimini ti¢ farkli olguya dikkat ederek kullanmaktadirlar ), hepsi ayni1 zaman araliklarinda
dogmus olanlar i¢in kullanilan terimi ifade eder . Ikincisi, bunlarin hepsinin her bir aile
icerisinde bir pozisyonlar1 vardir . Omegin, W. Bush, Bush baskanlarindan ikinci
jenerasyondadir. Uclinciisil, bir grup insan kendi kendilerini tanimliyor ya da baskalar
tarafindan tanimlaniyor veya tarihi olarak sosyal bir gruba mensup olan bireylerin genelini

ifade etmektedir . Ornegin, hippi’ler gibi. Bu ii¢c tanima uygun sosyal bilimler literatiiriinde

birgok 6rnek bulunabilmektedir . Bu durum bir¢ok karmasikliga yol agmaktadir . Bu yuzden



jenerasyon, kusak ya da nesil gibi terimleri kullanirken hangi tanima gore kullandigimiz ve

neyi kastederek kullandigimiz énemlidir.
1.3.2. Kronolojik Olarak Kusak Simflandirmalari

Kaynak arastirmasi sirasinda, kusak kavraminin ¢ok net olarak tanimlanmadigi; 6zellikle

siniflandirma konusunda farkliliklarin oldugu goézlemlenmistir.

Kusaklar baglatan tek bir olay olmadigindan, daha c¢ok bir gegis siireci ile yeni bir
donem bagladigindan; tarihler konusunda farkliliklar olmasi olagandir. Ayrica her toplumun
ayn1 akimlardan farkli zamanlarda etkilendigi diisiiniildiigiinde, yine toplumlara gore kusaklarin
sinirlar1  degisecektir. Tablo 1.1.1°de farkli arastirmacilarin, kusak smiflandirmalar1 yer

almaktadir (Reeves &Oh 2008).
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Tablo 1.1.1 - Kusak Kategorizasyonu ile ilgili kaynaklar3

Kusak Kategorizasyonlari Kaynak
Sessiz Kusak pifat;il;m X(i;%sgfg : Milenyumlar i Martin &
(1925-1942) (1946-1960) 1977) (1978-2000) Tulgan (2002)
Sessiz Kusak Patlama Kusag: 13, Kusak MllenyEJm | Nefl Howe &
(1925-1943) | (1943-1960) =~ (91~ Kusagi oo W. Strauss
| 1981) | (1982-2000) | (2000)
. Bebek X Kusagi .
Eski Askerler Patlamast (1960- Gelecektekile i Zemke (2000)
(1922-1943) (1943-1960) 1980) r (1980-1999)
Milenyum
. Bebek X Kusagi Kusag1 / Lancaster &
a‘gggefgzg)r Patlamasi (1965- Patlama - Stillman
(1946-1964) 1980) Kopyasi /' Y (2002)
Kusagi
- Pa?fa?lil:wl X(Eggfg ' Dijital Kusak y Tapscott
(1976-2000) (1998)
(1946-1964) 1975)
9 Y Kusagi/ = Milenyu .
Yetiskinler Beal X Kusag Net Kusagi / m Obllr!ger &
Patlamasi (1965- . Oblinger
(<1946) (1946-1964) 1980) Milenyumlar | Sonrasi (2005)
(1981-1995) | (1995>)

Tablo 1.1.1°den goriilebilecegi gibi, farkli donemler igin farkli isimlendirmeler yapilmistir, bu

arastirmada kullanilan siniflandirma tablo 1.1.2°de gosterilmektedir. Tabloda yer alan kusaklar

bu bolumde tanimlanacaktir, arastirma konusu olan Y Kusagina ise, diger kusaklara gore

daha detayl olarak yer verilecektir.

Tablo 1.1.2 - Arastirmamizda Kullanilan Kusaklar Kategorizasyonu

KATEGORIZASYON
Yetigkinler Bebek X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
(<1946) Patlamasi (1965-1980) (1981-1995) (1995>)
(1947-1956)

¥ Ayrintili bilgi i¢in: Reeves & Oh 2008. Generational differences, in handbook of research on educational
communications and technology.
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1.3.2.1.Yetiskinler (Matures)

1900 ile 1945 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Donemin insanlar1 biiyilik savaslar ve
ekonomik krizler gibi zorlu yasam sartlarina maruz kalmiglardir ve bu doniim noktalart,

kusagin alt kirilimlarini olusturmustur.
Alt kusaklar sirasiyla asagidaki gibidir (Izmirlioglu 2008):

i.  Biiyiik Degisim Kusagi (1900-1914)
Ii.  Savas Kusagi ( 1914-1918)
iii.  Umit Kusag: ( 1918-1929)
iv.  Depresyon Kusagi (1929-1939)
v. 1L Savas Kusagi (1939-1945)

Yukaridaki ayirimlar, diinya capinda genellestirilebilir olmasina ragmen, toplumdan topluma
zamanlamas1 degisiklik gosterebilir. Ornegin, Tiirkiye icin iimit Kusagi 1918“de degil,
Kurtulus Savasi’nin kazanilarak savaslarin dinmesi ve yeni bir {ilkenin temellerinin

cumhuriyet ile atilmasi ile 1923’te baslamistir.

Ekonomik ve politik belirsizlikler, bu kusagin c¢aligkan, tutumlu ve temkinli olmas1 sonucunu
dogurmustur. Kurumsal sadakate 6nem verirken, otoriteye ve ¢aliskanlia saygi duymaktadirlar

(Zemke vd. 1999).

Degisimi sevmeme ve riskten kaginma, yine bu Kusagin 6zellikleri arasinda yer
almaktadir. Bu tutumlari, komuta ve kontrol edici bir liderlik tarzin1 ortaya
cikarmaktadir. Kendileri kural koyucudurlar, ancak koyduklar1 kurallara kendileri de uyarlar

(Burnett 2010).

Calisma hayatinda diger kusaklara nazaran daha kiigiik oranda yer bulan bu kusak is
hayatlarinda hiyerarsiyi kabul etme, otoriteye saygi duyma, kendilerini ise ve kuruma adama,

gorevini her seyin Oniinde tutma gibi davranislar ile goze ¢arpmaktadir (Notter 2005)

Bu doneme damga vuran olaylar, I ve II. Diinya Savaglari, 1929 ekonomik buhran, irk¢ilik
olaylari; gelismeler ise televizyonun icadi, otomobilin ve seri iiretimin yayginlagsmasi olarak

gosterilebilir.
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1.3.2.2.Bebek Patlamasi (Baby Boomers)

Baby boomers kusagini , 1946-1964 yillar1 arasinda dogan kisiler olusturmaktadir . Il. Dlnya
Savasi’nin hemen sonrasindaki niifus patlamasi yillarinda dogan nesiller bu kusagi ifade eder

Ekonomik refahin yavas yavas yiikseldigi bu donemde iilk  elerin siyasi, politik ve ekonomik
yapilarinda goriilen ciddi degisiklikler , bu kusagin diisiince yapisini da etkilemistir . Ayrica bu
kusagin smirlarinin belirlenmesinde iilkeler ve kiiltiirlerarasi farkliliklar bulunmaktadir  (ERC

Raporu, 2011).

Tolbize (2008)’e gore, ikinci diinya savasindan sonra azalan niifusun hizlica toparlanmasini
saglama, ekonomik buhranin etkilerinin azalmasi sonucunda ertelenen ¢ocuk isteginin
yansimasi ve daha iyimser bir doneme baslama hissi bebek patlamasimnin nedenleri arasinda

gosterilebilir.

Sekil 1.1.3’te 1920-2000 yillar1 arasinda Amerika’da gerceklesen dogum oranlar1 ve toplam
dogum sayilarim1 gostermektedir (Sekil 1.1.3). Grafik bu doneme neden bebek patlamasi

denildigini net bir sekilde agiklamaktadir (Macunovich, 2000).

Sekil 1.1.1 - ABD 'de gerceklesen dogum oranlart ve toplam dogum sayilari (1920-2000)*

Births in 000's | ; ; i ; TFR

4500 — 3.75

4250 7

4000

3750 7

3500

3250

3000

2750 7

2500

2250

T T
1920 1940 1960 1980 2000

* Ayrintili bilgi i¢in: Macunovich 2000, The baby boomers, Columbia University

13



Bu kusak, niifusta 6nemli bir orana sahip olduklarindan, hayatlar1 boyunca ekonomiyi, finansal
dengeleri, is hayatini, kiiltiirel degisimleri; emekli olurken de sosyal giivenlik kurumlari, saglik

kuruluslar1 gibi sistemleri etkileyen bir role sahip olmustur (Macunovich 2000).

CQ Press tarafindan 2007 yilinda yaymlanan yazida bebek patlamasi Kusaginin kronolojik
olarak etkileri 6zetlenmektedir. Buna gore, 1940-50"lerde yiiksek dogum oranlar1 ile sehrin
cevresindeki yerlesim alanlarinin (suburban) gelismesinde, 1960’larda {iniversite
egitiminin yayginlagmasinda, uyusturucu kullaniminin artmasinda, savas karsit1 sdylemlerin
artmasinda, 1980“lerde politikada ve mal varligi konusunda 6ncii olmakta ve son olarak
1990’larda emeklilik sistemlerinin ve fonlarinin olusturulmasinda etkin rol oynamistir. Harris
Interactive Poll adli kurulusun yaptig1 farkli nesillerin birbirine bakis acis1 ve toplumdaki
algilaniglarini sorgulayan bir kamuoyu arastirmasinin sonuglarina gore "bebek patlamas1”
neslinin, topluma en olumlu etkisi olan, toplumsal bilinci en ylksek olan ve en uretken nesil

olarak goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir (Izmirlioglu, 2008).

Bu donemin insanlar1 da, bir dnceki kusak gibi caliskandirlar ve kurumlarina sadiktirlar.

Uretkenlik ve kalite onemlidir (Mitcell 2005).

Caliskanlik ve fedakarligin basar1 i¢in 6denmesi gereken bedel olarak goren bu kusak,
iskoliklik akimini baglatmiglardir (Zemke vd., 2000). Takim c¢aligmasi, isbirligi yapma ve
birlikte karar almayr severler. Sonu¢ odakli olmalarmma ragmen siire¢ odakliligi da ihmal

etmezler (Tolbize 2008).

Doénemin 6nemli olaylar1 diinya savasi sonrasindaki gelisme ve refah, insan haklar1 hareketleri,
kadinlara 6zgiirliik i¢in girisimler sayilabilir. Televizyonun yayginlasmasi ile televizyondan
etkilenen, kendilerine 1yi bakan, saglikli olma ve geng kalabilme i¢in ¢caba harcayan, iyimser ve

bariscil bir kusaktir.

Tiirkiye’de bu donemde diinyaya gelen kusak, her ne kadar baz1 benzerlikler gdsteriyor olsa da,
farkli ozellikleri de gdz oniinde bulundurulmalidir. Oncelikle niifus dagihmi Sekil 1.1.3’te
gosterilen Amerika grafiginden farklidir. Amerika’da bu donemde dogum oranlarinda artig
goriilmiis ve sonraki donemlerde bu oran azalmistir. Bu durum, “baby boomer” Kusaginin her
alanda baskin kusakolmasi sonucunu dogurmustur. Oysa Tiirkiye’de dogum oranlar1 azalmamis

sonraki yillarda da artmaya devam etmistir. Dolayisiyla baskin kusak roliinde olmadigindan;

14



ekonomiyi etkileme, sistemlerin bu kusaga gére yapilandirilmasi, bir sonraki kusaga gore
daha refah icinde olmasi durumlar1 Tiirkiye i¢in uygun yorumlar olmamaktadir. Bununla
birlikte iretken, caligkan ve fedakdr olma oOzellikleri ile Amerika’daki kusak ile

benzerlikler gostermektedir.

Tiirkiye’deki niifus dagilimi ile istihdam ve isgiicii i¢inde kusaklarin paylar ileri boliimlerde

detayli olarak anlatilacaktur.
1.3.2.3.X Kusag

X Kusagi 1965 ile 1980 yillar1 arasinda doganlart kapsamaktadir . X kusagi bireyleri ,
teknoloji ve bilgi ile barisik , girisimci, amag odakli ve bagimsizdirlar (Jianrui, 2011). Bebek
Patlamas1 Kusaginin goélgesinde  yetistikleri  i¢in  bu  Kusagin da  ozelliklerini

yansitmaktadirlar. (Fleischner, 2006)

Bu kusak niifus olarak daha kiigiik bir boyutta oldugundan ayn1 zamanda “bebek diisiisii — baby
bust” olarak da adlandirilir. “X Kusag1” terimi Kanadali yazar Douglas Coupland 1991 yilinda
“Generation X: Tales for an accelerated culture” adli bir kitap yaymlanmasiin ardindan sonra
poptiler bir sekilde kullanilmaya baglanilmistir (Tolbize 2008). Kitap “etiket”lere karsi ¢ikan
Kusagin adin1 “X Kusagi1” olarak nitelendirirken, sonradan gelen kusaklarin 'Y ve Z Kusagi

olarak etiketlendirilmesine de zemin hazirladigini ifade etmektedir.

X Kusagi, eski “boomer”larin ¢ocuklari, finans, aile ve toplum agisindan giivensiz bir ortamda
yetistiler. Ailelerinin isten atilmalarina ve Amerika’nin global giiciiniin azalmasina Sahit oldular.
Durgun is pazari, kurumlarin kii¢ilmesi ve siirl is giicli hareketliligi ile biiyiidiiler ve anne-
babalarindan daha az kazanan ilk kusak oldular. Her iki ebeveynin calistigi ya da yliksek
bosanma oranlari ile tek bir ebeveyn ile yasayan bu kusak, kilitli kapilarin ardindan kendilerini

korumalar1 gereken ¢ocuklar oldular (Karp vd. 2002)

Onceki kusaklar ile kiyaslandiginda, is-yasam dengesini koruyabilen; daha bagimsiz, 6zerk ve

kendine giivenen bir kusaktir (Zemke vd. 2000).

Para bu Kusag motive etme araclarindan biri degildir, ancak eksikligi motivasyon

kaybina neden olur (Karp vd. 2002).
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Geribildirim almaktan hoslanirlar, degisimler uyum saglama konusunda iyidirler, esnek
planlan tercih ederler ve ise ancak eglenceli olduklarinda katlanabilirler. Girisimci, pragmatist
ve yaratic1 Ozellikleri ile eski kusaklardan bir adim daha 6ndedir (Tolbize2008). is-yasam
dengesine onem verirler. Bebek patlamasi Kusagimnin “calismak i¢in yasamak™ slogani, bu
kusakta “yasamak i¢in ¢alismak™ seklinde degismistir. Bu donemin 6nemli olaylar1 soguk savas,
Vietnam savasi, Watergate skandal1 sayilabilir. Onceki kusaklar gibi sicak savasin icinde yer
almamig, ancak uzakta hep bir tehdit olarak algiladiklarindan Siipheci ve giivensiz bir yapiya
sahip olmuslardir. MTV, AIDS, bilgisayar oyunlari donemin diger dnemli etkenleri arasinda

yer almaktadir.

Bu Kusagin is hayatindaki 6zellikleri asagidaki basliklarda 6zetlenebilir (Mitchell 2005)

e Nicelikten ¢ok nitelige 6nem verme

e Coklu gorevler tstlenebilme (multitask)

e Is-Yasam dengesi, esnek calisma saatleri, gdrev paylasimi

e Otorite ile rahat bir iliskide olmasi, unvanlardan etkilenmemesi
e Teknik ve iletisim becerilerinin gii¢lii olmast

e (Cok iiretmek i¢in degil, kendilerine zaman kazanmak i¢in ¢ok ¢alismalari

Bu kusagimozellikleri de “bebek patlamasi” Kusaginda oldugu gibi, Tiirkiye’den farklilik
gostermektedir. Ornegin, Amerika’da bosanma oranlarinin yiiksek olmasi veya her iki
ebeveynin c¢alistyor olmast sonucunda evde yalmiz biiyliyen, bilgisayar oyunlariyla
zamanini gegiren ve bireyselligine diigskiin olan bir kusak ortaya ¢ikmistir. Ancak Tiirkiye’de
aile yapis1 birbirine bagl ve bireysellikten uzak olmay1 saglayan bir yapidadir. Yurtkuran ve
arkadaslarinin yaptig1 arastirmaya gore (2009), Tiirkiye’deki bosanma oranlarina bakildiginda,
diger iilkelere kiyasla en diisiik orana sahip iilkelerden biridir. ABD ise en yiiksek bosanma
oranina sahip lilkeler arasinda yer almaktadir. Aile 6zellikleri bakimindan  farklilasan ve
donemin  ¢ocuklarim1  etkileyen ozellikler bakimindan, yukarida bahsedilen 6zelliklerin
birgogu Amerika i¢in gegerli olup, Tiirkiye’deki kusak ozelliklerinin daha farkli oldugu goz

Ontinde bulundurulmalidir.
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1.3.2.4.Y Kusag

Bir¢ok arastirmaciya gére Y Kusagi 1981 ile 1995 willar1 arasinda doganlar
kapsamaktadir. Diger taraftan, Lower’e gore bu kusagin dogum yillar1 araligi hi¢bir parametre
ile sinirlandirilmamigtir.  Millennials (Milenyum Kusagi ), Generation Next (Gelecek Kusak),
Digital Generation (Dijital Kusak), Echo Boomers (Eko Patlamas1) ve Nexters (Bir Sonrakiler)
gibi farkli isimlerle adlandirilmaktadirlar. Dijital medyanin cazibesiyle bliyliyen ilk kusak olma
ozelligine sahip Y kusagi @i yelerinin Ucte ikisi , bes yasindan 6nce bilgisayarla tanismistir
Arkadaslarmna, ailelerine, bilgilere ve eglenceye giiniin her an1 ulasabilen bu kisiler , kuresel
ckonomik krizden diger kusaklara oranla daha kotii etkilenmelerine ragmen iyi mserliklerini
korumuslardir. Tlgi odag1 olmaya alisik olmalarinin yaninda beklentilerini yiiksek tutan kusak
tiyeleri hedeflerini de net olarak tanimlamaktadirlar . Diger kusaklara gore en yash ebeveynlere
sahip olan bu bireyler gekirdek aile i¢ erisinde yetismislerdir. Dortte birinin ebeveynleri en az
tiniversite egitimi almisken, ti¢te biri bosanmis anne ve babaya sahiptir (Zemke vd., 2013; 120-
125).

Y kusaginin niifus igindeki orani olarak X Kusagindan daha biiyiiktiir. Tiirkiye’de geng niifusa
sahip bir iilke olarak, Y Kusagi olduk¢a biiyliik oranda yer tutmaktadir ve gelecek 5-10
yil igerisinde is hayatinda en ¢ok paya sahip olan kusak olacaktir. Arastirmada bu Kusagi hedef

kitle olarak segmemin nedeni kisa vadede is hayatinda baskin rolii sahiplenecek olmalaridir.

Refah diizeyi yiiksek, iletisim ve bilgi teknolojilerinin patladigr bir donemde diinyaya
gelmislerdir. Televizyon, medya gibi kanallar ile pazarlama hedefi olarak mesaj
bombardimanina tutulmuslar ve diinya ile iletisimleri  dogduklar1 giinden itibaren
baslamistir. Bu yiizden iletisimin yeri bu kusakta olduk¢a énemlidir. s, eglence ve sosyal
aktiviteler i¢ ice gegmistir. Cesitlilik (diversity) ile biiyiiyen bu kusak, nerdeyse fark etmeyecek
kadar insanlar arasindaki etnik farkliliklar dikkate almamaktadirlar (Notter 2005) . Bu yoniiyle
X Kusagindan farkhidir, ayinmeilik Y Kusagindan onceki kusaklarda daha baskin olarak

gorilmektedir.

Deloitte tarafindan 2007 yilinda yiiriitiilen bir arastirmada da, kendilerini 6zgiiveni olduk¢a

yikksek ve hirsli olarak tanimladiklar1 goriilmektedir. Sosyal aglardan ve iletisimden
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vazgecmeme yoOnleri 6n plana ¢ikmis olup, bu ortamlar1 is hayatinda da bulma beklentileri

vardir.

Talepkar, kendine giiveni yiiksek ve girisim ruhu olan bir kusaktir (Tolbize 2008).Y Kusagi
sabretmeyi ve beklemeyi bilmemektedir. Varlikla biiyiiyen Y Kusagi fazla sabirlt
olamamaktadir ¢iinkii yoklugu neredeyse hi¢ yasamamistir. Bu da Y Kusaginin en biiyiik

dezavantaj1 olarak gdze ¢arpmaktadir (izmirlioglu, 2008).
Catalkaya (2008), Y Kusaginin 6zelliklerini su sekilde siraliyor:

e (Cok kanall1 televizyon, internet

e Kendini ve tercihlerini rahatlikla ortaya koyabilme, girisimcilik
e Kendilerinden ve igsvereninden yiiksek beklentiler

e Siirekli egitimin ve 6grenme

e Sorumluluk alma ve kendilerini ispat etme istegi

e Dabha hirsli ve cabuk yiikselmek isteme

e Rahatliga diiskiin, ¢alismay1 ve sosyallesmeyi pek sevmeme

e Uzun sureli sadakat gostermeme ve kolay tatmin olmama

e Direkt emir almaktan ve ast olmaktan hoslanmama

e Otoriteden rahatsiz olma

University of Iowa School of Social Work™iin (2008) yiiriittiigli c¢alistay raporunda ise

ozellikleri Su Sekilde siralanmaistir:

e Global odakl

e Saglik, spor, bedenleri ile ilgili

e En egitimli kusak, ama soguk savasi hatirlamayan bir kusak
e Gelecege yonelik oldukca iyimser

e Ozgiiven sahibi

e Ahlaki konularda gii¢lii bir durus sergileyen

e Her tiirlii bilgiye ve kaynaga ulasilabilecegini diisiinen

e Farkliliga sadece deger vermenin o6tesinde, farklilig arayan

Mitchell (2005) arastirmasinda Y Kusaginin tercihlerini agagidaki gibi ifade etmistir:
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e Degisim saglayan ve etki birakan

e Kendilerini ifade edebilecekleri bir i

e Ayni anda ¢ok isi yiiritme

e Aktif bir Sekilde olaylara dahil olma, i¢cinde yer alma

e (alisma saatlerinde, dis goriiniiste esneklik; rahat bir is ortami
e Takim galigmasi ve is bas1 egitim

e Her Seyi hizli ve kolay yoldan elde etme

e Hayat ve is dengesi

Sekil 2.1°de goriildiigii lizere bu Kusagi kapsayan donemde de; baby boomer Kusagindaki
gibi yiiksek dogum orami gorilmektedir. Bu yoniiyle ikinci bir bebek patlamasi Kusagi
olarak nitelendirilen Y Kusagmin, aynen bebek patlamasi Kusaginin ekonomi {izerindeki

etkileri gibi buyuk etkileri olacagi diisiiniilmektedir.

Diger kusaklarda oldugu gibi, Tiirkiye’deki Y Kusagi da yukaridaki ozellikler itibariyle
farklilasmaktadir. Bir onceki boéliimde anlatilan X Kusagi 6zelliklerinin  bir  kismu,
Tiirkiye’deki Y Kusagir sinirlarinda dogan insanlar i¢in daha uygundur. Bu dénemde anne-
babasi calisti1 i¢in daha yalniz olan, bireyselligini 6n plana ¢ikaran, teknoloji ve iletisime
yatkin olan, c¢oklu gorevler {istlenebilen oOzellikleri ile X Kusagt ozellikleri baskindir.
Tiirkiye’deki Y Kusaginin tam olarak hangi yilda bagladigina dair arastirmalar literatiirde yer
bulmamakla birlikte, 1985-1990 yilindan sonra doganlar i¢in Y Kusagi tanimi yapilmasi
hipotez olarak 6ne surlebilir.

1.3.2.5.Z Kusag

Z Kusagi 1995 yilindan sonra doganlar1 kapsamaktadir, en biiyiikleri 16 yasindadir. Heniiz is

diinyasina girmediklerinden, is hayatinda nasil bir davranis sergileyecekleri bilinmemektedir.

Literatiirde heniiz ¢ok genis yer bulmayan bu kusak i¢in teknolojiye en acik, yatkin ve aragtan

ziyade yasamin bir parcasi gibi goren algilarinin bulundugu sdylenebilir.

Bu aragtirmanin konusu Y Kusagi online aligveriscilerin tercihleri, beklentileri ve algilarini
kapsadigindan; bu kusak detayli olarak anlatilmayacak olup, Y Kusagini daha iyi anlamak i¢in

yapilan sonraki boliimlerde yapilan kiyaslamalara da dahil edilmeyecektir.
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1.3.3. Kusaklar Arasindaki Farkhhklar

Detayli olarak anlatilan kusaklarin ana ozelliklerinden sonra, bu boliimde bakis acilari,
degerleri, davraniglar1 yoniiyle farkli arastirmacilarin yapmis oldugu kiyaslamalara yer

verilmektedir.

Tablo 1.1.3 - Coomer & Debard'in Yaklasimi ile Kusak Farki®

Kriter Bebek Patlam asa

Otoriteye degil, kendine Otoriteye kars: zayif giiven | Otoriteye kars: yiksek

Giiven diizeyi

glven ditzeyvi guven dizeyi
Kurumlara e A <
Sadakat Eugumseyen Saf distinen Bagl, adanmis
istek Gorev alma Girisimel olma Bir kahramam takip etme
Kariyer hedefi | Gosterigli bir kariyer Esnek bir kariyer Parialgl (¢oklu) kariyer

sahibi olma

Odiil Unvan ve guzel bir ofis Yapmama Szglrltugi Anlamli ig
.i“.he‘.(e.y""""c"'k Uzaklasan Mesafeli Izinsiz, mudahaleci
iliskisi
Cocuk sahibi - " - 13 s el el
olma Kontrolla Supheli Suphesiz, kesin

Cocuk olarak Gzerine

Aile hayati Cocuk olarak yvabancilagmis | Cocuk olarak korunan

diistlen
Egitim ifade dzglrlugi Pragmatist, faydaci Sorumluluk vapisi
" asi]l 1e c1learie s P isterse
Degerlendirme | Yilda bir kere belge ile . '_u—dtmf n'lm,], 1% §1 k'ln_ N‘“_ CHaar LSbexs oL,
yorum sizce?" diye soran geribildirim alirim

Baskilara kars: hiicum eden,
saldiran

Topluluk, érglt igin istek

Politik egilim
duyan

ilgisiz, bireysel

Biiyiik soru Bune demek? Bu ¢alisiyvor mu? Bunu nasil kurgulariz?

Farkli kaynaklarda yer alan kiyaslama 6rnekleri tablo 1.1.3, 1.1.4 ve 1.1.5’te 6zetlenmistir.

Tablo 1.1.3’teki Ozellikler, bebek patlamasi kusagmin bir¢ok yonden kendine giivenen,
kafasinda bazi seyleri oturtmus ve ne istedigini bilen bir tarzi olduguna isaret
etmektedir. X kusagi icinse bu sdylenemez, siipheci yapisi onu siirekli geribildirim almaya
itmektedir, ¢evresindekilerin goriisii ile kendi 6zgilivenini saglamaya yonelik cabalar. Bireysel
olmasiin arkasinda yine bu gilivensiz tutum yatiyor olabilir. Y kusagi incelendiginde, bebek
patlamasi kusagi ile ortak yonleri oldugu goriilebilir. Kendine gliven problemi olmayan bu

kusagin, bunu yansitma bicimi farkhidir. Bir Onceki kusaktan en biiyiik farki, bireysel

® Ayrintili bilgi i¢in: Commers & DeBard, 2004 Serving the millenial generation: New directions for student
services
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olmamasi, sosyal ortamlarda kendini ifade etmeye deger vermesidir. (Varol C. ve Cora M.D.,

2014)

Reisenwitz ve Iyer“in 2009°da yaptig1 caligmalarinda, Y kusagr X kusagma gore kendi
becerilerine ¢ok daha yiliksek oranda giivendiklerini, rahatlik diizeylerinin daha yliksek

oldugunu ve eglence ve sosyal amagcli internet kullaniminin yogun oldugunu ortaya koymustur.
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Tablo 1.1.4 - Kusaklarin Davranis Ozellikleri Arasindaki Farklar

Bebek Patlamasi

X Kusag

Y Kusag

Mevecut birikimler tilketerek

Yagamak i¢in ¢alisma yasama

Caligmak i¢in yagama

Calisma ve sosyal yagam

arasmda denge Sosyal yagama odaklilik

Sadece is odakl olma

Uzun sureli ¢alisma Samigelde edilans kadar Kisa sureli ¢alisma
¢alisma
Caligmayla gegen zaman Calisma ve bog zaman dengesi | Cogunlukla bog zaman
dkmtielullmuyms ]sﬁfplqatlk kurallari Biirokratik kurallar: kabul
egistirme etmeme
Kuguk isletmeler kurma Buyiik igletmelere uyumlagma | Kigik isletmelerden nefret
¢abasi ¢abasi etme
Cok caligip az tiketme Calistig1 kadar tiketme Az caligip cok tiketme
Markay1 énemsememe Markay1 tanima Agirt marka bagimlilig:
Gepckinss teknalajden Teknolojivle yagama Teknolojiden vazgegememe
yararlanma
; Dengeli duygusallik ve .
Rasyonellik rasyondllic Ttumuyle (pure) duygusal

Kavnak: 1zmirlioglu 200.

Tablo 1.1.4°te yer alan Gzellikler, ¢ogunlukla is hayati ile ilgilidir. Eski kusaklarda emek ve
zaman olarak daha fedakar bir yaklasim goriiliirken, yakin donemlere yaklasildiginda daha az

caligma istegi goze carpmaktadir. Bununla birlikte imaj 6nem kazanmakta ve sosyal yasamin

etkileri artmaktadir.

Tablo 1.1.5 - Lancaster & Stillman i Yaklasimi ile Kusak Farki

Bebek Patlamasa

Tutum Iyimser Stpheli Gergekgi
En yanhs anlasilmis kusak Farkhihga deger verir
. : S Becerikli ve bagimsizdir Dizenlenmis olma yerine
Dinyada olumlu bir degigim : - N A
CGenel = Yardim istemek veya etmek isbirligini tercih eder
yaratabileceklerine inamr e T = - ety L
igin de baskalarina bagh Sorunlarin gézilmesinde
degildir pragmatist yaklasir
X i . Prince Wlliams, Winky
Etkileyen | Martin Luther King, JFE., I—31II_(..I1n1.on‘ Al .H"L“‘ji-‘* Tinky. Felicity, Marilyn
s . - Madonna, Beavis and :
Kisiler Glora Steinem, the Beattles 2t Manson, Venus and Serena
Butthead, Dennis Rodman s : -
Williams, Brithey Spears
Cesitliligin farkinda olan ve Ombritimist balkis acisy var
gre global diistinen Spritimis ' ags
- Opritimist bakis agis: var A - o2 - Kendinden emin
Is - ) Is-6zel hayat dengesi dnemli
Cahstiklan 1sten haz almak = P o Basarn odakh
Ahskan- i Kendilerine gtvenen b
isteven ve ¢aliskanlar + = Guiglii ahlaka ve topluma
hklar: s s X " Iste eglence arayan 3 ;
Kigisel gelisime inanan = . prove hizmete inanan
Son teknoloji ile galismaw ~esitliligin farkinda ols
i Cesithihgin farkinda olan

Kaynalk: Lancaster & Stillman 2002
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Tablo 1.1.5’te yer alan cesitli kriterler géz oniinde bulunduruldugunda, Y kusagi ve bebek
patlamasi kusagi arasinda benzerlikler oldugu goriilebilir. iyimserlik, kendine inanan bir yapisi
olan her iki kusak, bu yonleriyle X kusagindan farklilasmaktadir. X kusagi icin kullanilan

“kayip kusak, anlagilmayan kusak™ tanimlamalarini, bu durum anlasilir kilabilir.
1.3.4. Niifus Bilgileri Ve Kusaklar

Bu boliimde Tiirkiye’den bilgiler aktarilmaktadir. Niifus, istthdam ve isgiicii agisindan
Tiirkiye’de kusaklarin sayilar1 ve toplam igindeki oranlarini gdsteren tablolar ve grafikler

yer almaktadir.
1.3.4.1.Tiirkiye’deki Niifus Bilgileri ve Kusaklar

Tablo 1.1.6 Tiirkiye Istatistik Kurumu internet sitesinde yer alan adrese dayali kayit sistemi
verilerine dayanarak olusturulmustur. Yas gruplari1 ve cinsiyet ayiriminda toplam kisi sayist

gosterilmektedir.

Tablo 1.1.6 - Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Niifus Dagilimi

Yas Grubu Toplam Erkek
0-4 6.199.824 3.184.160 3.015.664
5-9 6.084.146 3.123.697 2.960.449
10-14 6.602.605 3.386.882 3215723
15-19 6.317.583 3.240.196 3.077.387
20-24 6.224.591 3173018 3.050.973
25-29 6.306.233 3.210.343 3.095.890
30-34 6.495.634 3.285.387 3.210.247
35-39 5.632.742 2.837.182 2.795.560
40-44 4.770.774 2.430.841 2.339.933
45-49 4.786.084 2.405.435 2.380.649
50-54 3.792.436 1.909.912 1.8B82.524
55-59 3.454.415 1.716.102 1.738.313
60-64 2.566.487 1.231.274 1.335.213
65-69 1.868.175 876.489 991 .686
T0-74 1.451.368 649.739 801.629
75-79 1.118.310 497.023 621.287
80-84 G88.840 260.355 428 485
85-89 284.594 94.160 190.434
90+ 79.428 20.159 59.269

Toplam 74.724.269 37.532.954 37.191.315
Kaynak: Turkiye Istatistik Kurumu adrese dayali nufus kayit sistemi verileri(2011)
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Tablo 1.1.6’da yer tarafindan

gruplanmasi ile tablo 1.1.7 ve Sekil 1.1.4 olusturulmustur.

alan bilgilerin, kusak araliklart bazinda arastirmaci

Asagidaki tablo her bir kusak icin toplam kisi sayisin1 ve genel i¢indeki oranlar1 gdstermektedir.
“Toplam” siitunu baz alinarak, her bir kusagin toplam niifusunu gosteren bilgiler ise Sekil

1.1.4’te yer almaktadir.

Tablo 1.1.7 - Kusaklarin Niifus Icinde Dagilim:

YasGrubu Dogum Yih Kusak Toplam Erkek Kadm Oran

0-14 1997-2011 | Z kusag 18.886.575 9.694.739 9.191.836 25,3%
15-29 1982-1996 | Y kusad 18.848.407 9.624.157 9224250 25,2%
30-44 1967-1981 | X kusag 16.899.150 8.553.410 8.345.740 22,6%
45-64 1962-1966 | Bebek Patlamasi | 14.599.422 7.262.723 7.336.699 19,5%
65 ve tizeri | 1942-1947 | Yetiskinler 5.490.715 2.397925 3.092.790 7.3%

74.724.269

37.532.954

37.191.315

Toplam

Kaynak: Turkiye Istatistik Kurumu adrese dayali niifus kayit sistemi verileri(2011)

Sekil 1.1.2 - Kusaklarin Dagiliminin Grafik ile Gosterimi (milyon)

18,85 18,89
16,90
14,60
i '
/’F' P
Yetigkinler Bebek X kusagi Y kusagi Z kusagi
Patlamasi

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu adrese dayalr mifiis kayit sistemi verileri(2011)

“Bebek patlamasi kusagina iliskin boliimde de deginildigi tlizere, Tiirkiye’deki niifusa dagilimi
Amerika’daki dagilimdan farklidir. Amerika’da bu donemde goriilen dogum oranlarindaki artis

sonraki donemlerde yasanmamis ve bu kusak yasamlar1 boyunca niifus i¢inde en agirlikli
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konumda kalmistir. Oysaki Tiirkiye’de dogum oranlari artmaya devam etmis ve bu kusagin

baskin konumda olmas1 durumu yaganmamuistur.
1.3.4.2.Tiirkiye’deki istihdam icinde Kusak Oranlari

Tablo 1.1.8 Tiirkiye Istatistik Kurumu internet sitesinde yer alan adrese dayali kayit sistemi
verilerine dayanarak olusturulmustur. Yas gruplar1 ve cinsiyet ayiriminda isgiicii ve istthdam

icin yer alan kisi sayis1 gosterilmektedir.

Tablo 1.1.8 - Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Isgiicii ve Istihdam I¢inde Dagilimi

istihdam Durumu

Isgiicii Durumu

Yas Grubu Toplam Erkek Kadm Toplam Erkek Kadin
15-19 1.636 1.122 514 1.378 943 435
20-24 2.892 1.829 1.063 2.319 1.503 816
25-29 4.084 2.888 1.196 3.573 2.566 1.007
30-34 4152 2989 1.163 3.794 2.763 1.031
35-39 3.675 2614 1.061 3.398 2.437 96l
40-44 3284 2.347 937 3.054 2.183 871
45-49 2.643 1.928 715 2.459 1.785 674
50-34 1.848 1.354 494 1.723 1.250 473
55-59 1.173 848 325 1.103 785 318
60-64 679 481 198 658 462 196
65 + 658 467 191 650 459 191

Toplam 26.724 18.867 24.109 17.136
Kaynak: Turkiye Istatistik Kurumu adrese dayah niifus kayit sistemi verileri(2011)

1.3.5. Bagimsiz Denetim Kuruluslarinin 2015 Senesinde Yaptiklar1 Y Kusag Uzerine

Arastirma Anket Sonuglari

Bagimsiz Denetim Kuruluglar1 diizenli olarak Y Kusagi iizerine arastirmalar yapmaktadirlar.
Ocak 2015 tarihinde yapilan “Y Kusag1 Arastirmasi” ile 1982 ve sonrasinda dogan, aralarinda
Tiirkiye’nin de bulundugu gelismis ve gelismekte olan 29 {ilkede, 7 bin 800 kisinin katildig1
anket sonuclarina gore (Deloitte, 2015)

e Y Kusagi’nin en ¢ok tercih ettigi sektér Teknoloji , Medya ve Telekominikasyon

(TMT): Y kusagi oncelikli olarak ¢aligmak istedigi sektorii TMT olarak belirtiyor
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(Global %46 — Turkiye %63) ¢ilinkii Y kusagi TMT sektoriinii esnek , eglenceli ve cazip
buluyor. Yenilik¢iliginden ve hizindan 6tiirii de gelecegin sektorii olduguna inaniyor.

e Y kusagi en ¢ok biiyiik 6lgekli global sirketlerde ¢alismak istiyor: Tirkiye’deki Y
kusaginin her 2 kisisinden biri biiyiik 6l¢ekli, global firmalara talep gosteriyor. Her 4
kisiden biri de kendi igini kurmak istiyor.

e Y kusagina gore gergek lider stratejik diisiinen  , ilham veren , vizyoner ve iletigim
becerileri kuvvetli olan kisidir : Tiirkiye’de ise stratejik diislinmenin yani sira kararlilik ,
demokratik yaklasim, inovasyon ve hitabet giicii de 6n plana ¢ikiyor.

e Y Kusagi’na gore bir kurumu ¢alisanlarina kars1 davranisi lider yapar : Y Kusaginin bir
kurumu lider olarak tanimlamasinda en belirleyici 6zelligi kurumun ¢alisanlarina karsi
davranigi (egitim ve kariyer firsatlari) olusturuyor.

e Liderler beklentiyi karsilamakta zorlaniyor : Hem giiniimiiz liderleri hem de Y Kusagi
(eger onlar lider olsaydi ) i¢in organizasyonlarin gelecegini garanti altina almak ve
verimlilik oncelik tasiyor. Ancak Y kusagi mevcut liderlerin kar ve kisisel gelirlere daha
fazla oncelik verdigini diisiiniiyor . Diger yandan kendileri lider olsalar insan faktoriine
(calisanlarin refahi, gelisimi) daha cok 6nem vereceklerini belirtiyor. Bu da lider kurum
tanimlariyla Ortiisiiyor.

e Her 2 kisiden biri lider olmak istiyor: Hem globalde (%53) hem de Tiirkiye’de (%55)
her 2 Y kusagindan biri lider olmak istiyor.

e s diinyasinin, kurumlarini Y kusagina daha cazip hale getirebilmek igin yeni fikirlere
acik olmak, inisiyatif kullanmay1 ve esnekligi destekleyen bir kiiltiir yaratmak ve Y

kusaginin kariyer gelisimine firsat tanimak 6nem tastyor.
1.4.0nline Ahsveris Kavramm Ve Y Kusagi Tercihleri

14.1. Kiire Diinya’dan Kare Diinyaya Gecis ile Birlikte Yeni Olusum: Online
Alsveris:

Iletisim teknolojisindeki yeni gelismelerle, yuvarlak kiire diinyanin diiz kare diinyaya
dontismesi, iilkelerin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel yapilarinda koklii doniistimlere yol acti.
(Giirdogan, 2013). Giiniimiiz diinyasinda artik sinirlar kalkmis bilgi teknolojileri, internet ve
uydu baglantilar1 eskiden bildigimiz sinirlar1 kaldirmis, yeni bir diislince, yasam ve is tarzina

uyum saglamamiz gerekliligini ortaya cikartmistir (Friedman, 2006). Bilgi teknolojilerinin
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kullannominda yaygin kabul goérmiis olan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) online aligverise
geciste Oonemli bir temel teskil etmistir. Gliniimiizde de online aligveris alaninda yapilan
caligmalarda tiiketicilerin aligveris teknolojilerini kabullenme  siirecini  sosyo-psikolojik
acidan aciklayan bu model, bir baslangic noktasi olarak kabul edilmektedir. Ornegin
Monsuwe ve digerleri (2004) Davis’in TAM modelini temel alarak tiiketicinin online aligveris

niyeti, tutumu ve davraniginm etkileyen faktorlere iligskin bir literatiir taramasi1 yapmaistir.
1.4.2. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)’nin Online Ahsverise Gecisteki Onemi

Bir kisinin bir nesne hakkindaki tutumu, o nesneyle ilgili bir davranig sergileyip
sergilememesi konusunda niyetini belirlerken, niyetin de kisiyi davranisa gotiirdiigiinii savunan
Fishbein (1967) tarafindan ortaya atilan ve Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
Diisiliniilmiis Eylem Modeli (Theory of Reasoned Action) ise TAM’1n temelini olusturmaktadir.
TAM modeli, Fishbein modelini teknolojiyle karsilasan kisiler baglaminda bir adim ileriye
gotirerek yeni bir teknolojinin, kisinin tutumunu ve dolayisiyla davranisini etkileyen
ozelliklerini incelemistir. Fred D. Davis (1985) TAM modelini test etmek {izere sirket
calisanlar1 ve isletme bolimi O6grencileri ilizerinde yaptigi doktora tezinde kullanicilarin
teknolojiyi kabullenme davranisini incelemistir. Yeni bir teknolojik gelisimin (e-mail programi)
kendilerinde yarattigi motivasyonel faktorler sayesinde kullanicilar, sistemi kullanma
davranis1 gostermistir. Bu motivasyonel faktorler e-mail programinin kullanim kolayligi,
kisilere sagladig1 fayda ve kullanicinin programa kars1 gelistirdigi tutumdur. Tiim bu faktorler

biraraya gelerek kisiyi programi kullanma davranisina gotiiriir (Giizel M., 2013).

Davis (1985) ayni calismasinda ilk modelini gelistirerek TAM2 modelini ortaya atmustir.
Bu yeni modelde arastirmaci, odnceki faktorlere algilanan ¢ikti kalitesi (kullanim  sonucundaki
fayda) ve  programin  kullanimindan  beklenen  zevki eklemistir. Davis (1985)
aragtirmasinin son ayaginda modelini, e-mail programinin kullanict gorevleriyle ilgisi
baglaminda ele alarak genisletmis ve TAM3 modelini gelistirmistir. Davis (1989) daha sonra
yayimladigi makalesinde fayda ve kullanim kolayliginin kullanicilarin teknolojiyi kabullenme
davranigi  lizerindeki etkilerini farkli disiplinlerdeki (pazarlama, bilgi islem, inovasyon)
yansimalarin1 da dikkate alarak aragtirmigtir. Hangi aragtirma alani olursa olsun bu iki
degiskenin teknolojinin kabullenilmesinde 6nemli roller sergiledigini gormiistii. ~ Davis

algilanan faydayi, kisinin belli bir sistemi kullanmaktan dolay1 is performansinin artacagina
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olan inanci; algilanan kullanim kolayligini ise kisinin belli bir sistemi kullanmanin ¢ok ¢aba
gerektirmeyecegine olan inanci olarak tanimlamistir. Toplam bilgisayar kullanicilar lizerinde
biri anket bir digeri laboratuvar calismasi yontemiyle gergeklestirilen iki asamada fayda ve
kullanim kolayliginin kullanicilarin teknolojiyi kabullenmesindeki etkilerini  dlgmek  iizere
Olcekler gelistirmis ve bunlari uygulamistir. Online aligveris siirecindeki dnemli
faktorlerden bir digeri olarak karsimiza gliven ¢ikmaktadir. Olduk¢a 6nemli olmasina ragmen
literatiirde gliven tanimi iizerinde bir fikir birligine varilamamistir. Giiven, bir kisinin diger

tarafin davranislarina iligkin inanci olarak tanimlanabilir(Giizel M., 2013).

Grabner-Kraeuter’in (2002) arastirmasi giiven faktoriiniin 6nemini online aligveris agisindan
incelemiglerdir. Yazarlara gore tiiketiciler sanal magaza ortaminda bir belirsizlikle karsi
karsiyadir ve bundan kurtulmak igin bazi biligsel kisayollardan faydalanirlar. Bu yollardan biri
giivendir. Giivenin ne kadar etkili olacag ise iki faktore baglidir: belirsizligin nedenleri ve satin

alma stireci.

Online aligveriste iki tiir belirsizlik s6z konusu olabilir. Biri sisteme dayal1 (teknolojik sorunlar,
yazilim, vb); digeri isleme 6zgii belirsizliktir (hizmet ve iiriin kalitesi). Firmalar online
ticarette  tiikketici  gliveni  saglayabilmek icin  ¢esitli politikalar kullanirlar: tiiketiciye
sunulan bilgi, temin edilen garanti araglar1 ve iyi sohret. Bu politikalar giivene zemin

hazirlayarak, uzun vadede fayda saglayacaklardir.

Gefen ve digerleri (2003) de TAM temelli ¢aligmalarinda giliven tlizerinde durmustur. Kullanim
kolaylig1 ve faydani yani sira giiven faktoriiniin de miisterinin ayn1 sanal magazay1 ziyaret
etme niyetine etkilerini incelemistir. Hesaba dayali inanglar (Firma firsatcilik yapiyor mu?),
glivenlik mekanizmalart (Kurumsal olarak gilivenlik 6nlemlerini aliyor mu?), bilgi odakl
inanglar (Saticty1 ne kadar taniyor?) ve kisisel Ozelliklerin (Genel olarak kisi, insanlara

giiveniyor mu?) giiven onciilii oldugu vurgulanmastir.

Uzun Oomiirlii misteri iliskileri saglamay1 hedefleyen firmalar icin giiven ve ters etkiye sahip
risk faktori oldukca 6nemlidir ve hem teoride hem de uygulamada sik¢a incelenen degiskenler

olmaya devam etmektedir.

Risk algis1 da giiven gibi 6nemli fakat tanimlanmas1 zor bir kavramdir. Dolayisiyla pek ¢ok

arastirmaci risk degiskenini c¢esitlerine gore sinirlandirarak tanimlamayi1 ve incelemeyi tercih
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eder. Tiiketiciler online aligveris yaparken cesitli riskler algilamaktadir. Siklikla incelenen
riskler arasinda islevsel, finansal, fiziksel, sosyal, psikolojik riskler ve iirlin riski sayilabilir.
Islevsel risk, satin alman iiriiniin isleyisinde ortaya ¢ikabilecek sorunlardan kaynaklanir.
Satin alman {riin veya hizmete O6denen paranin karsiliginin alinamamasina dair algilar,
finansal riski dogurur. Kisiye zarar verebilecek bir {iriin veya hizmet fiziksel riski; kisinin
toplumdaki yerini ve durusunu zedeleyecek bir satin alma ise sosyal riski beraberinde getirir.
Psikolojik risk algisi, tiiketicinin gerceklestirdigi satin alma davranmigindan memnun olup
olmamasini ifade eder. Son olarak iiriin riski, bir {irlinle ilgili yanls alinan bir satin alma
kararindan dogan risk algisim ifade eder. Uriin riskinin bir boyutu karsilastirma imkanlarinin
eksikliginden kaynaklanan ekonomik olarak yanlig satin alma davranisi; diger boyutu ise

islevsellik riskidir (Doolin et al., 2005).

Miyazaki ve Fernandez (2001) risk algisi ile internet kullanimini iliskilendirdikleri
caligmalarinda risk faktoriinti gizlilik ve giivenlik riski olarak ele almistir. 160 kisiyle yapilan
ankette internet kullanimi1 iki boyutta incelenmistir: deneyim ve kullanim sikligi. Verilen
cevaplar alti kategoride toplanmistir: gizlilik, liciincii taraflardan gelebilecek giivenlik
tehditleri, online saticidan kaynaklanabilecek giivenlik tehditleri, islem sirasinda ¢ikabilecek
zorluklar, online aligverisle ilgili hi¢cbir endisesi olmayanlar ile cevaplari hicbir kategoriye
uymayanlar. Sonug¢ olarak arastirmaya gore tiiketicinin internet deneyimi arttikca risk algisi

diiser.

Herne kadar bazi arastirmalar riski online aligverisin bir Onculi olarak gérmese de bu faktor
Uzerinde duran bir diger ¢alismada Bhatnagar ve digerleri (2000) tarafindan yapilmistir.
Arastirmacilar, kolaylik ve riskin internetten satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini
demografik oOzelliklere gore incelemistir. Burada kolaylik, online aligverisin zamandan
sagladig1 kazang olarak tanimlanmustir; risk ise {irlin kategorisi riski ve finansal risk olarak
sinirlandirilmigtir. Online aligveris, riskli olarak algilandigindan satinalma davranisi ile negatif
bir iligki sergiler. Kullanicilarin yasi ve internet hakkindaki bilgisi arttik¢a online aligveris
yapma olasilig1 da artar ve risk algis1 azalir. Yazarlar ayrica verileri iiriin kategorisine gore de
smiflandirir: kadinlarda yiyecek, igecek ve giyecek; erkeklerde ise yazilim, donanim ve

elektronik esyalar alma olasilig1 yiiksektir (Giizel M., 2013).
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TAM modelinden hareketle yapilan diger calismalarda Davis’in faktorlerine pek ¢ok yeni
degisken eklenmis ve bunlarin hem birbirleri hem de online satin alma veya ayni siteyi tekrar
ziyaret etme davranisi iizerindeki etkileri arastirilmistir. Bu aragtirmalarda online aligverisin
somut faydalarina odaklanarak aligverisi uygulamaya yonelik olarak enstriimental bir bakis
acistyla inceleyenlerin yani sira genel olarak soyut faydalarina veya etkilerine yogunlasan
hedonik bakis acisin1 benimseyenler veya arastirmasini her iki agidan destekleyenler

bulunmaktadir.

Yaptiklart literatiir taramasinda Bauer ve digerleri (2006) dnceki arastirmalarin online hizmet
kalitesinin ¢ogunlukla uygulama yonlerini inceledigini, hedonik yonlerinin ihmal edildigini
tespit etmistir. Dolayisiyla yazarlar gelistirdikleri e- hizmet 6l¢egi ile genel hizmet kalitesi,
algilanan deger ve memnuniyete etki eden boyutlar1 ortaya koymuslardir. Bu hedonik yonler,
icsel aligveris motifleridir. Klasik magazalardaki dort asamali islem, online magazalara da
uygulanabilir. Genel olarak bilgi toplamaya dayali olan ilk iki asamada (bilgi toplama) miisteri
oncelikle arzi karsilastirir ve sonrasinda satici ile anlasmaya varir. Uciincii asama islem
gerceklesirken son asamada iglemle ilgili degerlendirme yapilir. Her asamada hizmet kalitesini
artiracak bazi faktorlere dikkat edilmelidir. Ornegin bilgi toplama asamasinda web sayfasini

kullanmaktan alinan memnuniyet saticinin dikkat etmesi gereken 6gelerdendir.

Elektronik aligsverisin farkli teknolojik yonlerini ele aldiklar1 g¢alismalarinda Childers ve
digerleri (2001) bu o6zellikleri hem hedonik hem de enstriimental yonden incelemistir. Bazi
kullanicilar temel olarak enstriimental nedenlerle aligveris yaparken, bazilar1 yaptiklart
aligverisin zevkine varir. Aslinda her iki faktor de interaktif alisverise kars1 tutumu etkiler. 274
isletme boliimii 6grencisi lizerinde yapilan iki uygulamada online aligverisin Onciilleri ile bu
onciiller arasindaki iligkiler test edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen Oncdller;
navigasyon (interaktif ¢evreyi kesfetme siireci), kolaylik (faydali ve kullanimi kolay online
ortam) ve duyularla hissetmenin yerine gecebilirliktir (duyularla algilamak yerine duyulara

hitap eden tanimlamalar sunmak).

Bilgisayar kullaniminin 6tesinde her yeni interaktif aligveris ortamiyla birlikte kullanicilar i¢in
kesfedilecek diinyalar yaratilmaktadir. Bu diinyalarda yolunu bulmak isteyen tiiketici hem o
ana kadarki online aligveris deneyimleri hem de elektronik ortamdaki teknik 6zellikler izin

verdigi siirece etkin bir satin alma siirecine girer. Elektronik ortamin yaraticilar1 agisindan
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bakildiginda kullanici dostu elektronik ortamlar, site haritalari, igerik diizeni gibi teknik konular
yani navigasyon Ozellikleri hizmet kalitesine ve islem/ziyaret edilme hacmine etki etmektedir.
Navigasyonun ele alindigi bir diger arastirmada McKinney ve digerleri (2002) kullanim
kolayligim1  kullanilabilirlik ve navigasyon baghiklar1 altinda sistem kalitesinin boyutlar
olarak incelerken, fayday1 algilanan fayda baslig1 altinda ve bilgi kalitesinin bir boyutu olarak
ele almistir. Yazarlara gore miisteri memnuniyetinin Ui¢ temel Onciilii beklenti, algilanan
performans ve onaylamamadir. Bir misteri satin alma niyeti sergilediginde Onceki
deneyimlerinden edindigi bilgileri kullanarak igsel karsilastirma standartlart olusturur. Bu
standartlar beklentilerdir. Algilanan performans, s6z konusu iirliniin islevi ve isleyisinin ihtiyag
ve istekleri nasil karsilayacagina dair algilardir. Son olarak miisterinin beklentileri ve
performans algilarin1 karsilagtirarak olusturdugu 6znel yargilart ise onaylamama Onciiliinii
tanimlar. Oyle ki; miisterinin beklentileri, performans algis1 ile drtiismiiyorsa onaylamama
durumu ortaya ¢ikar. Bu onciiller bilgi ve sistem kalitesi a¢isindan incelenmis, miisterilerin bu
iki degiskeni degerlendirirken dikkate aldiklar1 dokuz boyut belirlenmistir. Bunlar bilgi kalitesi
baslhiginda bilginin ilgisi, zamanin uygunlugu, giivenilirlik, kapsam ve algilanan fayda; ile
sistem kalitesi altinda erisim, kullanilabilirlik, navigasyon ve interaktiflik. Bu boyutlarda
algilanan fayda ile kullanilabilirlik ve navigasyon TAM modelindeki fayda ve kullanim

kolayligina denk diismektedir (Giizel M., 2013).

Online aligverisin satici tarafindaki {iriin ve hizmet sunumunu inceleyen bazi aragtirmalarda da
web sitelerin teknik 6zellikleri tizerinde durulmustur. Haubl ve Trifts (2000) tiiketici satin alma
karar1 tizerine yaptiklar1 ¢calismada interaktif araglardan “Oneri arac1” ile “karsilagtirma matrisi”
ele almistir. Bu iki aracin, tiikketicinin {iriin arastirma miktari, dikkate aldigi iirtin grubu ve
karar kalitesi ilizerinde etkileri bulunmaktadir. Diger taraftan Lohse ve Spiller (1998) elektronik
aligveriste kullanici arayiiziindeki tasarim 6gelerini incelemis ve bir online aligveris magazasini
olusturan bu Ogeleri gruplamistir. Bu gruplar; iiriin (tatmin edici tanimlar), hizmet
(personelin iletisim hizi, sik sorulan sorular, miisteri politikalar1), promosyonlar, kolaylik
(kullanim kolayligi, diizen ve organizasyon), islemden ¢ikis ve sitedeki navigasyon. Son olarak
giiniimiizde hizla yayginlasan sanal kisilikler Holzwarth ve digerlerinin (2006) ¢alismasinda
kendine yer bulmustur. Yazarlar avatarlarin online aligveris sitelerinde kullanilmasinin
faydalarin1 400 Alman tiiketici ile yaptiklar1 goriismelerle arastirmislardir. Calismada

belirtildigi gibi avatar Sanskritge’de bir tanrinin yeryliziindeki varligi anlamina gelir.
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Giliniimlizde de aynmi sekilde avatarlar bir kisiligi simgelemektedir. Kisilerarasi iletisim
televizyon, radyo gibi aracilarla yapilan iletisimden daha ikna edici oldugundan, online
aligveris magazalarimin karar destek sistemlerine avatar eklemeleri sitenin etkinligini
artiracaktir. Ayni sekilde avatar kullanim, tiikketici memnuniyeti, iiriine karsi tutumu ve satin

alma niyetini oldugu gibi web sitesiyle ilgili eglence ve bilgi algisin1 olumlu etkiler.

Web kullanicilar interneti bilgi almak veya aligveris yapmak icin kullanirlar. Web tabanl
hizmet ve Urlin sunan isletmeler oncelikle tiiketicileri tanimalidir. Wolfinbarger ve digerleri
(2001) webin aligveris i¢in kullanildigt durumlarda tiiketicileri online aligverise gotiiren
nedenleri iki kategoride siralar. Amag odakli aligveris yapanlar ve deneyimsel tiiketiciler. ilk
gruptakiler online aligveris deneyimlerinde kolaylik ve wulasilabilirlik, tercihler, bilgiye
erisebilirlik ile sosyallikten uzaklasmayi ararken bu ozelliklerin kendilerine 6zgiirlik ve
kontrol verdigini diislinlirken; ikinci grup tiiketicileri agik artirma, iiriin ilgilenimleri (iiriine

duyulan ilgi) ile indirim avciligi i¢in internetten aligverisi tercih ederek eglenmeyi amaglar.

Web kullanicilarinin davraniglarini inceleyen Novak ve digerleri (2000), bunlardan uyarilma,
zorluk, kontrol, aciklayict davranis, akis, dikkat odagi, Gnem, oyun, pozitif duygular, beceri, hiz,
telepresence (uzak varlik — goriintiiyle var olma), ve zaman carpitmasi faktorlerini inceledikleri
makalelerinde online aligverisi bu davraniglarin olusturdugu yapilarin bir sonucu olarak ele
almaktadir. Online aligverisin boyutlar1 olarak ise kullanim kolaylig1 bagligi altindaki siparis
kolaylig, iletisim kolayligi, kolay geri adimlar, iptal etme kolayligi, 6deme kolaylig1 ve hizl

teslimat alinmistir.

Tiiketicileri online aligveris nedenlerine gore inceleyen bir bagka arastirmada ise Rohm ve
Swaminathan (2004) bir manav aligverisi baglaminda tiiketicilerin online aligveris
nedenlerine gore bir gruplandirma yapmustir. Tiiketiciler dort grupta toplanmistir: kolaycilar,
cesit arayanlar, dengeyi koruyanlar ve magaza odaklilar. Kolaycilar, en kiigiik gruptur ve genel
aligveris deneyiminin kolayligindan etkilenir. Cesit arayanlar da kolayliktan kismen
etkilenmelerine ragmen onlar1 asil harekete geciren neden iirlin ve marka cesitliligi arayisidir.
Bu grup tiiketiciler i¢inde en biiyiikk gruptur. Dengeyi koruyanlar, hem kolaylik hem de
cesitlilikten etkilenmekle birlikte fiziksel magaza deneyimine de egilimlidirler. Planlama ve
bilgi kullanimi O6zellikleri sayesinde diger gruplardan farklilasirlar. Son grup olan magaza

odaklilar ise kolayci olmamakla birlikte en fazla, magaza deneyimine Onem verirler.
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Dolayisiyla diger ii¢ gruba gore daha az online aligveris yapmaktadirlar. Online aligverisi tercih
eden 412 tiiketici ile magazaya giderek alisveris yapan yaklasik 350 tiiketici iizerinde anket
yapilmig, sonuglar karsilastirilmistir. Anketlerdeki oOlgekler alti baslik altinda toplanmistir:
aligveriste kolaylik, bilgi toplama, aninda sahiplik, sosyal etkilesim, magazada aligveris

deneyimi ve gesit arama.

Tiiketicilerin internetteki davramiglarimi  tanimlamaya ¢alisan arastirmalardan Oncelikle
magaza miisterileri ile online miisterileri kiyaslama yoluna gidenler olmustur. Swinyard ve
Smith (2003) Amerika’da 1758 kisi iizerindeki caligsmalarinda internetten aligveris yapan ve
yapmayan tiiketicilerin 6zelliklerini incelemistir. Tiiketicileri online aligveristen uzaklastiran
nedenler siralamasinda kredi kart1 giivenligi 6nde gelmektedir. Internetten alisveris yapan
kullanicilar, aligveris yapmayanlara gére daha geng, daha yiiksek bir gelire ve egitime sahip,
bilgisayar bilgisi daha yiiksek, bilgisayar ve internette daha fazla zaman gegiren kisilerdir.
Ayrica online aligverisi tercih edenler, bu islemin daha kolay ve eglendirici bulurlar, dolayisiyla
olusabilecek finansal kayiplardan daha az korkarlar. Son olarak her iki grup da heterojen bir
yapida oldugundan tek bir pazar segmentinde bulunmaz ve bu nedenle grup iiyeleri aym
pazarlama c¢abasindan ayni sekilde etkilenmez. Calismada internetten aligveris  yapanlarin
dort segmeti incelenmistir: aligveris asiklar (bilgisayar bilgisi yiliksek, online aligverise
istekli, korkusuz ve ondan zevk alan ideal grup), maceraperestler (internetteki aktiviteleri
hemen her dalda en yogun olan ve internette olmaktan yeni bir sey kesfetmekten zevk
alanlar grubu), Ogrenmeye c¢alisanlar (aslinda potansiyeli olup da islemleri nasil yapacagini
ogrenmek i¢cin kivranan grup), is kullanicilar (interneti zevk almak degil isleri i¢in kullanan
grup). Online aligverise sicak bakmayanlarin dort segmenti ise soyledir: korkak kullanicilar
(interneti sik sik kullanan ama aligveris yapmaktan korkan grup), aligveristen kaginanlar (iyi bir
gelire sahip olmalarina ragmen interneti sadece bilgi i¢in kullanan grup), teknoloji cahilleri
(internet kullanim orani en diisiik ve ez an ¢ekici grup) ile eglence arayanlar (en fakir ve

egitimsiz grup) (Giizel M., 2013).

Tiiketicilerin internetteki davraniglari konusunda pek ¢ok aragtirmanin ¢ikis kaynagi olan
modellerden biri de Planlanmig Davranis Modeli-TPB’dir (Ajzen, 1991). Model, yazarin
Fishbein ile yaptig1 onceki calismanin (Fishbein ve Ajzen - 1975) gelistirilmesinden ortaya
cikmustir. Bir nesne hakkindaki tutumun o nesneyle ilgili davranis niyetine, niyetin de davranisa

gotlirecegini savunan ilk ¢aligmaya tutumun yani sira kisisel normlar ve davranigsal kontrol
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eklenmistir. Kisisel normlar, toplumun bir davranisi sergileyip sergilememe konusunda
dayattigi normlar1; davranigsal kontrol ise kisinin bir davranisi sergilemenin kolay olup

olmamasini yani kisinin becerisini ifade eder.

Limayem ve digerleri (2000), bu davranis modelinin yani sira Diisiiniilmiis Eylem Modeli
(TRA - Fishbein and Ajzen) ve Triandis modelini incelemistir. Triandis Modeli,
kisilerarasinda davranis1 agiklamaya calisirken ozellikle duygusal faktorlere agirlik veren
onemli bir davranis kuramidir. Kendi modellerinde Planlanan Davranis Modelini temel alirlar
ve bu modele iki yeni yap1 eklerler: kisisel yenilik ve algilanan ¢iktilar. Yenilige agik olan
kisiler, basli basina bir yenilik olan internetten aligveris davranisina daha yatkindir. Diger
taraftan kisi, bir davranigin sonucunda elde edecegi ciktiya gore o davranisa yonelir.
Dolayisiyla online aligverisin sonuglar1 (zamandan kazang, kolay aligveris, vb. boyutlar) kisinin

internetten aligveris yapma egilimini etkiler.

Chang ve digerleri (2005) online aligveris niyeti veya davranisinin onciillerini incelemek iizere
yaptiklar literatlir taramasinda 45 ¢alismada ortaya konmus olan tiim degiskenleri {i¢ ana baslik
altinda toplamistir: internetin bir aligveris araci olarak algilanan 6zellikleri, tiiketici 6zellikleri
ve Uriin veya web sayfasinin 6zellikleri. Bu basliklar1 kendi i¢lerinde alt bagliklara ayirarak
detaylandirmiglardir. Daha 6nceki aragtirmalara gore gruplandirdiklar: bu degiskenlerden online
aligveris ilizerinde en fazla etkisi olanlar1 belirlemis ve iki model ortaya koymuslardir(Giizel M,

2013).
1.4.3. Y Kusa@ Tiiketicileri Tercihlerine Giris ve Online Ahsveris

Birinci boliimde detayli bir sekilde belirttigimiz gibi Tiirkiye’de geng niifusa sahip bir iilke
olarak, Y Kusagi olduk¢a biiyiik oranda yer tutmaktadir ve gelecek 5-10 yil igerisinde is
hayatinda en ¢ok paya sahip olan kusak olacaktir. Aragtirmada bu Kusag: hedef kitle olarak
secmemin nedeni kisa vadede is hayatinda baskin rolii sahiplenecek olmalaridir. Refah diizeyi
yiiksek, iletisim ve bilgi teknolojilerinin patladig1 bir donemde diinyaya gelmislerdir (Varol C.
ve Cora M.D. 2014). Televizyon, medya gibi kanallar ile pazarlama hedefi olarak mesaj
bombardimanina tutulmuslar ve diinya ile iletisimleri  dogduklar1 giinden itibaren
baslamistir. Y Kusagi olsun ya da olmasin tiiketici bir {irlin veya bir hizmeti satin almak

istediginde bir karar siirecinden gecer. Bu siireg; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama,
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alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve karar sonrasi degerlendirme

asamalarindan olusur.

Y Kusag olan tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacini, dis kaynaklar, fizyolojik ve zihinsel
uyaranlar araciligiyla fark eder. Ne tiir bir iiriinle ihtiyacini karsilayacagina karar verebilmek
icin bilgi toplarken kendi deneyimleri gibi i¢sel kaynaklar ile aile ve internet gibi dissal
kaynaklardan faydalanir. Toplanan bilgiler 1s1ginda eldeki alternatifleri degerlendirir.
Tiiketicinin tercih ettigi lirlinii almak iizere gittigi satis noktasindaki otopark kapasitesi,
kasada bekleme siiresi, erisim kolaylii, web sitesinin 6zellikleri gibi etmenler de karar

Uzerinde etkilidir.

Satin alma asamasindan sonra iriiniin kullanimi, verdigi tatmin veya tatminsizlik, elden
cikarma kolaylig1 gibi degerlendirmeler Y kusagindaki tiiketiciye hem yeni bir seyler 6gretirken
hem de mevcut bilgilerini degistirmesi veya giiclendirmesine yol agar. Dolayisiyla her satin

alma stireci bir 6grenmedir (Solomon, 2006).

Tiiketiciler genel olarak her satin alma siireciyle birlikte s6z konusu iiriin, hizmet veya saticiya
kars1 bir tutum olusturur. Bu tutum onu satin alma davranisina, daha sonra ayni {iriin veya
hizmete tekrar yonelmeye veya ayni saticiya ve satis noktasini tekrar ziyaret etme davranigina
gotiirtir. Y kusaginin tercihlerini incelerken, bu nedenle bu online aligveris¢i tiiketicilerin web
iizerindeki tutum ve davraniglarim1 inceleyen TAM, Fishbein, Ajzen gibi davranigsal
modellerin 6nemini zamanla kaybetmemesi sasirtict degildir. Bu modeller 6zellikle online
aligveristeki tiiketici davramislarini da agiklamada temel teskil etmektedir. Ornegin Koufaris
(2002) 280 online tliketici lizerinde yaptigi anket ile online tiiketici davraniglarimi TAM,
tilketici davraniglart ve psikoloji alanlarini birlestiren entegre bir modelle incelemistir.
Calismada oOzellikle tiliketicilerin aniden verdikleri plansiz satin alma davranisi iizerinde
durulmustur. Ayrica online tiiketiciler ile magazadan aligveris yapan tiiketiciler arasinda da
kiyaslama yapilmistir. Bu iki grup arasinda benzerlikler oldugu gibi farkliliklar da
bulunmaktadir. Online tiliketiciler daha talepkar, gii¢lii ve faydaci oldugundan bagliliklar1 da
genel olarak diisiiktiir. Tiiketicilerin ayn1 siteyi tekrar kullanma niyeti ise tuketicinin

kisisel oOzellikleri, cevresel uyaranlar ve farkindaliktan etkilenir (Giizel M., 2013).
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Koufaris’in ¢alismasinda oldugu gibi geleneksel tiiketiciler ile online aligverisi tercih edenlerin
kiyaslanmas1 online alisverisin ivime kazandigr milenyum yillarinda pek ¢ok arastirmanin ¢ikis
noktasi olmustur. Degeratu ve digerleri (2000) internetten aligveris yapan ve yapmayan
tilketicilerin satin alma siireclerini kiyaslama yoluna gitmistir. Bu siireclerde etkili olan
faktorleri incelerken marka adi ve tiiketici fiyat duyarliligina odaklanmistir. Tiketiciler satin
alma kararini verirken hedef iirlinle ilgili mevcut bilgilerini hatirlar veya dissal kaynaklardan
bilgi toplar. Bilgi toplarken harcanan zaman ve emek karar1 da etkiler. Yazarlar sunduklar
mekanizma ile bilgi toplama ve bilgileri entegre etme yiikiinii ve zamanini1 azaltmay1 hedefler.
Uriine ait bu bilgileri dort kategoride incelerler: iicret, marka adi, duyusal olan ve olmayan
uyaranlar/6zellikler. Ucret, marka adi1 ve duyusal &zellikler online tiiketicilerin satin alma
kararinda diger tiiketicilere gore daha az etkili iken, duyusal olmayan ozellikler daha fazla

etkiye sahiptir.

Gupta ve digerleri (2004) de bu dogrultuda ¢alismalarinda tiiketicileri geleneksel ve
online tiiketiciler olarak ayirmis ve onlarin risk algilarini incelemistir. Riske duyarsiz ve
riskten kaginan tiiketiciler ile onlarin aligveris kanali sec¢imi arasindaki iligkiler ortaya
konmustur. Tiiketiciler aligveris kanalini secerken ti¢ faktor karar alma sureclerini etkiler: sarf
ettikleri caba, zaman ve ddedikleri iicret. Ozellikle online alisveris kanalina yonelen tiiketiciler

kisith zamandan dolay1 tercihlerini bu faktorlere gére yaparlar.

Tiketicilerin  ¢ogunun internetten  aligverise yonelmelerinde zamandan kazanma
istegi onemli bir yer tutar. Bununla birlikte aligveris yapilan web sitesinin 6zellikleri de satin
alma davraniginmi etkiler. Sunulan iirlin veya hizmet hakkinda verilen bilgilerin icerigi kadar bu
icerigin nasil sunuldugu da tiiketicinin karar alma siirecinde 6nemlidir. Tiiketicilerin aligveris
davraniglar1 ile web sitesindeki bilgi sunumu arasindaki uyumu inceleyen c¢alismalarinda Hong
ve digerleri (2004) bu uyumun online davraniglar1 nasil etkiledigini aciklar. Tiiketiciler online
aligverisi iki farkli sekilde gerceklestirir: dogrudan istedigi liriine yonelir (searching) veya
internette gezinirken satin alir (browsing). Aklinda belli bir iiriin bulunan ve planini ona gore
yapanlar, liriine nasil gidecegine dogrudan karar verdiginden aligverisini hemen tamamlamaya
odaklanir. Dolayisiyla web sayfasi tasarimindan fazla etkilenmez. Oysa internette gezinenler
tasarim ve sunumdan cok etkilenir. Aligveris esnasinda tiiketiciler genel olarak {iriin
alternatifleri ve Ozellikleri hakkindaki bilgiyi iki sekilde elde ederler: liste veya matris

formatinda. Liste yontemi gezinenler, matris yontemi arayanlar i¢in daha uygundur. Aligveris
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davranigi ile sunulan bilgi formati ne kadar uyumlu olursa, ortaya ¢ikan sonuglar da bir o kadar
olumlu olacaktir. Yazarlar aligveris bi¢cimi ile bilgi formati arasindaki uyumun aligveris
davranisina etkisini Olgerken Oncelikle davranist tanimlamiglardir. Aligveris davranisini
performans ve aligveris deneyimi olmak iizere iki ana baslikta agiklamislardir. Performans, bilgi
toplama siiresini ve iriin bilgisi toplamay1 igerir. Tiiketicinin aligveriste ge¢irdigi zamanin
kisalmasi, daha etkin kararlar ve daha iyi bir arayiiz demektir ki bu durum hem tasarimcilar
hem de kullanici i¢in faydalhidir. Sistemin bir {iriin hakkinda uygun bilgiyi ne kadar dogru bir
sekilde toplayip, sundugu ise web sitesinin etkinligini gdsterir. Aligveris deneyimi basliginda
ise tutum ve bilissel caba bulunur. Tiiketiciler, alisverislerini miimkiin olan en az bilissel
cabayla tamamlamak ister.  Ayrica tiiketicinin bir davranisa karsi tutumu o davranisa yonelip
yonelmemesine etki eder. Tutum, magaza aligverisinde oldugu gibi online aligveriste de

davranis1 yonlendiren 6nemli bir etkendir (Giizel M., 2013).

Tutumlar bir nesneye yoOnelik olarak bilissel, duygusal ve davranigsal olmak (zere (¢
bilesenden olusur. Biligsel bilesen, nesneyle ilgili bilgi ve inanglari; duygusal bilesen
nesneye kars1 verilen duygusal tepkileri; davranigsal bilesen ise biligsel ve duygusal bilesenlere
uygun hareket etmeyi ifade eder. Tuketicilerin satin alma karar siirecinde alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda etkili olan tutumlar sonradan 6grenilen nitelikler oldugundan
icinde yasanan kiiltiirden etkilenir. Dolayisiyla online alisveris baglaminda kiiltiir de 6nemli
faktorler arasinda yer almaktadir. Kiiltiirii belli bir insan toplulugu tarafindan ortaklasa
ogrenilen ve gelistirilen kolektif degerler biitiinii olarak tanimlayan Chau ve digerleri (2002)
269 internet kullanicist ile yaptigi uygulamada online aligverigsin kiiltiirel boyutlarini
incelemistir. Online aligveris sitesi tasarimcilar1 bir noktaya kadar uluslar arasi bir arayiiz
gelistirseler de kiiltiirel 6gelere de yaygin olarak basvurmaktadir. Ciinkii kiiltiirel 6geler,
tiiketicilerin internet kullanim amaci ile web sayfasi hakkindaki tutumlari/izlenimleri arasindaki

iliskiyi yonlendirir.

Ozellikle Y Kusag internet alisveriscilerini hedef drgen online alisveris sitesi tasarimcilar: ve
dolayisiyla saticilar i¢in bir rehber niteliginde olan arastirmalarda tiiketici davraniglarini
etkileme yollar1 Onerilmektedir Bu amagcla yaptigi arastirmasinda Constantinides (2004)
tilkketicilerin webdeki deneyimleri {izerinde durmus ve bu deneyimin 6gelerini siniflamistir:
online tiiketicilerin davranislarini etkilemeye yarayan ve saticinin kontroliinde olan pazarlama

araclar1 ve aktorleri. Bunlar fonksiyonellikle ilgili olanlar (kullanilabilirlik, interaktiflik),
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psikolojik faktorler (saticinin ve web sayfasinin giivenilirligi) ve igeriklere ilgili olanlar (estetik
ve pazarlama karmasi). Bu faktorler de alt kategorilere  ayrilmistir.  Web sitesi
kullanilabilirligi ve giivenilirlik tiim faktorler arasinda en popiiler ve etkili olanlar olarak

nitelendirilmistir.

Ayrica aligveris sitelerini; indirim siteleri, marka ve mevcut magazalarin aligveris siteleri gibi
siniflandirmalar temelinde yaptiklari arastirmalarinda Dholakia ve Simonson (2005) acik
artirma sitelerindeki tiiketici davraniglarina odaklanmigtir. Arastirmaya gore tiiketiciler, referans
fiyatlarin ve fiyat karsilagtirmalariin agik¢a sunuldugu durumlarda riskten uzak ve ihtiyatlh bir

davranis sergilemektedir.

Y Kusag1 online aligverisciler webi sadece aligveris yapmak i¢in degil ayrica bilgi
toplamak, sosyal baglantilar kurmak ve bazen de sadece eglenmek i¢in kullanirlar. Hsu ve Lu
(2007) vyaptiklar1 caligmada webin eglence boyutuna yonelmis ve online topluluklari
incelemislerdir. Ozellikle online oyun gruplarimi ele alan calismaya gére algilanan kullanim
kolayligi, algilanan mutluluk, sosyal normlar ve gruptaki biitiinliik grup Uyelerinin grup
tercihini ve baghliklarin1 etkilemektedir. 356 kisinin cevapladigi anketle kullanicilarin

ozellikle i¢sel motivasyonu (mutluluk) iizerinde durulmustur.

Sonug olarak amaci ne olursa olsun web kullanimi s6z konusu oldugunda arastirmacilar siklikla
ortak faktorler, degiskenler ve sonuglarda bulusmaktadir. Bu ortak paydalar arasinda bir online

aligveris sitesinin tiiketiciye sagladigi fayda, kullanim kolayligi, verdigi zevki ve giiveni
sayabiliriz (Glzel M., 2013).

1.4.4. Y Kusag Bakis Acisi ile Algilanan Kullamim Kolayhg (Perceived Ease-Of-Use)

Onceki boliimlerde de agikladigimiz gibi hem teknolojinin sinirlar1 kaldirdigi diiz bir diinya
yaratmasindan dolay1 (Gilirdogan, 2013), hem de Y Kusaginin karakteristik 6zelliklerin basinda
gelen internet kullanimi, bizi bu kusagn algiladigi kullanim kolayligin1 incelemeye
yonlendirmistir. Internetten aligveris alanindaki arastirmalarin ¢ikis noktasi olan Teknoloji
Kabullenme Modeli (TAM), ortaya attig1 bagimsiz degiskenlerini konu alan aragtirmalarin da
temelini olusturmaktadir. Bu degiskenlerden biri kullanim kolayligidir. Davis (1989) ve Davis
ve Venkatesh (2000) algilanan kullanim kolayligin1 kisinin belli bir sistemi kullanmanin ¢ok

caba gerektirmeyecegine iligskin inanci olarak tanimlamistir. Davis, arastirmasinda bir e-mail

38



programiin kullanim kolayligim1 kullanicilar agisindan ii¢ boyutta analiz etmistir: ilk boyut
programi kullanmak icin gereken fiziksel c¢abayi, ikincisi zihinsel c¢abayi, {iclincii boyut ise
programi 6grenmenin kolayligini igerir. Kullanim kolayligini, yeni bir teknolojiyi 6grenmek ve
kullanmak i¢in gereken zihinsel ¢aba olarak tanimlayan Gefen ve digerlerine (2003) gore yeni

algilari.

Davis’in TAM modeli temelinde gelistirilen bir diger calisma Loiacono ve digerlerine (2002)
aittir. Yazarlar web sitesi kalitesini 6lgmek iizere bir dlgek gelistirmistir. WebQual seklinde
adlandirdiklar1 bu 6lgekte kullanim kolayligi, boyutlardan biri olarak karsimiza ¢ikar. Kullanim
kolayligini, okuyup anlamasi kolay ve kullanip gezinmesi kolay olmak {iizere iki boyutta

Ol¢iimlenmistir.

Monsuwe ve digerleri (2004) yaptiklari literatiir taramasinda TAM modelinden hareketle online
aligveris konulu arastirmalarda ortaya atilan degiskenleri incelemistir. Bu arastirmaya temel
olusturan faktorlerden biri kullanim kolayligidir. Kullanim kolayligi, tiiketicilerin internetten
aligverisin ¢ok caba gerektirmedigine dair inanglarmi ifade eder. Bazi arastirmacilar bu
degiskeni incelerken boyutlandirma geregi duymustur. Monsuwe ve digerleri de ii¢ boyut
belirlemislerdir: kontrol, bilgisayarin eglencesi ve bilgisayarin verecedi endise. Kontrol,
kullanicilarin online aligveris yapmasi icin gereken bilgi, kaynak ve firsati igerir. Diger taraftan
eglenceli insanlar islemin veya siirecin zorluklarina fazla odaklanmadan sadece siiregten zevk
almaya bakarlar. Dolayisiyla bilgisayarin verecegi eglence, onlar i¢in kolay kullanim anlamina
gelebilir. Son olarak kullanicilarin bilgisayarda alisveris yaparken sorun ¢ikacagina dair

korkusu bilgisayarin verecegi endiseyi ifade eder.

TAM modeli temelinde web tasarimcilarina 1s1k tutan calismalarinda Seneler ve digerleri
(2009) hizmette inovasyon degiskeni ile online aligveris tutumunu etkileyen faktorler iizerinde
durmustur. Degiskenler arasinda 6nemli yer tutan kullanim kolaylig1 ve fayda, tiiketicilerin
online aligverise karsi tutumlarini olumlu etkilerken; kullanim kolayligi algilanan faydayi da

dogrudan etkilemektedir (Glizel M., 2013).

Hizmeti tanimlarken boyutlar1 belirleme yoluna giden arastirmacilar bu boyutlarin sayist ve

ozellikleri konusunda bir fikirbirligine varamamistir. Ribbink ve digerleri (2004) genel olarak
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basvurulan bes e-kalite boyutunu ele almig ve kullanim kolayligin1 bunlardan biri olarak
incelemistir. Kullanim kolaylhig1 6zellikle yeni tiiketicilerin internet kullaniminda 6nemli ve
birincil 6gedir. Kullanim kolaylig1 hem tiiketici tatminini hem de hizmet kullanimini destekler.
Bilgiye erisme kolayligi, islevsellik, siparis kolayligi gibi konular kullanim kolayligi baslig

altinda degerlendirilebilir.

Kullanim kolaylig1, bir kalite gstergesi oldugu gibi miisteri memnuniyetini de artirir. Ozellikle
zamandan kazanmak isteyenlerin ve web sitesi kalite gostergelerine 6nem verenlerin kullanimi
kolay web sitelerinden aldigi memnuniyet de yiiksek olmaktadir. Elliott ve Speck (2005) bu
degiskeni, kisinin web sayfas1 kullanimini etkili ve etkin kilmayi saglayan bir web tasarimi
olarak tanimlar. Bu tasarimin 6geleri arasinda yerlesim, mantik akisi, navigasyon
bulunmaktadir. Kullanim kolayligi, iirlin ve satin almayla ilgili bilgileri anlama yetisini
desteklemeli, arama bedelini azaltmali, basarili bir arama olasiligin1 artirmali ve siteye karsi

tutum gelisimini saglamalidir.

Cikis noktast Davis’in TAM modeli olan arastirmalarda ¢ogunlukla ilk TAM modelindeki
kullanim kolayligi ve fayda degiskenleri {iizerinde durulmustur. Ornegin; Green (2005)
TAM modelini temel alan aragtirmasinda bir e-ticaret sitesinin kullanilabilir olmasina
etki eden faktorleri incelemistir. Dolayisiyla kullannm kolayligi ve fayda yine 6nemli
onciiller olarak karsimiza c¢ikmistir. Kullanim kolayligr ve faydanin davranigsal niyete
etkisinin siklikla vurgulandigr aragtirmada fayda davranis niyetini dogrudan, kullanim
kolayligi ise fayda araciligiyla dolayli olarak etkiler. Benzer sekilde kullanim kolaylig1 ve
fayday1 inceleyen Taylor ve Todd (1995) bu iki degiskene farkli bir bakis agisiyla yaklagirlar.
Kulanim kolaylig1 ve fayda algilar1 web tasarimcisinin bir noktaya kadar kontrol edebilecegi
faktorlerdir. Bunlar, bilgi teknolojilerini kullanma niyetine ve davranigina gotiiren kilit
Ogeler oldugundan bir web tasarimcisinin ¢alismalarini 6ncelikle  hangi  noktaya
yonlendirecegine isaret eden Onemli gostergelerdir. Yazarlar, TAM ve TPB modellerini
karsilagtirdiklar1 ¢aligmalarinda TPB’nin davranissal niyeti tam anlamiyla agikladigi sonucuna
varmiglardir. Ciinkii TPB kontrol, algilanan yetenek ve daha pek ¢ok 6nemli ama TAM’da
bulunmayan faktori de kapsamaktadir (Giizel M., 2013).

TAM ve TPB modellerini karsilastiran bir diger arastirmada Aboelmaged (2009) bu iki

modeli Birlesik Arap Emirlikleri’nde internetten ticari mal tedarikine uygulamistir. Bu
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calismada da kullanim kolayliginin fayda algisina katkisi ve her ikisinin tutum ile e-tedarik
basvurma niyetine etkisi vurgulanmistir. TAM ve TPB modellerinde de belirtildigi gibi tutum,
tilketiciyi yeni bir sistemi kullanma niyetine, bu ise kullanma davranigina gotiiriir.
Yukaridaki ¢aligmalarda goriildiigii gibi kullanim kolaylig: ile fayda algist bazen ayri ayri
incelenmekle birlikte bazen de birbirleri iizerindeki etkileri agisindan arastirilmistir. Roca ve
digerleri (2008) de calismalarinda algilanan kullanim kolayliginin hem davranigsal niyete hem
de algilanan faydaya etki ettigi vurgulanmistir. TAM modelini finansal ticaret baglaminda test
ederek e-yatirnmcilarin gerek TAM degiskenlerinden gerekse algilanan giiven, giivenlik ve

gizlilikten nasil etkilendigini arastirmistr.

Kullanim kolayligini konu alan bazi arastirmalarda da bu degiskenin yani sira farkli degiskenler
ortaya atilmistir. Ornegin; Cheong ve Park (2005) yaptiklari arastirmada Koreli internet
kullanicilarinin  M-Internet (Mobil-Kablosuz Internet) deneyimlerini ele almis ve TAM
degiskenlerine algilanan eglenceyi ve sistem kalitesini eklemistir. Liu ve Guo (2008) kullanici
tatmini odakli g¢alismalarinda son kullanicilarin yani aligveris baglamindaki tiiketicilerin
deneyimlerini incelemislerdir. Kullanim kolayligi yeni teknolojiye karst tutumu ve algilar

etkileyen 6nemli bir kalite 6gesidir.

Cha (2011) hem gercek hem de sanal {iriin satis1 yapilabilecek tek kanal olan interneti aligveris
acisindan ele aldigr arastirmasinda satinalma niyetini ve tiiketici 6zelliklerini etkileyen
faktorleri incelemistir. Farkli teknolojiler veya farkli durumlarda yapilan ¢alismalarin cogunda
TAM en saglam model olarak goriilmektedir. Cha kullanim kolayligi, fayda ve zevkin
tiketicilerin gerek sanal gerekse gergek iiriin satin alma niyetini olumlu etkiledigini ortaya

koymustur.
1.4.5. Y Kusag Bakis Acisi Ile Algilanan Fayda (Perceived Usefulness)

Yine onceki boliimlerde detaylandirdigimiz gibi Y Kusagi online alisverisciler hizli ve ¢abuk
sonuca ve bilgiye ulasmay1 amaglamaktadirlar. Teknolojiyi verimli kullanmak Y Kusagi icin
dogal bir olgudur. Bu bakis agis1 ile algilanan fayday1 kisinin yeni bir teknolojiyi kullanmaktan
dolay1 is performansinin artacagina dair algisi olarak tanimlayan Davis (1989) algilanan fayda
ve kullanim kolayliginin kullanicilarin teknolojiyi kabullenme davranisi tizerindeki etkilerini

farkli disiplinlerdeki (pazarlama, bilgi islem, inovasyon) yansimalarini da dikkate alarak
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arastirmistir.  Hangi arastirma alant olursa olsun bu iki degiskenin teknolojinin
kabullenilmesinde énemli rollerinin oldugu goriilmiistiir. Alan1 ne olursa olsun bir kullanicinin
yeni bir teknolojik sistemi kullanirken bekledigi fayda algist {i¢ yap1 olusturur: ilk yapi is
etkililigini, ikincisi iiretkenlik ve zamandan kazanci, son yapi ise kullanilan programin kisinin
is1 i¢in 6nemini ifade eder. Davis’in somut bir kazang olarak agikladig: algilanan fayday1 Gefen
ve digerleri (2003), belli bir goérev baglaminda tiiketicinin, yeni bir teknolojinin sagladigi
faydaya iligkin kisisel degerlendirmeleri olarak tanimlamiglardir. Diger taraftan Monsuwe
ve digerleri (2004) yaptiklar literatiir incelemesinde algilanan faydayi, tiiketicilerin internetten
aligveris yapmanin aligveris deneyimlerinin sonucunu olumlu etkileyecegine dair inanglari
olarak tanimlar. Kullanim kolaylig1 siirecin kendisi, fayda ise sonucuyla ilgilidir. Algilanan
faydanin iki boyutu vardir: tiiketici yatirim getirisi (Consumer Return on Investment-CROI) ve
hizmet miikemmelligi. Her iki boyut da digsal deger algilaridir ve performans belirtisi olarak
gosterilir. Tiiketici webde arama yaparken de aligveris yaparken de bir sonuca ulagmayi
hedefler. Eger islem sonunda istedigi sonuca ulasmissa o islemi faydali olarak nitelendirir.
Diger taraftan tiiketicinin gerceklestirilecek sozler ve iglevlere dair ideal bir beklentisi vardir.
Sunulan hizmet bu ideale uyarsa online aligverigin faydasina dair algilamalar1 olumlu olacaktir.
Bu da faydayr hizmet miilkemmelligi boyutuna gotiiriir. Arastirmalarinda fayda kavramin
boyutlandiran diger arastirmacilar Loiacono ve digerleri (2002) gelistirdikleri websitesi kalite
Olgeginde fayda kavramina bes boyutta yer vermistir: mevcut bilgi kalitesi, amaca uygunluk,
interaktiflik, guivenilirlik ve tliketiciye cevap verme siresi (Guzel M., 2013).

Teknoloji Kabul Modeli online alisveriste bir doniim noktasi olarak farkl iilkelerde, farkli
tilkketici gruplarma uygulanarak ve farkli degiskenler eklenerek pek c¢ok calismaya temel
olmustur. Cin ve ABD gibi birbirinden ¢ok farkli iki iilkedeki iiniversitelerde uygulanan
anketler araciligryla TAM modelinin degigkenlerini aragtiran Tong (2010), algilanan risk ve
onceki aligveris deneyimini ekleyerek bu modeli gelistirmistir. Elektronik ticaret baglaminda
gerceklestirilen ¢alismada kullanim kolayliginin fayda algisini, faydanin da satin alma niyetini
olumlu etkiledigi goriilmiistii. TAM modelini kendi iilkelerindeki (Malezya) tiiketiciler
uzerinde uygulayan Suki ve digerleri (2008) kullanim kolaylig1 ve faydanin yani sira biligsel
kapilma (yiiksek yazilim ilgilenimi) ve moda ilgilenimi ile satin alma niyetini acgiklamaya
caligmiglardir. Bu ¢alisma da kullanim kolayliginin fayda tizerindeki etkisini vurgulamiglardir.

Benzer sekilde TAM temelli ¢aligmalarinda web tasarimcilarina 1s1k tutan Seneler ve digerleri
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(2009) hizmette inovasyon degiskeni ile online alisveris tutumunu etkileyen faktorler lizerinde
durmuslardir. Degiskenler arasinda oOnemli yer tutan kullanim kolayhig ve faydanin,
tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlarini olumlu etkiledigini; kullanim kolayliginin da
algilanan faydayla dogrudan iliskili oldugunu belirtmislerdir. Ciinkii Fishbein’in Diigiiniilmiis
Eylem Modelinde de belirtildigi gibi kisiyi davranisa gotiiren, oncelikle niyetidir. Algilanan
fayda, tiiketicileri satin alma davranisina gotiiren onciillerden biri olmakla birlikte davranistan
once s6z konusu iirlin veya hizmeti satin alma niyetini veya bu konudaki tutumu etkiler. Celik
ve Yilmaz (2011) da kullanim kolaylig1 ile fayda arasindaki iliskinin giicline odaklanarak
kullanom kolayliginin faydaya, faydanin da tutumlara etkisini gézlemlemislerdir. Kullanim
kolayliginin algilanan faydaya etkisi Roca ve digerlerinin (2008) arastirmasinda da test
edilmistir. Bu c¢alismada algilanan kullanim kolayliginin hem davranigsal niyete hem de
algilanan faydaya etki ettigi vurgulanmistir. Faydanin satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisi

Cha’nin (2011) arastirmasinda da vurgulanmistir.

Yukarida siralanan arastirmalarin aksine Klopping ve McKinney (2004) kullanim kolayliginin
fayda algis1 iizerinde herhangi bir etki gdstermedigi yoniinde bulgular elde etmistir. Ciinkii
teknolojik sistemlerin kullaniminin kolaylagmasi ve kullanicilarin teknoloji tecriibelerinin
artmasi, kullanim kolayliginin faydaya etkisini de azaltmaktadir. Bu farklilia ragmen
caligmaya gore algilanan fayda, aligveris i¢in internet kullanma niyetini ve kullanma
davranisint dogrudan etkilemektedir. Online aligveris 6zellikle kablolu hayatlar siiren yogun
tilketiciler icin hizla bir gereklilik halini aldigindan, fayda algis1 da niyetleri ve dolayisiyla

internet kullanimin1 artirmaktadir.

Teknoloji Kabul Modelinde kullanilmasi 6ngoriilen teknolojilerdeki (e-posta, online alisveris
siteleri, oyun siteleri, IT uygulamalari, vb.) farklilagma da bu modeli ele alan arastirmalarin
cesitlenmesini  saglamaktadir. Bu teknolojilerden biri SET’tir. SET(Sensory Enabling
Technology-Algisal Veri Saglayan Teknoloji), online alisveriste gorsel oldugu kadar dokunsal
olarak da tiliketicilere magazalarda {irline dokunarak onu goriip, koklayip, inceleyerek elde
edecekleri algisal verileri saglayan her tiirlii teknolojik uygulamayr ifade etmektedir.
Uriinleri daha yakindan veya biiyiik gdsterme, 3 boyutlu gériintiler gibi uygulamalar
SET’e Ornek olarak verilebilir. Kim ve Forsythe (2009) de arastirmalarinda TAM modelini
SETlerin kabuliine uygulamiglardir. Burada TAM’dan farkli olan nokta, yazarlarin kullanim

kolaylig1 ve fayday1 islevsel deger, zevki hedonik deger olmak iizere degiskenleri iki kategoriye
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ayirmalaridir. Yukarida adi gegen aragtirmalarda da belirtildigi gibi kullanim kolayliginin
algilanan fayda tizerinde dogrudan; fayda algisinin da SETlerin kullanimi iizerinde olumlu
etkisi bulundugu vurgulanmistir. Scarpi (2006) 300 katilimciyla gergeklestirdigi anketinde
faydacit (utilitarian) ile hedonik (zevk igin) aligveris davraniglarint 6zel olarak moda
cercevesinde incelemistir. Bu calismada faydaci ve hedonik tiiketicilerin davranislar ile diger
bazi degiskenler (magaza bagliligi, yas, cinsiyet, algilanan deger, fiyat, fiyat duyarlilig1 ve satin
alma siklig1) arasindaki iligkiler de arastirnllmistir. Calismada faydacilik ve hedonizmin

farkl tiiketici segmentlerinde ve ayr1 ayr1 incelenmesi gerektigi sonucuna varilmistir.

Fayda s6z konusu oldugunda arastirmacilar bu kavrami online aligveris siireci, satin alma
davrams1, kullanilan araglar ve daha pek ¢ok acidan ele alabilirler. Ornegin alisveris
siirecinden elde edilen faydaya odaklanan Castafieda ve digerleri (2008) fayda ve kullanim
kolayliginin 340 wuluslararas1 turistin interneti kullanmasina etkilerini incelemislerdir.
Giliniimiizde ve gelecekte interneti turistik bilgi kaynagi olarak kullanmanin agiklanmaya
calisildigr modelde bu iki TAM degiskeninin yani sira tutum da arastirilmistir. Anket seklinde
ve birka¢ dilde gerceklestirilen ¢alisma sonucunda turistlerin  simdiki ve gelecekteki
davraniglarin1  en fazla agiklayan faktoriin fayda oldugu goriilmiistiir. Turistler farkli
nedenlerden dolay: internet kullanmaya yonelirler. Bu nedenler ig¢sel veya dissal olabilir.
Turistler interneti sadece gezinmek (dissal motivasyon) veya bir amag icin (igsel motivasyon)
kullanirlar. Fayda faktorii internette gezinme ve digsal motivasyonla; kullanim kolaylig ise
icsel motivasyonla 6zdeslestirilir. Bu durumda turistler bir amag¢ elde etmeye degil, tatilleri
hakkinda bilgi edinme siirecinden zevk almaya ve faydaya egilimlidir. Diger taraftan faydayi
aligveris araclari bakimindan degerlendiren Park ve Gretzel (2010) webdeki karsilastirma
araglarina iliskin fayda algisini ele almiglardir. Karsilastirma araclarinin algilanan faydast,
tilketicilerin karsilastirmaya dayali aligveris yapmaya acik olup olmamasina baghdir. Ciinkii
boyle tiiketiciler, karsilastirmali aligveristen fayda disinda baska kazanimlar da elde ederler.
Ornegin bu aligveristen zevk alirlar. Oysa marka bagimlisi, belli aliskanliklar1 bulunan veya
birdenbire satin alma davranisi gosteren tiiketiciler ne bu karsilastirma araglarina yonelir ne de
bunlardan fayda elde eder. Sonug olarak karsilastirmali aligveris araglarina iliskin fayda algisi
farkli  karar alma  Ozelliklerine  sahip  tiiketiciler tarafindan farkli diizeylerde

g6zlemlenmektedir.
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Buraya kadar bahsedilen satin alma niyeti ve davranisinin ilk kez gergeklestigi varsayilirken
Chen’in (2012) caligmas1 ayni online magazadan tekrarlanan satin alma niyeti ve davranigini
aciklanmaya calismisti. TAM degiskenlerinin yani sira farkli degiskenleri (tatmin, onaylama,
online aligveris deneyimi, vb) de arastiran yazar, algilanan faydanin 6nemli bir tatmin onciilii
oldugu ve tekrarlanan satin alma davranisi iizerinde de ilkinde oldugu gibi olumlu etki

gosterdigi sonucuna varmistir (Giizel M., 2013).
1.4.6. Y Kusagi Online Alisveriscilerde Giiven (Trust) Unsuru

Aslinda giiven unsuru yeni bir olgu olmayip, Y Kusag1 jenerasyonun ¢ok dncesinde, 1970’lerde,
ortaya ¢ikan ve gliniimiizde halen etkisini siirdliren toplumsal pazarlama, dogrudan tek
seferlik aligverisler yerine toplumda 1iyi bir imaj olusturmaya odaklanmaktadir. Bu
pazarlama akiminin devaminda gelen iliskisel pazarlamada uzun Omiirli misteri iliskileri
saglayacak giiven faktoriiniin 6nemi de gittikce artmaktadir. Bununla birlikte literatiirde gliven
tanim1 lizerinde bir fikir birligine varilamamistir. Bazi arastirmacilar gliveni, satici, bazilari
tilkketici acisindan ele alarak bir agiklama yapmaya calismistir. Giiven, bir kisinin diger tarafin
davranislaria iligkin inanci olarak tanimlanabilir. Roca ve digerlerine (2009) gore bir kisinin
daha onceki etkilesimlere dayanarak gelecekteki davraniglarina iliskin bir beklentidir.
Tiiketicilerin internet ortamindaki firmalara ve bilisim teknolojisine duydugu giiven, giivenlikle
ilgili inanglar1 etkileyen anahtar faktordiir (Ha and Stoel, 2009). Ozellikle mali islemler i¢in
onemlidir. Clnku pek ¢ok tiiketici, kigisel bilgilerinin kotii amaglarla kullanilmasindan korkar.
Dolayisiyla gizlilik politikalari, sunulan garantiler ve iade iglemleri, bir firmanin giivenilirligine

isaret eder (Elliott and Speck, 2005).

Lee ve Turban’a (2001) gore giveni konu alan g¢alismalar genellikle kisilerarasi giiven
(psikolojik faktorler), firmalararasi gliven (stratejik ortakliklar) veya kisilerin bilgisayar
sistemlerine duydugu giiven iizerinde yogunlasmistir. Oysa insanlar ile firmalar arasindaki
giiven de gozardi edilmemelidir. Hizla genislemesine ragmen yliksek oranda belirsizlik ve risk
iceren elektronik aligveris pazari miisterileri firmalarla  kars1  karsiya  getirmektedir.
Misteriler — aligveris  yaptiklar1  firmalar hakkinda fazla bilgiye sahip olmamakta, satin
alacaklar1 iiriinle fiziksel temas saglayamamaktadir. Iste bu belirsizlik ortaminda giiven son
derece onemli bir 6ge halini almaktadir. Yazarlar giiveni isletmeden tiiketiciye (B2C) online

aligveris baglaminda incelemis ve dort giiven onciilii bulmustur: (1) internetteki firmanin, diger
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bir deyisle sanal kimligin, giivenilirligi; (2) internet aracisinin giivenilirligi; (3) online aligveris
baglamina 6zgii gizlilik, giivenlik, garantiler gibi faktorler; (4) demografik 6zellikler, firmanin
bliytlikliigii, deneyim gibi diger faktorler. Bu onciiller tiiketicinin internetten aligverise giiven
duymasini saglamaktadir. Ayrica tiiketicinin gliven duymaya yatkinlik 6zelligi de bagimsiz

degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini artirmaktadir.

Internetten aligverisin belirsizlik yoniinii vurgulayan bir diger arastirmada Grabner-Kraeuter
(2002) de giivenin Onemini vurgular. Tiiketiciler internet ortaminda belirsizlikten
kurtulmak i¢in bazi zihinsel kisayollar kullanirlar. Bunlardan biri de glivendir. Giivene siginip
sigimilamayacagi veya glivenin ne derecede etkili bir ¢oziim olacagi iki faktore baghidir:

belirsizligin nedenleri ve satin alma siireci.

Online aligveriste iki tiir belirsizlik s6z konusu olabilir. Biri sisteme dayal1 (teknolojik sorunlar,
yazilim, vb); digeri isleme 6zgii belirsizliktir (hizmet ve iiriin kalitesi). Isleme  ozgii
belirsizlikte kalite algisindan kaynaklanir. Dolayisiyla oncelikle kaliteyi siniflandirmak
gerekir: arama (iirlin ve ayrintilar1 arama 6zellikleri), deneyim (iiriin tadi, kokusu vb
duymak) ve inang¢ (verilen iiriin bilgilerine duyulan inang). Giiven bu gruplarda farkli sekilde
hissedilebilir. Ornegin bilgi aramasi yapilan ilk grupta giiven algisi diisiikken diger
gruplarda olduk¢a Onemlidir. Saticilar online ticarette giiveni saglayabilmek igin cesitli
politikalar kullanirlar. Yazar bunlar {i¢ kategoride ele almistir: bilgi, garanti ve iyi sohret. Bilgi
politikalarinda tiiketici ile satici arasindaki bilgi akisini diizenli saglamak i¢in ¢esitli araglar
(reklam, halkla iliskiler) kullanilabilir. Garanti politikalarinda {iriinle ilgili sorunlarin telafisi
s0z konusudur. Ayipl {iriinlerin iadesi, iirin kullanim garantileri gibi... Son olarak firmalar
gliven algisimi artirabilmek igin tiiketiciler arasinda iyi bir iin olusturmalidir. Boylece kisa

vadeden ziyade uzun vadede fayda saglayacaklardir.

Teknoloji Kabul Modeli, ilk ve temel haliyle faydaci ve hedef odakli bir yaklagim
sergilemektedir. Modelin test edildigi yeni teknolojik sistemin somut faydalar1 ve kullanim
ozelliklerine odaklanilmistir. Oysa tiiketiciler sadece faydaci ve enstriimental degil aynmi
zamanda igsel giidiilerle de online aligverise yonelirler (Childers et al., 2001). TAM’1 duyussal
acidan tamamlamaya c¢alisan arastirmalardan birinde Gefen ve digerleri(2003) temel TAM
degiskenlerine (kullannm kolaylig1 ve fayda) giiveni ekleyerek tiiketicilerin ayni online

magazadan satin alma niyetlerini aciklamaya caligmiglardir. Arastirmacilar giiven onciilleri
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olarak hesaba dayali inanglar (Firma firsatgilik yapiyor mu?), gilivenlik mekanizmalar
(Kurumsal olarak giivenlik 6nlemlerini aliyor mu?), bilgi odakli inanglar (Saticiy1 ne kadar
taniyor?) ve kisisel oOzellikler (Genel olarak kisi, insanlara gliveniyor mu?) (zerinde

durmuslardir.

Internetten alisverisin ilk ve en hizli gelistigi websitelerinden olan eBay ve Yahoo!’dan
hareketle acik artirma sitelerini inceleyen Hsu ve Wang (2008) giivenin dnciilleri oldugu kadar
ciktilarin1 da ortaya koymustur. Daha onceki arastirmalarda oldugu gibi internet ortaminin
belirsizlik, fiziksel temas ve kontrol eksikliginden (Roca et al., 2009) yola ¢ikan
arastirmacilar ¢oziim Onerisi olarak gliveni sunmaktadir. Kullanicilarin bilgi teknolojileri
ile kurdugu teknik bag ve kisilerarasinda -bu baglamda tiiketici ve firma arasinda- kurulan
sosyal baglar, tliketicideki giiven algisini olumlu etkiler. Artan giiven ortami da beraberinde

daha fazla tiklanma oran1 ve baglilik getirir.

Miisteri bagliligi, uzun siireli karlilik iizerinde olumlu etkileri bulunan 6nemli bir etkendir.
Fakat az sayida firma bu farkindaliga sahip oldugundan internette miisteri bagliligini
kurmayr saglayan mekanizmalar hakkinda bilgi hazinemizde olduk¢a dardir. Bu
mekanizmalardan tatmin, giiven ve kalitenin baglilik iizerine etkilerini hizmet sektoriinde
inceleyen Ribbink ve digerleri(2004) arastirmalarini kitap ve CD satin alma davranigini
inceleyen bir anket ile Avrupa’daki Ogrenci ve akademisyenlere uygulamiglardir.
Arastirmacilara gore giiven, tiiketicilerin online etkilesim veya online etkilesim aracisina
duydugu itimat diizeyidir. Kim ve digerlerinin (2009) calismasina gore uzun siireli e-ticaret
iligkilerini kurmada iki temel yapi1 tasi vardir. Bunlar; giiven ve tatmindir. Geleneksel
magazalarda kurulan miisteri-satis personeli iliskisi internet ortaminda miisteri-sanal magaza
halini alir. Gliven hem dogrudan hem de risk algis1 ve algilanan kazang ile birlikte dolayli
olarak satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Ilk etkilesiminden tatmin olan bir tiiketici ayni

magazayi tekrar ziyaret etme ve uzun siireli iliski kurma egilimi gosterecektir (Guzel M., 2013).

Onciilleri ve ¢iktilar1 dikkate almarak yapilan bir diger arastirmada Jarvenpaa ve digerleri
(2000) ozellikle tiiketicilerin sanal bir magazaya duyduklar1 giivene odaklanmiglardir. Ciinkii
giiven ya satis elemanina ya da firmaya duyulan itimattir. internet ortaminda satis elemani
bulunmadigindan tiiketicinin hissettigi giiven duygusu sanal magazaya yani firmaya

yoneliktir. Tiiketicinin giiven duydugu firmalar beklenen iiriin veya hizmeti giivenli bir
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sekilde teslim etme istek ve yetkinligine sahiptir. Giiven duygusu firmanin biyiikligi ile
sOhretinden etkilenirken ayni zamanda diisiik risk algis1 ve olumlu tutumu da beraberinde
getirir. Bu neden- sonug iligkisinin ¢iktis1 ise aligveris yapma niyetidir. Aligveris yapma
niyetinin miisteriyi satin alma davranisina gotiirdiigi Diislintilmiis Eylem Model (TRA) ve
Planlanmis Davranig Modeliyle (TPB) benzer sekilde yazarlarin ortaya koydugu modelde de
vurgulanmistir. Geleneksel magazalarda risk algis1 diisiiktiir. Online aligveriste ise giiven algisi
da disiiktiir. Giiven duygusundaki artiglar risk algisini diistirdiigli gibi hem dogrudan hem de
dolayli olarak online aligverisi de olumlu bir bigimde etkiler. TAM, TRA ve TPB’de satin

alma niyeti, online aligveris davranisinin gostergesidir (Celik ve Yilmaz, 2011).
1.4.7. 'Y Kusagi Online Alsvericilerde Zevk (Enjoyment) Unsuru

Y Kusagiin zevk algisin1 da géz oniine alarak gelistirdigimiz arastirmamizda, bu jenerasyonun
karakteristik oOzellikleri ile fayda, kolaylik ile birlikte zevk unsurunun da etmen oldugu
goriilmektedir. Teknoloji Kabul Modeline kullanim kolaylig1 ve faydanin yani sira algilanan
cikt1 kalitesi ve algilanan zevk olmak {izere iki yeni degisken ekleyen Davis (1989), ortaya
cikan yeni modele TAM2 demistir. Davis’e gore zevk, belli bir amag¢ olmaksizin kisinin bagh
basina teknolojik sistemi kullanma etkinliginden hoslanmasidir. TAM2’ye gore algilanan
kullanim kolayligi, zevk beklentisini etkiler. Ciinkii bir sistemin kolaylikla kullanilabilmesi,
kullanicinin kendisini yetkin ve etkin hissetmesini saglayacagindan sistem kullanimindan
bekledigi mutluluk diizeyini artiracaktir. Ayrica sistemin kendisi de zevkli olabilir. Duygusal
beklentisi artan kullanicinin sisteme karst tutumu ve sistemi kullanma davranisi da olumlu
etkilenecektir. TAM2’den hareket eden Cheong ve Park (2005) arastirmalarinda algilanan zevki,
kisinin insan-bilgisayar etkilesimine dair bireysel deneyimi olarak tanimlamislardir. Bu
degisken, onemli bir tutum Onciili olmasinin yani sira amag¢ eglence oldugunda internet
kullanimimi da ciddi sekilde artirmaktadir. Ayrica kisi internet kullanimin1 ne kadar kolay
bulursa bu islemden o kadar ¢ok zevk alacaktir. Dolayisiyla kullanim kolayligi eglence algisini

artirmaktadir.

Literatiirde zevkin konu edildigi ¢aligsmalarin bir kismi bilgisayar oyunlarini incelemektedir. Bu
caligmalardan biri olan Wu ve Liu (2007) Diisliniilmiis Eylem Modelini giiven ve zevk
degiskenlerini ekleyerek 253 Ogrenci {lizerinde online anket bi¢iminde test etmislerdir.

Ogrencilerden en ¢ok oynadiklari online oyunlar ve oyun siteleri hakkindaki sorulari
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cevaplamalar1 istenmistir. Analizler sonucunda online oyunlardan alinan zevkin hem online
oyun oynama niyetini hem de bu oyunlara iliskin tutumu olumlu etkiledigi gozlemlenmistir.
Yazarlar zevki Davis’in tanimindan hareketle online oyun baglaminda sdyle tanimlamistir:
online oyun oynamanin, basli basina mutluluk verici bir etkinlik olarak algilanma diizeyidir.
Online oyunlar1 ele alan bir diger arastirma Wu ve digerleri (2008) tarafindan yapilmis ve bu
calisgmada online oyunlarin temel faktorlerinin ayni zamanda zevkin temel 6geleri oldugu
vurgulanmistir. Zevk genel veya duruma 06zgii olabilir. Bir kisi genel olarak bilgisayar
kullanmaktan zevk alabilecegi gibi MSN gibi belli bir IT aracini1 kullanmaktan da memnun
olabilir. Bu arastirma kapsaminda 6zel olarak kisilerin online oyunlardan aldigi haz
incelenmistir. Online web sitelerini ziyaret etme niyeti ve davranisini olumlu etkileyen zevk
degiskeninin online oyun sitelerini ziyaret etme niyetini de olumlu etkiledigi gortilmiistiir

(Giizel M., 2013).

Online aligveris baglamindaki ¢aligmalarinda Monsuwe ve digerlerine (2004) gore zevk, igsel
motivasyonu ifade eder. Islemin sonucuna bakilmaksizin siirecin kendisinden alinan eglence ve
mutluluk, tuketiciyi zevk faktoriine gotiiriir. Arastirma bu degisken igin {i¢ boyut lizerinde
durur: kacis, haz ve uyanis. Bazi islemler tiiketiciyi o kadar ¢ok icine ¢eker ki; tiiketici o
islemleri giinliik hayattan bir kagis olarak goriir. Haz, tiiketicinin online alisveris yaparken
kendini mutlu, iyi ve eglenceli hissetmesidir. Son olarak uyanis, online aligveris sirasinda
tetikte, harekete gegmeye, yani satin almaya, hazir ve algilarin acik olmasi anlamina gelir.
Shen (2012) ise aligveris sitelerini aragtirirken Ozellikle zevk ve sosyal karsilastirma gibi
faktorler iizerinde durmustur. Online aligveris, basli basina gonillii olarak gergeklestirilen
hedonik bir etkinliktir. Bu durumda online aligverisi sadece sagladig1 faydalarla tanimlamak
teknoloji kabullenme davranismi kisitlamak anlamina gelir. iste Shen, ¢alismasinda online
aligverisin hedonik ve sosyal yonlerini arastirmis ve zevk degiskeninin sosyal alisveris

sitelerini kullanma niyetine olumlu etkilerini ortaya koymustur.

Seneler ve digerleri (2009) 6nceki degiskenlerde bahsedilen ¢alismalarinda online aligveristen
alinan zevkin hem kullanim kolayligim1 hem de fayda algisini olumlu etkiledigini tespit
etmislerdir. Ayn1 sekilde zevk faktoriiniin satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisi Cha’nin
(2011) arastirmasinda da vurgulanmistir. Jayawardhena (2004) kisisel degerlerin elektronik
aligverige etkilerini incelerken kendini gergeklestirme, kendini yonlendirme ve zevki kisisel

degerler arasinda arastirmistir. Bu degerler kisinin online aligverise karsi tutumunu olumlu
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etkilerken olumlu tutum da online satin alma davranigina gotiiriir. Fakat bu degerlere 6nem
vermeyen tiiketicilerde olumlu tutum gelistirme olasiligr diisiikken bu degerleri daha cok
dikkate alan tiiketiciler, olumlu tutuma ve dolayli olarak internetten satin alma davranigina

yonelir.

Jayawardhena ve Wright (2008) tiiketicilerin online aligveristen aldigi zevkinonciilleri ve
sonuglarint incelediklerinde dort faktoriin tliketiciyi zevke gotlirdligiinii gormislerdir. Bu
faktorler; websitesinin 6zellikleri, pazarlama gabalari, kolaylik ve ilgilenimdir. Websitesi
ozellikleri tiiketiciye aligverisi sirasinda yardimci olan websitesi 6geleridir. Sitenin estetik
ozellikleri, navigasyonu ve giivenli aligveris 6nlemleri bu 6geler arasinda yer alir. Websitesi
Ozelliklerinden farkli olarak sunulan hizmet ve iriin teklifleri tiiketicinin aligveristen aldigi
zevki artirtr. Kisinin tirlin veya hizmete duydugu ilgisi kisinin ilgilenimini ifade eder. Kolaylik
faktorii ise kiginin satin alma isleminden 6nceki maddi ve manevi bilgi toplama giderlerinin
azalmasini ve zamandan kazanci igerir. Tiim bu faktorler iki davranisa yol acar; tekrar ayni
siteye donme niyeti ve olumlu kulaktan kulaga iletisimler. Bu ¢alismada zevk bir ¢ikt1 ve
sonucken, Elliott ve Speck’in (2005) c¢alismalarinda zevk degiskeni eglence adi altinda
websitesinin Ozellikleri arasinda ele alinmistir. Kisinin websitesine karsi tutumunu etkileyen
faktorleri inceleyen yazarlara gore; bir siteyi kullanirken duyulan mutluluktur, zevk. Sitede
bulunabilecek eglence 6geleri, renk ve miizik gibi hedonik ve duyusal uyaranlardir. Magazadan
aligveris yapan tiiketiciler gibi online tiiketiciler de aligveris yaparken olumlu duygular
hissetmek ister. Iste eglence faktorii bu noktada devreye girer ve tiiketicilerin tutumlari ile
satin alma niyetini olumlu etkiler. Loiacono ve digerleri (2002) ise zevki bir websitesi kalite
gostergesi olarak degerlendirmis ve WebQual isimli 6l¢eklerine dahil etmislerdir. Websitesi
kalitesini lgmeyi amaglayan bir oOlgekte zevk boyutlar1 soyle siralanir: gorsel hitap,

yenilikgilik ve akis (siteyi kullanirken duyulan yogun hisler).

Online aligverisi farkli iilkeler baglaminda ele alan ¢alismalardan biri olan Gehrt ve digerleri
(2007) 800’den fazla Japon tiiketiciden topladiklari online anket sonucunda tiketicilerin
online aligveris yapma nedenlerini ortaya koymuslardir. Oncelikle Japon tiiketicileri,
aligveris nedenlerine gore dort ana segmente ayirmislardir. Bu gruplar; aligveristen zevk alanlar,
marka arayanlar, fiyat arayanlar ve aligveristen hoslanmayanlardan olusmaktadir. Arastirmada
zevki On plana alan tiiketicilerin eglence ve kaliteye onem verdigi, fiyat duyarliligmin disiik

oldugu ve aligveristen zevk aldiklar1 sonucuna ulagilmistir. Kore’deki mobil internet
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kullanicilarini moda baglaminda inceleyen Ko ve digerleri (2009) 511 kullanicidan online
anket yontemiyle elde ettikleri verilere gore algilanan mobil ticaret 6zelliklerini
simiflandirmiglardir. Bu  6zellikler dorde ayrilir: fayda, kullanim kolayligi, zevk ve hizli
baglanabilirlik. Ik ii¢ faktdr mobil ticarete iliskin algilanan degeri artirmakta, dolayisiyla
tilkketicilerin mobil moda aligverisi yapma niyetini olumlu etkilemektedir. Zevk, igsel ve
duyussal; fayda ve kullanim kolaylig1 digsal ve bilissel oldugundan zevk faktorii tutumlara daha
yakindir. Dolayistyla zevk, mobil aligveris yapmaya iliskin tutumu ve boylece davranissal

niyeti olumlu bir sekilde etkilemektedir (Glizel M., 2013).
1.4.8. Y Kusaginda Online Alhsveris Modelleri

Kusak fark etmeksizin sanal magaza denen internetteki aligveris magazalarindaki her
tiir aligverise online aligveris denir (Swardt, 2008). Miisterilerle tek seferlik degil, uzun siireli
iligkiler kurmaya odaklanan giiniimiiz miisteri odakli pazarlama anlayis1 online aligveris
ortamiyla birlesince tiiketicilerin internetteki davraniglarini incelemeyi gerekli kilmistir. Ticari,
psikolojik, sosyolojik ve teknolojik acidan online alisveris ve online tiiketici davranislarini
aciklamak iizere pek ¢ok arastirma yapilmistir (Davis, 1985; Novak et al., 2000; Childers et al.,
2001; Gefen et al., 2003; Rohm and Swaminathan, 2004; Holzwarth et al., 2006; Seneler et al.,
2009). Bu aragtirmalarin ¢ikis noktasi ise birbirini destekleyen veya tamamlayan ii¢ temel
davranis modelidir: Diisiiniilmiis Eylem Modeli, Planlanmis Davranis Modeli ve Teknoloji

Kabul Modeli.
1.4.8.1.Diisiiniilmiis Eylem Modeli (TRA-Theory of Reasoned Action)

Fishbein (1967) tarafindan ortaya atilan ve Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
davranigsal niyet modeli, kisinin davranis olusumunu agiklar. Bu bakimdan pazarlamada da
tiiketicinin davraniglarini anlamaya 151k tutan 6nemli bir ¢alismadir (Yu and Wu 2007; Choong,
1998; Bagozzi et al., 1992; Ajzen and Fishbein, 1980). Fishbein ve Ajzen (1975)
davranis olusumunda birbiriyle karistirilan farkli degiskenleri birbirinden ayirt etmek ve
aralarindaki iliskileri tespit etmek iizere yaptiklar1 ¢alismada Diisliniilmiis Eylem Modeli’ni

(TRA-Theory of Reasoned Action) ortaya koymuslardir.

Sekil 1.1.3 - Diisiiniilmiis Eylem Modeli (Fishbein and Ajzen, 1975)
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Modelde ele alinan degiskenler; inanglar (beliefs), tutum (attitude), 6znel norm (subjective
norm), niyet (intention) ve davranig (behavior) olarak belirlenmistir (Patry and Pelletier,
2001). Kisinin niyeti, inanglarin bir fonksiyonudur. Ancak inanglar kisiyi dogrudan niyete
gotirmez. Inanclar kisinin tutumunu ve 06znel normlar1 beraberinde getirirken, tutum ve
0znel normlar da davranissal niyete ve dolayli olarak davranisa yol acar (Choong, 1998). Bu
neden-sonu¢ iliskisi (Choo et al., 2004) sayesinde kisinin davranis1 gergeklestirip,
gerceklestirmeyecegi hakkinda tahmin yiiriitiilebilir (Chi, 2011). Bu iliski dizisini ve TRA
modelini daha iyi anlamak i¢in degiskenleri gozlemlenme sirasina gore ayrintili bir sekilde ele

almak gerekir.

Inanglar; genel olarak kisinin edindigi bilgilerden hareketle kendini ve gevresini anlamak
Uzere gelistirdigi 6znel yargilardir. Kisi, bilgiyi isleyerek hareket eder, bu bilgiye gére mantikli
kararlar alir (Chang, 1998). Etrafindaki bilgiler kisiyi inanglara gotiirtir (Fishbein and Ajzen,
1975). Kisinin belli bir davranigin sonuglarina yonelik inanglari ve bu sonuglara iliskin
degerlendirmeleri ile normatif inanglari ve uyum gosterme giidiisii, dolayl olarak davranigsal
niyeti etkiler (Buttle and Bok,1996). Normatif inanglar, 6rnek alinan birey veya gruplarin
sergilenecek davranisi onaylayip onaylamasini ifade eder. Uyum gosterme giidiisiiyle birleserek

oznel normlarin altyapisini olusturur (Ajzen, 1991).

Tutumun temeli olan inanclar, olusumuna gore ii¢ grupta incelenir: deneyimsel, ¢ikarimsal ve
bilgisel inanclar (Fishbein and Ajzen, 1975). Kisi, kahvenin sekersiz oldugunu kahveyi icerek
ogrenebilir ve kahveyle ilgili tanimlayici inanglar gelistirebilir. Diger taraftan kisi, her bilgiyi
deneyimleyerek veya gozlemleyerek 6grenemez. Bu noktada deneyimleri  sonucunda

edindigi bilgilerden ¢ikarim yapabilir. Ornegin A markali arabanin B markal1 arabadan; B
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markali arabanin da C markali arabadan daha hizli oldugu bilgisine sahip olan kisi, birbirinden
bagimsiz olmalarina ragmen A markali arabanin C markalidan daha hizli oldugu sonucuna
varabilir. Bu yargi c¢ikarimsal bir inangtir. Bu durumda ¢ikarimsal inanglarin temelini
deneyimsel inanglar olusturur. Diger taraftan sahip oldugumuz bilgilerin bir kismin1 da bir
aracidan saglariz. Bu araci, bir dergi, gazete veya yazar olabilir. Bu durumda X dergisinin A
markali arabanin C markalidan daha hizli oldugunu yazdigi sdylenebilir. Ancak kisi, buna
inanmak veya bunu desteklemek zorunda degildir. Inang cesitlerine bakildiginda aralarinda
iliskiler bulundugu goriilmektedir. Belli bir nesne veya olayla ilgili yeni bir inang, diger
inanglar i¢in de ¢ikarimlar igerir. Iste bu da yeni inan¢ olusumunun temelidir. TRA’ya gore
inanglar dolayl olarak davranisa yol agtigindan (Ryan and Bonfield, 1980), davranis sonucunda

ortaya ¢ikan bilgi, geribildirim olarak kisiyi tekrar inang olusumuna goétiiriir (Glizel M., 2013).

Tutumlar; kabul edilebilir olma veya olmama hakkinda kisinin genel hislerini ifade eder (Lee
and Green, 1991) ve inanglarla birlikte otomatik ve es zamanli olarak ortaya ¢ikar. Kisinin
davranis1 gergeklestirmesi durumunda belli sonuglar elde edecegine dair inanglar1 ve bu
sonuclara iliskin degerlendirmeleri davranigsal tutuma etki eder. Tutum da davranigsal
niyetin en &nemli belirleyicilerinden biridir (Coleman et al., 2011). Inanglarda meydana
gelen degisiklikler, tutumlarin da degismesine yol agar. Ornegin bir nesne hakkinda nétr inanca
sahip biri, o nesne hakkinda yeni edindigi bir bilgi nedeniyle olumsuz bir inang¢ gelistirebilir ve
bu da ilgili tutumunun olumsuza donmesine neden olabilir. Bununla birlikte kisinin tim
inanglar1 tutumlar {lizerinde bu kadar etkili degildir. Tutumu ortaya ¢ikaran asil inanglar kiginin
sahip oldugu belli sayidaki belirgin inanglardir-salient beliefs (Ajzen,1991). Bu inanglar da

degisebilir ama digerlerine gore daha uzun sireli ve etkilidir.

Oznel Norm; kisinin belli bir davranisin sonuglarinin bagli oldugu grubu mutlu edip
etmeyecegine dair normatif inanglaridir. Insanlar bir davrams sergilerken kendi inang ve
tutumlar1 kadar tiyesi olduklar1 siyasi, dini veya etnik gruplarin, bu davranis hakkindaki
diisiincelerini de dikkate alir. Oznel norm, davranisin onaylanip onaylanmayacaga iliskin bir
sosyal baski algisidir (Choo et al., 2004). Belli bir davranisa yonelik inanglar1 kisiyi davranigsal
tutuma, bu davranisa iliskin normatif inan¢lar1 ve uyum gosterme giidiisii 6znel norma gotiiriir.
Tutum ve 6znel norm davranigsal niyetin iki temel bilesenidir (Ryan and Bonfield, 1980). TRA,
genel davraniglar aciklamaya calistigindan belli bir davranis bi¢cimini aciklarken bu iki

bilesenin niyet tizerindeki etkisi de degisiklik gosterebilir. Davranigsal niyeti tahmin etmedeki
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onemlerine gore bu iki bilesene agirlik verilir. Bazen tutum, bazense 6znel normlar niyeti
olusturmada digerine gore daha fazla agirliga sahiptir. Bu agirlik, davranisi gerceklestirecek

kisiye, davranisin kendisine veya kosullara gore degisiklik gosterir (Ajzen, 1991).

Niyet; bir kisinin belli bir davranigi gergeklestirme ihtimalini ifade eder. Kisinin belli bir
davranis1 gergeklestirip gergeklestirmeyecegini anlamanin en kolay yolu davranisi sergilemeye
niyetli olup olmadigimi sormaktir. Niyeti olusturan iki temel bilesen tutumlar ve Oznel
normlardir (Lee and Green, 1991). Bununla birlikte kisinin bir davranisa iliskin olumlu tutuma
sahip olmasi, o davranigi mutlaka gergeklestirecegi anlamina gelmez (Ajzen, 1991). Bu nedenle
niyetleri etkileyen dort 6ge vardir: davranisin kendisi, hedef nesne, durum ve zaman (Chang
and Lau, 1998; Ajzen and Fishbein, 1977). Ornegin herhangi bir kisinin herhangi bir davranis
herhangi bir yerde ve herhangi bir zamanda sergileme ihtimali yiiksek olacagindan bu konudaki
tutumu ile davranigsal niyeti arasindaki iliski gli¢liidiir. Oysa bu dort 6ge belirginlestikce tutum
ile davranissal niyet arasindaki iliski de zayiflar. Ornegin kisinin bir davramis1 Mayis’ta
gerceklestirme ihtimali ile kiyaslandiginda 29 Mayis’ta gergeklestirme ihtimali daha diistik,
dolayisiyla tutumu ile davranigsal niyeti arasindaki iliski de zayiftir (Glizel M., 2013).

Davranmig; niyetlerin bir islevi olarak ortaya ¢ikar ve gozlemlenebilen hareketleri ifade
eder (Chang, 1998). Tutumun davranisi dogrudan etkiledigine dair bir bulgu bulunmadigindan
TRA’da arastirmacilar, tutumun niyete niyetin de davranisa etkisini ortaya koymuslardir. Niyet
ile davranis arasindaki iliskiyi etkileyen ii¢ 6ge vardir (Fishbein and Ajzen, 1975): niyeti
etkileyen dort 6genin (davranigin kendisi, hedef nesne, durum ve zaman) birbiriyle uyumlu ve

belirgin olmasi, niyetin sabit kalmasi1 ve kontrol.

Ik olarak davranisin kendisi, hedef nesne, durum ve zaman arasinda belirginlik agisindan uyum
oldugunda niyetin davranisla sonuclanmasi daha olasidir. ikinci olarak niyet ile davranis
arasinda gegcen zaman araliginin uzamamast davranigt olumlu etkiler. Bu aralik uzarsa yeni
edinilen bilgiler veya sartlardaki degisimler davranisi engelleyebilir. Son olarak TRA bir kisinin,
davranis1 gergeklestirebilmesini saglayan kontrole, baska bir deyisle, kaynak ve beceriye sahip

oldugunu, davranisi mantik ve kontrol ¢ercevesinde gergeklestirdigini varsayar (Ajzen, 1991).
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1.4.8.2.Planlanmis Davrams Modeli (TPB-Theory of Planned Behavior)

Planlanmis Davranis Modeli-TPB (Ajzen, 1991), Diisiiniilmiis Eylem Modelinin-TRA
(Fishbein and Ajzen, 1975; Ajzen and Fishbein, 1980) genisletilmesiyle ortaya ¢ikmigtir. TPB
ve TRA online aligveris alaninda pek ¢ok  ¢alismaya ilham vermis ve bir temel sunmustur
(Limayem et al., 2000; Pavlou, 2002; Hsu and Lu, 2007; George, 2004). Kisilerin, davraniglari
tizerindeki istemli kontrollerinin yetersiz oldugu durumlar ilk modelin eksikligi olarak
goriilmiis ve model bu yonde gelistirilmistir. Planlanmig Davranigsal Modelini Diigiiniilmiis
Eylem Modelinden ayiran 6zellik, davranigsal niyetin belirleyicisi olan tutum ve 6znel norma
eklenen agilanan davranigsal kontrol ile bu kontrol algisini ortaya ¢ikaran kontrole yonelik

inanglardir (Chang, 1998).

Diisiiniilmiis Eylem Modelinin kalbinde niyet yatmaktadir. Niyet, kisinin bir davranist
gergeklestirmek icin ne kadar ¢ok caba sarfetmeyi planladigimi gosterir. Kisinin belirli bir
davranis1 gosterebilmesi i¢in harcadigi ¢abalarin derecesini gosteren faktordiir (Erten, 2002).
Davranigsal bir niyet ne kadar gilicliiyse, davramigin goriilme ihtimali de o kadar yiiksek
olacaktir. Fakat her davranig tamamen kisinin istemli kontroli altinda degildir. Bazi
davranislara kisi kendi iradesiyle karar verebilir ama pek ¢ok durumda kisinin performansi
zaman, yetenek, baskalarindan yardim alma gibi kaynak ve firsatlara baghdir. Iste tiim bunlar,
kisinin davranig lizerindeki gergek kontroliinii ifade eder. Dolayisiyla kisi, gerekli kaynak ve
firsatlara sahip oldugu o6lgiide bir davranisi basartyla gerceklestirebilir. Gerekli kaynak ve
firsatlar, aslinda davranisi basarma ihtimaline isaret ettiginden karsimiza davranigsal kontrol
algis1 ¢ikmaktadir. Algilanan davranigsal kontrol, Planlanmis Davranis Modelini, Diisliniilmiis

Eylem Modelinden ayiran 6zelliktir (Ajzen, 1991).

Bir davranisa karsi gelistirilen olumlu veya olumsuz tutum ve o davranisi gergeklestirmeyle
ilgili 6znel normlar, davranigsal niyeti etkiler. Niyet lizerinde etkisi olan bir diger degisken ise
algilanan davranigsal kontroldiir (George, 2004). Ornegin kaymay1 dgrenmeye niyetlenen iki
kisi, bu amag¢ i¢in ayn1 oranda ¢aba sarfetmelerine ragmen kayma davranigini basaracagi
konusunda 0zglvene (kontrol algis1) sahip olan kiginin basari1 sansi digerinden daha fazla
olacaktir (Ajzen, 1991).
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Planlanmis Davranis Modeline gore insan davranisin1 yonlendiren ii¢ giidii vardir: belli bir
davranisin 6zellikleri ve olasi sonuclariyla ilgili inanglar (davranigsal inanglar), diger
insanlarin normatif beklentileri hakkindaki inanglar (normatif inancglar) ve davranisin
gerceklesmesini etkileyebilecek veya engelleyebilecek faktdrlerin varligina yonelik inanglardir
(kontrol inanglar1). Bu giidiilerin devaminda davranigsal inanglar, davranisa iliskin olumlu
veya olumsuz tutuma; normatif inanglar, sosyal baski algis1 diger adiyla 6znel norma; kontrol
inanglari ise algilanan davranigsal kontrole yol acar. Bu U¢ faktor birlikte davranigsal niyeti
ortaya c¢ikarirken kiginin sonraki asamada davranigi sergilemesi beklenir (Fishbein and

Ajzen, 1975; Ajzen, 2002)
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Sekil 1.1.4 - Planlanmis Davranis Modeli (Ajzen, 1985, 1991)

Tutum
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Kontrol

Niyet

v

A 4

Davranig

TPB’de ortaya konan yeni degiskeni soyle aciklayabiliriz:

Algilanan Davranissal Kontrol, kisinin tamamen kendi istegi ve iradesiyle kontrollii bir
bigimde davranis sergiledigini varsayan TRA’ya Ajzen (1991) tarafindan, kisinin salt kontroli
altinda olmayan davraniglar1 agiklamak {izere eklenen degiskendir. Algilanan davranigsal
kontrol, kisinin davramis1 gerceklestirirken karsilasacagini diisiindiigii engeller hakkinda
verdigi bilgilerin yani sira niyetlerin neden daima davranigla sonu¢lanmadigin1 da agiklar
(Armitage and Conner, 2001). Algilanan davranigsal kontrol, kisinin hedefledigi sonuca
ulagmas1 demek degil; davranigin segilenmesinde sahip oldugu kisisel kontrolii demektir. Hem
niyet hem de davranis iizerinde etkisi vardir. Algilanan davranissal kontroliin niyet tizerindeki
etkisi direktir (Ajzen, 2002). Tutum, 6znel norm ve kontrol algisinin niyet {izerindeki etkisi
davranisa ve duruma gore degisiklik gosterir (Ajzen, 1991). Olumlu tutum gelistirilmis, sosyal
baski hissedilmeden kontrollii bir sekilde sahip olunan davranigsal niyet davranisla
sonuglanacaktir. Niyeti daha etkili ve gii¢lii bir hale getirecegi i¢in dolayl1 olarak davranisi da
olumlu etkileyecektir. Ayrica kisinin asil davranis iizerindeki kontrolii hakkinda faydali bilgiler

saglayacagindan dogrudan davranis onciilii olarak da kabul edilmistir (Ajzen, 2002).
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1.4.8.3.Teknoloji Kabul Modeli (TAM-Technology Acceptance Model)

Online aligveriste kullanilan bilgi sistemlerinin iki boyutu vardir: satic1 ve miisteri. Giinlimiizde
satici ile miisteri arasindaki iliski, geleneksel aligverisin aksine biiyiik oranda bir web sayfasina
dayanmaktadir. Fred Davis 1985°te tamamladig1 calismasinda bir aligveris sitesini kullanici
acisindan degerlendirmis ve Teknoloji Kabul Modelini (TAM-Technology Acceptance Model)

gelistirmistir.

Teknoloji Kabul Modelinin kuramsal altyapisini Diigiiniilmiis Eylem Modeli (TRA) (Fishbein,
1967; Fishbein and Ajzen, 1975; Ajzen and Fishbein, 1980) olusturmaktadir. Ayrica Ajzen
(1991) tarafindan TRA’nin genisletilmesiyle ortaya ¢ikan Planlanmig Davranis Modeli (TPB)
de TAM’m kavramsal temelini pekistirmistir. Bu U¢ teori genel olarak internetten

aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarini anlama ve agiklamada kullanilan temel modellerdir.

Yeni bir teknolojinin yarattigi motivasyonel faktorler, kullanicilarin bu yeni sisteme (e-mail
programi) yonelmesini saglar. Cekirdek TAM modeli, bu motivasyonel faktorlerden
arastirmaya konu olan e-mail programinin kullanim kolaylig, kisilere sagladig fayda ve sistem
kullanimina yonelik kullanici tutumunu icermektedir (Davis, 1985; 1989). Modelin amaci bu
degiskenlerden faydalanarak kilit degisken olan sistem kullanimini agiklamaktir (Venkatesh et
al., 2003). TAM da TRA gibi kullanici tutumunun davranigsal niyeti etkiledigini (Chi, 2011),

boylece kisinin asil davranisa veya sistem kullanimina yoneldigini savunmaktadir.

Diisiiniilmiis Eylem Modelinden uyarlanan Teknoloji Kabul Modeli, kullanicilarin iki faktor
hakkindaki inanglarindan faydalanarak teknoloji kullaniminin 6nciillerini ifade etmenin etkili
ve gliclii bir seklidir. Bu iki faktor bir bilgi sistemine yonelik algilanan kullanim kolaylig1r ve
algilanan faydadir. Modelde sistemi kullanma niyeti, bu iki motivasyonel faktoriin dolayli ve
dogrudan etkilerinin yani sira kullanima yonelik tutumun etkisi altindadir. Modelin uygulama
acisindan Onemi, bir sistem tasarimcisinin, kisiyi davranigsal niyete ve devaminda sistem
kullanimina gétiiren bu motivasyonel faktorler {izerinde kontrole sahip olmasindan gelir. TAM,

sistem tasarimcilarina bu noktada bir yon belirlemektedir (Taylor and Todd, 1995).
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Sekil 1.1.5 - Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1985; Taylor & Todd, 1995)
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TRA ve TPB’den farkli olan TAM degiskenlerini soyle agiklayabiliriz:

Algilanan Fayda; kisinin bir sistemi kullanmaktan dolay:1 is performansinin artacagina dair
beklenti diizeyidir (Davis, 1985). Kullanicinin bir sisteme iligkin yiiksek fayda algisi, olumlu
kullanici-performans iligkisinin varhigina isaret eder. Kullanici, sistemi gorevlerini yerine
getirmenin etkili bir yolu olarak algilar (Henderson and Divett, 2003). Algilanan fayda hem
sistem kullaniminin hem de sisteme iligkin tutumun onciiliidiir (Davis, 1985; Taylor and Todd,
1995; Klopping and McKinney, 2004). Online aligveris baglaminda ele alindiginda algilanan
fayda, elektronik aligveris sitesine yonelik tutuma, bu siteden aligveris yapma niyetine ve online

satin alma davranisina etki eder (Shang et al., 2005).

Algilanan Kullamim Kolayligi; belli bir sistemi kullanmanin fiziksel ve =zihinsel ¢aba
gerektirmeyecegine dair kullanict beklenti diizeyini ifade eder. Kullanim kolayligi algisinin
fayda algis1 iizerinde onemli ve dogrudan bir etkisi vardir. Ciinkii sistem kullanimi
kolaylastikca 1is performansit da artacaktir (Davis, 1985). Kullanicinin online aligveris
yapmasi ancak alacag: iiriinler hakkinda bilgi toplama siireci kolay oldugunda miimkiindiir.
Kullanim kolaylig1 algisi, online alisverise yonelik algilanan fayda, tutum, satin alma niyeti ve

davranisa etki eder (Shang et al., 2005).

Teknoloji Kabul Modeli zamanla pek ¢ok ¢alismaya 1sik tutmus, yeni degiskenlerle
genisletilmistir. Bu sekilde modele eklenen kavramlar arasinda zevk (Davis, 1985), giiven
(Gefen, 2000; Gefen, 2002; Gefen et al., 2003; Celik ve Yilmaz, 2011), hizmet ve sistem
kalitesi (Celik ve Yilmaz, 2011), goniilliiliikk, deneyim, 6znel normlar, isin alakasi, ¢ikt1 kalitesi,
sonucun goriiniirliigii (Venkatesh and Davis, 2000), iirlin ilgilenimi, web becerileri, arama

mekanizmalari, zorluklar, kontrol ve konsantrasyon (Koufaris, 2002) bulunmaktadir.
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Davis (1985) ayni calismasinda ilk modelini gelistirerek TAM2 modelini ortaya atmustir.
Bu yeni modelde arastirmaci, odnceki faktorlere algilanan ¢ikti kalitesi (kullanim  sonucundaki
fayda) ve  programin  kullannmindan  beklenen  zevki eklemistir. Davis (1985)
aragtirmasinin son ayaginda modelini, e-mail programinin kullanici gorevleriyle iligkisi

baglaminda ele alarak genisletmis ve TAM3 modelini gelistirmistir.

Sekil 1.1.6 - Teknoloji Kabul Modeli 2 (Davis, 1985)
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Zevk Beklentisi; bir eylemin sonuglarin1 dikkate almaksizin basli basma mutluluk ve keyif
verme diizeyini ifade eder (Davis, 1985; 1989). TAM ve TAM2 modellerinde en giiclii degisken
olan fayda, 6zellikle digsal motivasyonu yansitmaktadir. Oysa insan davranislarinin ¢ogu digsal
oldugu kadar i¢sel motivasyondan da etkilenmektedir. icten gelen eylemler, dissal bir &diil
beklemeksizin sirf kendisi i¢in sergilenen davraniglardir. Bilgisayar kullanimi da ig¢sel agidan
motive edici bir eylem oldugundan zevk algis1 da yeni bir sistem kullanimina etki etmektedir.
Zevk algis1 bilgisayar oyunlart gibi biiyiik oranda igsel motivasyona dayali alanlarda (Wu and
Liu, 2007) oldugu gibi online aligveris i¢in de dnemli bir degiskendir (Koufaris, 2002).

Algilanan Cikti Kalitesi; Bir sistemi kullanmaktan kaynaklanan fayda algisim1 tanimlamak
genel olarak zordur. Fayday1 cogunlukla ortaya ¢ikan iiriin olarak diisiinebiliriz. Uriiniin kalitesi
aslinda kullanilan sistemin kalitesini yansitmaktadir. Kaliteli bir sistem ve {irlin beraberinde

sisteme yonelik fayda algisini etkiler (Davis, 1985).

Sirketler acisindan bakildiginda, daha etkin bir online aligveris sitesi hazirlamak ve

miisterileri online aligverise daha fazla yonlendirmek icin, tiiketicilerin internetten aligveris
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yapma nedenlerini ve bu nedenlerin arkasinda yatan psikolojik ve teknolojik faktérleri bilmek
bir gerekliliktir (Turan, 2008). Iste bu gereklilik online aligverisin hedef kitlesi olan
tilketicileri anlamak isteyen arastirmacilari ve firmalar1 6ncelikle Diistiniilmiis Eylem Modeli,

Planlanmig Davranis Modeli ve Teknoloji Kabul Modeline yonlendirmektedir.
1.5.Arastirma Problemi

Son yillarda (Strauss & Howe (2000), Lanchaster & Stillman (2002), Oblinger & Oblinger
(2005), vb.) arastirmacilarin ortalama olarak 1981-2000 seneleri arasinda dogmus oldugunu
ortaya koydugu, direk olarak internet ve teknolojinin i¢inde biiyiimiis, yasdaslarinin ve sosyal
paydaslarinin etkisi altinda kalabilen, artik belirli bir aligveris giiciine ulasmaya baglamis, niifus
icinde dnemli bir yere sahip olan, ve yakin gelecegin “olgun tiiketicileri” haline gelecek Y
Kusagi’nin online aligveris egilimlerinin ¢ikartilmasinin akademik arastirmacilar ve giiniimiiz i

diinyasi i¢in 6nemli oldugunu degerlendirmekteyiz.
1.6.Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma sadece Y Jenerasyonu tiiketicilerinin egilimlerini ortaya g¢ikartmak disinda artik
firmalarin  kaginamayacaklar1 bir gercek haline gelmis olan elektronik ticaret pazarlama
stratejileri igcin Onemli bir data — veri kaynagi olacaktir. Ayrica firmalarin internet
kullanicilarinin internet iizerinden aligveris yapma veya yapmama sebeplerini aragtirmasi bu
hususla ilgili hizmetlerin gelistirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder hale getirilmesi

acisindan kritik 6neme sahiptir (Oskaybas K, Dursun T, Yener D , 2014).

Literatiir taramasi, arastirma probleminin segilerek anlasilmasina ve arastirmanin tarihsel bir
perspektife oturtulmasina yardimci olur (Karasar, 1994). Bizim de isletme bakis acis1 ile Y
Kusag1 ve Online Pazarlama konusunda Maltepe Universitesi Kiitiiphanesi ve online bilgi
bankalar;, YOK Tez Bankas1 ile ABD’de Ohio State University ve University of NewYork’da
ait bilgi bankalarindan yaptigimiz literatiir taramasinda 127 tez ve makale incelenmis,

bunlardan 76’s1 6zellikle tezimiz ile direk ilintili oldugu goriilmistiir.

Kusaklar ile ilgili olarak Tapscott (1998), Zemke (2000), Strauss & Howe (2000),
Lancaster&Stillman (2002), Martin&Tulgan (2006), Oblinger&Oblinger (2002)’de spesifik

arastirmalar ve yayinlar yaparak Y Kusagini kesin olarak belirlememize imkan saglamislardir.
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Diger taraftan izmirlioglu (2008), Catalkaya (2008) University of Iowa Calistay1 (2008),
Mithchell (2005), ile is¢imen (2012) ¢alismalar1 bize Y Kusaginin karakteristiklerini net bir

sekilde inceleme imkani1 saglayacaktir.

Yine shopper — aligverisgi lizerine literatlir dayanagi agisindan baktigimizda, ilk ¢alismalar
1960’larda (Cox&Rich (1964)) yapilmis olup, “evden aligveris¢i” profili ve risk algisi test
edilmistir. Daha sonra 70’li yillarda Berkowitz, Cummingham, Walton&Walker bu aligverisci
sinifin1 “Sosyoekonomik™, “Motivasyonel” ve “Davranigsal” olarak incelemislerdir. 1990’1larda

Eastlick “Katalog Shopper” aligveris¢i profilini bir fokus ¢aligmasi olarak ortaya koymustur.

Teknolojinin gelismesi ile 1996’da Danthu&Gilliland “Enformansyonel Shopper” yani TV ve
Radyo iizerinden aligveris yapan tiiketicileri, arkasindan da 1999’da Danthu&Garcia “Internet
Shopper” aligveriscileri iizerinde incelemeler yapmistir. 2003°de ise Donna P. Sullivan’in
“Online Shopper Preferences”, online aligveris¢i tercihleri ¢aligmasi Danthu&Garcia’nin (1999)

caligmasini temel alarak gelistirmistir.
1.7.Arastirmanin Onemi

Yukarida bahsedilen bu calismalar ¢ok Onemli genel temeller saglamis olmasina ragmen
ginimizde hem yiiksek gelir dizeyi olan — ki Anderson (2000) Y Kusag1 gelir diizeyinin
ebeveynlerinin ayn1 yas donemindekine gére 5-6 kat fazla oldugunu ortaya koymustur-, hem
etkinlikleri daha fazla, hem de niifus olarak giiclii, ve yarinlarin olgun tiiketicileri olacak,
internet ve teknolojiyi yogun kullanan Y Kusag1 aligverisgilerinin online aligveris tercihleri ve

karakteristikleri iizerine bir calismasi olmadig1 degerlendirilmistir.

Diger taraftan g6z ardi edilmemesi gereken en Onemli hususlardan bir tanesi ise 1990°l
yillardan itibaren uzaktan satis yontemlerin sayisi hizla artmis olmasidir. Bu yéntemlerin en
genis capta etki goOstereni ve hizla yayilani ise internet olmustur. 1960’larda bilim insanlari
tarafindan Amerika’da gelistirilen internet, giiniimiizde hemen herkesin cep telefonunda,
bilgisayarinda ve evinde bulunmaktadir. Internet World Statistics’e (Haziran 2015) gére diinya
genelinde internet kullanicilariin sayist toplam niifusun %64’{ine ulasmistir. Internetin
yayilma hizi ise 2000-2015 yillar1 arasinda %76 oraninda artmistir. Ulkemizin ilk kez bir
projeyle 1993 yilinda tanistig1 internet, Ozellikle milenyum cagiyla birlikte asil gelisimini

gostermektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Nisan 2014’de yaymnlanan raporuna gore
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Tiirkiye’deki evlerin yaklasik %57’sinde internet erisimi mevcuttur. Internet kullanicilarinin
nifusunun 2015 yilinda 54 milyonu bulmasi beklenmekte idi (Giizel, 2013). Hayatin her
alanina hakim olan internet kullanimi, ekonomik faaliyetlerde de etkin bir bigimde

gorulmektedir.

Uriin veya hizmetlerin iiretimi, dagitimi, sunumu, alimi ve ddemesinin internet iizerinden
yapildig: ticaret ¢esidine online ticaret denir (Celik ve Yilmaz, 2011). Online ticaretin tiiketici
penceresinden algilanan haliyle online aligveris, internetin yayilmasiyla birlikte hayatimiza
giren bir yeniliktir. Kisa tarihine ragmen 2015 yil1 itibariyle internetten aligverise katilan kisi
sayisinin 11 milyon olmasi beklenmektedir Bu kadar hizli gelismesi ve biiyiik bir hacme sahip
olmas1 hem internetten faaliyet gostermek isteyen firmalar hem de arastirmacilar acisindan
ozellikle tanimlanmas1 ve agiklanmasi gereken bir konu olmasia yol agmaktadir. Sadece
online aligverisin degil genel olarak pazarlama diinyasinin artik tiiketici odakli ve uzun
siireli iliskisel bir anlayisla ilerlemesi, arastirilan konular arasinda tiiketicilerin online

davraniglarini 6n plana ¢ikarmaktadir (Gtizel, 2013).

Geleneksel magazalarla farkliliklar gdsteren sanal magazalar giinlimiizde hizla ¢ogalmakta ve
cesitlenmektedir. Tiiketicileri internetten aligverige yonelten farkli sebepler bulunmaktadir.
Yogun is ve sosyal yasam temposu ¢agimizda zaman kavraminin degerini artirmistir. Online
magazalar sayesinde tiiketiciler, temel ihtiyaglar1 karsilamak iizere harcanan zamani en aza
indirebilmekte; cok kisa siirede genis bir yelpazede iiriin veya hizmete ulasabilmekte;
geleneksel olarak yapilan bir aligverigsin giderlerinden kurtulabilmektedir. Diger taraftan
firmalar icin internette var olmak kacinilmaz bir hal almistir. Bu durumda tiiketicilerle sanal
alemde uzun stireli iliskiler kurmak isteyen firmalar i¢in tiiketici davraniglarini anlamak énemli
bir gerekliliktir. Firmalar ancak tiiketicilerin duygu ve diisiincelerini bildikleri zaman dogru

stratejiler gelistirebilir ve ciddi bir rekabet avantaji yakalayabilirler.

Calismada Y Kusagi online aligveris¢ilerim alisveris yaptiklar: bir magazayi tekrar ziyaret etme
ve tekrarlanan satin alma davranislar1 sergileme siirecleri ve davranislari ve paralelinde faydaci
ve hazct degerlerin online aligveris tercilerine olan etkisi ele alinmistir. Bu cercevede
aragtirmamizda ayni online magazadan tekrar aligveris yapma niyetini etkileyen faktorler

incelenmistir.
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1.7.1. Arastirmanin Asamalari

Birinci boliimde arastirma problemi, 6nemi ve diger hususlar ortaya konulmus, sonra ikinci
boliimde kusak ve kusaklar kavrami derinlemesine incelenmis, Y Kusagimi tanimlayabilmek
igin diger kusaklar ile mukayese yapilmis, daha sonra genel olarak online aligveris konulu
caligmalar ortaya konulmus, ardindan ¢alismada incelenen degiskenlere iligkin literatiir gdzden
gecirilerek  calismanin  temeli  olusturulmaya calisilmistir. Buna gore calismanin tgiinci
boliimiinde online aligveris ve bunu etkileyen faktdrler hakkinda gergeklestirilmis arastirmalar
incelenmistir. Bu kapsamda elektronik ticaretin tarihi ve gesitleri ile e-perakendeciligin gelisimi
aciklanmugtir. Tiketicilerin internetteki davranislarini agiklamak {izere yiiriitilen pek ¢ok
arastirmanin temelinde yatan {i¢ model bulunmaktadir: Diisiiniilmiis Eylem Modeli (TRA),
Planlanmis Davranis Modeli (TPB) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM). Bu béliimde online

aligverigin yani sira ¢aligmanin da ¢ikis noktasini teskil eden bu {ic model aciklanmastir.

Dordiincii boliimde arastirmanin amaci ve kullanilan verilerin yam1 sira Y Kusagi online
aligveriscilerin Aligveris Yapma tercihlerini Etkileyen Faktorler ortaya konarak gelistirilen
hipotezler ve model sunulmustur. Modeli test etmek iizere uygulanan anket ve analizlerin
istatistiksel sonuglarina bu bolimde ayrintili bir bicimde yer verilmistir. Besinci ve son

boliimde sonuglarimiz ve onerilerimiz arastirmacilarin ve is diinyasinin bilgisine sunulmustur.
1.7.2. Bilimsel Yontem, Analiz ve Tanmimlar

Tez ¢alismamizda kullandigimiz bilimsel yontem, organize ve sistematik bir bigcimde olugsmus
bir takim asamalardan olusur. Bir bilimin amacina ulagsmasini her seyden 6nce yontemi saglar.
Yontem “nasil” sorusuna cevap verir ve bir amaca gore hazirlanmis arastirma planidir. Bir
yontemde en temel sey planlamadir. Sosyologlar herhangi bir konu hakkinda bilgi edinmek
istediklerinde, telefona sarilarak ya da sokaktaki insan1 durdurup bilgi alamazlar. Bir ¢alismada

bilimsel arastirma adimlarina uyulmasi en temel unsurlardan birisidir (Ince, 2013)
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Sekil 1.1.7 - Bilimsel Arastirma Adimlart

L jterati Arastrma Kaynaklann
STt Probleminin |~ | Okunmas: ve \
taramasi Belirlenmesi Ozetlenmesi
Arastirma ve
Analiz
Yontemlerinin
Arastirma Belirlenmesi
Siirecinin ve Buleul Vesi
Bulgu]anmn P — gularnn - en
Rapor Yorumlanmas: Tnpla.nm_as: /
Edilmesi ve Analiz

Bu yiizden, bilimsel yoOntemin uygulanacagi bir arastirma i¢in iyi bir hazirhik gerekir.
Arastirmaci yeterince dikkatli olmadigi takdirde, arastirmanin verileri dogrular1 gdstermez,
yanlis sonuglar ortaya ¢ikarir. Bu nedenle arastirmaci konuya yanligsiz ve objektif bir bigimle
yaklagmali, kendi kanaat ve goriislerini dikkate almamalidir. Bilimsel yontem, takip edilmesi

basamaklardan olusur (Ince, 2013).
Bunlar temel olarak soyledir (Sekil 1.1.2) :

e Arastirilmasi gereken sorunu ortaya koyup tanimlamak,
e Konu ile ilgili bilgileri toplamak,

e Hipotezi formile etmek,

e \eri toplamak ve verilerin analizini yapmak,

e Hipotezle ilgili sonuglara ulagsmak.
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Sekil 1.1.8 - Arastirma Yonteminin 7 Temel Asamast

ARASTIRMA KOMNUSUNUMN TESBITI VE TANIMI
KOMNU ILE ILGILI LITERATUR TARAMA
HIPOTEZIN FORMULE EDILMESI

ARASTIRMA YONTEMININ TESEITI
(Deney, saha arasturmas), gézlem)

VERILERIN TOPLAMNMASI
(Hipotezin kabuli ya da red edilmesi)

SONUCLARA ULASMA
RAPOR YAZIMI

Diger taraftan, c¢alismamiza baslarken dogru sayida oOrneklem tespiti i¢in c¢aligmanin
kapsaminin daraltilmasi ya da genisletilmesi karar1 verilmesi ve ayrica 6n 6rneklem secerek
giivenirlik ve gecerliligin calismanin biiyiikliigii kapsaminda yeniden test edilmistir. Ankete
katilan deneklerin demografik o6zelliklerine iliskin minimum-maksimum degerleri, frekans
dagilimlar1 ve ortalamalarina iliskin degerlerin inceledikten sonra ortalamalar, standart sapma
degerleri ile bu degiskenlere iliskin giivenilirlik analizlerine yer verilmesi uygulanmistir. Bir
Olgme aracimin gilivenilirliginin 6l¢iilmesinde en yaygin kullanilan yontem olan igsel
tutarliliginin  Glgiilmesi ve arastirma degiskenlerinin igsel tutarliliginin 6lgmek amaciyla
Cronbach o degerleri hesaplanmasi her akademik ¢alismada oldugu gibi bu c¢alismada da 6nem
arz etmistir. Igsel tutarlilig: 6lgmede kullanilan Cronbach a degeri dlgekte yer alan k sayidaki
maddenin varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart
degisim ortalamas1 olup bu degerin en az 0,70 olmasi arzu edilmektedir. Crombach o Degeri

I’e yaklastik¢a ¢alismanin tutarliligi artmaktadir (George 2003).

66



2. YONTEM

2.1.Y Kusag1 Online Alsveriscilerin Tercihlerini Belirleyen Faktorler Uzerine Bir

Arastirma

2.1.1. Y Kusagi Online Alisverisci Tercihlerinin Onemi:

Diinyaya gore biraz daha gecikmeli olarak Tiirkiye’nin 1990’1 yillarda tanistigi internet,
hizli gelisimiyle birlikte altin ¢agini milenyum yillarina bor¢ludur. Haber alma, bankacilik,
oyun oynama, film izleme gibi farkli amaglarin yani sira giiniimiizde internetin hizla yayildigi
alanlardan biri de elektronik ticarettir. Onbinlerce ¢alisani, 14 bini askin E-ticaret sitesi ve 7
milyonun iizerinde miisterisiyle dev bir hacim yaratan e-ticaret sektorli buylmeye devam
etmektedir (http://www.eticad.org.tr/tag/tuik/). Sadece iilkemizde degil tiim diinyada internetten
aligverisi tercih eden tiiketicilerin sayisinin hizla artmasiyla birlikte firmalar igin internette

faaliyet gostermek kaginilmaz bir hal almustir.

Bu durumda firmalarin, tiiketicilerin internetten satin alma davranmiglarini anlamalar1 ve
pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlemeleri bir gerekliliktir. Peki tlketicilerin
internetten satin alma niyetlerini ve davraniglarini etkileyen faktorler nelerdir? Gerek uygulama
gerekse kuramsal ilerleme agisindan pek ¢ok aragtirmaci yillarca bu soruya cevap aramis fakat
fikir birligine varamamistir (Korgaonkar and Karson, 2007; Lori, 2012; Celik ve Yilmaz, 2011,
Dennis et al., 2010; Rowley, 1996; Citrin et al., 2000; , 2003; Shim et al., 2001).

Bu calismada Y Kusag: tiiketicilerin online aligveris yapma niyeti ve daha once aligveris
yaptiklar1 bir siteyi tekrar ziyaret etme veya buradan tekrar aligveris yapma niyetini etkileyen
faktorler arastirilmistir. Ayrica bu faktorlerin satin alma niyeti ve davranisi iizerinde ne kadar

etkili olduklart tartigilarak literatiire katkida bulunulmasi amaglanmstir.
2.1.2. Arastirmanin Hipotezleri:

Y Kusagi mensuplarinin online aligveris davranisi TRA’da vurgulanan istemli eylem 6zelligine
sahiptir. Dolayisiyla tliketicilerin belli bir web sitesinden aligveris yapma niyetlerini ifade

diizeyleri, satin alma davranislarinin istemli ve makul bir gostergesidir (Jarpenpaa et al., 2000).
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TRA, TPB ve TAM’da oldugu gibi davranigssal niyet, davranisin en Onemli gostergesi
oldugundan c¢alismada davranigsal niyet agiklanmaya calisilmistir. Bununla birlikte Suki ve
digerleri (2008) ile Adams ve digerlerinin (1992) kullanim kolaylig1 algis1 ile fayda algisinin
online satin alma davranisi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymasi, bu etkinin

ayn1 zamanda davranigsal niyet tizerinde de goriildiigiine isaret etmektedir.

2.1.2.1.Y Kusag1 Online Alsveriscilerde Kullanim Kolayhgi ve Algilanan Fayda ile
Alsveris Yapma Niyeti Arasindaki Tiski

TAM’a (Davis, 1985) gore bir kullanicinin yeni bir teknolojiyi kullanmayi bilingli bir sekilde
kabul etme, bir diger deyisle kullanma, niyetini belirleyen iki faktor vardir: kullanicinin, séz
konusu teknolojinin algilanan kullanim kolayligina ve algilanan faydasina iliskin inanglari.
Kullanim1 diger uygulamalara gore daha kolay olan teknolojik bir sistemin kullanicilar
tarafindan kabul gérme ihtimali daha yiiksektir (Davis, 1989). Gefen ve digerleri (2003) bu
inanglara dayanarak yaptiklari ¢calismalarinda bir web sitesinin kullanicilarinin ihtiyaglarini
karsilamakta daha faydali ve kullanmigli olduk¢a daha fazla ziyaret edilecegi sonucuna
varmiglardir. Bir teknolojiyi kullanmasi ne kadar kolay ve az c¢aba gerektirirse
tilketicilerin o teknolojiyi kullanma egilimi ve niyeti de artacaktir. Benzer sekilde algilanan
fayday1 inan¢ olarak tanimlayan Li ve digerlerine (2005) gore fayda algisi, davranigsal
niyetle olumlu bir bigimde iliskilidir. Davis’in (1989) ortaya koydugu hipotezleri teyit eden bir
calismada Klopping ve McKinney (2004) algilanan kullanim kolayligi ve faydanin online
aligveris yapma niyetini olumlu etkiledigini belirtmistir. Kullanim kolaylig1 ve fayda algilarinin
davranigsal niyet iizerindeki olumlu etkileri pek cok caligsma ile tespit edilmistir (Davis, 1989;

Saade and Bahli, 2005; Castaneda et al.,2008; Celik, 2011).

Insanlar bir online magazanin kolay kullanildigina dair alg: gelistirirse aligveris yapma niyetleri
de artar (Shang et al., 2004). Ayn sekilde fayda algis1 yiiksek olan kullanicilar, satin alma niyeti
sergileyecektir (Monsuwe et al., 2004). Tong (2010) algilanan faydanin tiiketicilerin online
alisveris yapma niyetlerini olumlu etkileyecegini tespit etmistir. Shen (2012) fayda algisinin,
aligveris sitelerini kullanmaya yonelik davranigsal niyeti, olumlu etkileyecegini ortaya
koymustur. Faydali olarak goriilen bir online aligveris magazasi, tiiketicilerin aligveris yapma

niyetlerini artirir (Shang et al., 2004). Ayrica algilanan kullanim kolayli§i ve fayda, ayni

68



magazadan satin alma davranisinin tekrarlanmasina yonelik davranigsal niyeti de olumlu

etkilemektedir (Chen, 2012). TAM modeliyle paralel bir sekilde ilk hipotezler soyledir:

Hi: Y Kusagi Online Alsverisgileri icin Kullanim Kolayliginin, tiiketicilerin ayn1 magazadan

tekrar aligveris yapma niyeti lizerinde olumlu etkisi vardur.

H,: Y Kusagi Online Aligveriscileri icin alisveris magazasindan algilanan faydanin,

tiketicilerin ayn1 magazadan tekrar alisveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardur.

2.1.2.2.Y Kusag1 Online Alsveriscilerde Giiven ile Ahsveris Yapma Niyeti Arasindaki
Iliski

Y Kusagi da dahil olmak iizere tiiketiciler, glinlimiiz elektronik ticaret ortaminda karsilagtiklar
islemlerin belirsizligini ve karigikligin1 en aza indirgemek icin bazi biligsel yollar izlerler.
Giliven, bu karmasada etkili bir kestirmedir (Grabner-Kraeuter, 2002). Aligveris yapma
niyetini etkileyen 6énemli bir faktordiir (Lim et al., 2009). Giiven, sadece gelencksel aligveriste
(Bloemer and Odekerken-Schroder, 2002) degil ayn1 zamanda online aligveris i¢in de 6nemli
bir etkendir (Jarpenpaa et al., 2000). Giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi Dennis ve
digerleri (2010) tarafindan ortaya konmustur. Giiven, genel olarak her tiirlii aligverise katilimin
belirgin bir dnciilii oldugu gibi online alisveris baglaminda daha da belirleyici bir rol oynar.
Cinki  firmalarin, firsatgr ve olumsuz davramig sergileme ihtimalini ortadan kaldirarak
tiikketiciye yardimci olur. Boylelikle tiiketicilerin elektronik aligverise katilma niyetlerini artirir

(Gefen et al., 2003).

Giliven, aligveris disinda online kullanim gerektiren oyunlar dikkate alindiginda da
kullanicilarin websitesini kullanma niyetini olumlu etkileyen bir faktérdir (Wu and Liu, 2007).
Bununla birlikte belirsizlik ve riskin 6n plana ¢iktig1 online aligveris baglaminda 6zellikle 6nem
kazanmistir (Lee and Turban, 2001). TPB’ye gore tiiketiciler, diisiik riskli oldugunu
diisiindiikleri online magazalardan aligveris yapmaya daha istekli olabilirler. Tam tersine riskli
olarak gordiikleri bir firmadan da aligveris yapmak istemeyebilirler (Jarpenpaa et al., 2000).
Giliven duygusundaki artiglar risk algisini diisiirerek hem dogrudan hem de dolayli olarak online
aligverisi de olumlu bir bi¢cimde etkiler (Celik ve Yilmaz, 2011). Grondin (2003) giivenin, sanal

magaza bagliligr iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bir diger
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arastirmada online magaza baglilig1 iizerindeki giiven etkisi vurgulanmistir (Hsu and Wang,

2008).

Giivenin tiiketicilerin online aligveris yapma niyetini etkiledigini gdsteren caligmalarla paralel

olarak su hipoteze ulasilabilir:

Hs: Y Kusagi Online Alsverisgilerinde Online aligveris magazasina duyulan glvenin,

tiketicilerin ayn1 magazadan tekrar alisveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

2.1.2.3.Y Kusag Online Alsveriscilerde Kullanim Kolayhg, Algilanan Fayda ve
Giiven ile Ahsveris Yaparken Alinan Zevk Arasindaki Miski

Y Kusag tiiketiciler iki tiirli gilidiiyle online aliserise yonelir: i¢sel ve dissal
motivasyon. Digsal giidiiler, durumun kendisi disindaki seylere tepki olarak
sergilenen davranislarla ilgilidir. Ornegin etrafimizdaki insanlarin istekleri nedeniyle ortaya
cikan davraniglar. Oysa igsel giidiiler, bir eylemi bash basina o eylem icin gerceklestirmekle
ilgilidir. Ornegin bir etkinligin ilgi ¢ekici veya tatmin edici olmasi i¢sel giidiilere isaret eder
(Kim et al., 2011). Hu ve Tsai (2009) dissal glidiiniin boyutlarini, 6znel norm, imge, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda ve algilanan risk; i¢sel giidiiniin boyutlarini ise zevk, merak
ve konsantrasyon olarak siralamistir. Bu simiflamayla benzer sekilde pek ¢ok aragtirmact
tarafindan da fayda ve kullanim kolaylig1 algis1 digsal, zevk beklentisi i¢sel motivasyon boyutu
olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1985; Fagan et al., 2008; Kim et al., 2011; Wu and Liu, 2007,
Teo et al., 1999).

TAM, calisma ortaminin faydaci yani digsal yoniine odaklandigindan modele bir i¢sel degisken
olan zevk beklentisi eklenerek model gelistirilmistir. Yeni degiskenle birlikte bu faktorle temel
TAM degiskenleri arasindaki nedensel iligkiler de incelenmistir. Bu ¢alisma sonucunda Davis
ve digerleri (1992) kullanim kolaylig1 algisinin, zevk beklentisi iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Bu neden sonug¢ iligkisi literatiirde genel olarak
motivasyonel modellere dayanir (Davis et al., 1992; Deci, 1975). Teo ve digerlerine (1999)
gore kullanimi1 zor olan sistemlerin eglenceli olarak algilanma ihtimalleri diisiiktiir. Bu durum
devaminda ayni siteden tekrar aligveris yapma niyetini azaltacaktir. Oysa kullanilan
teknolojilerin kullanimi kolaylastik¢a online aligveriste algilanan eglence artacaktir (Kim and

Forsythe, 2008). Online aligveris sitesi sagladigi kolaylik sayesinde tiiketicileri psikolojik
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gerginlikten  uzak  tutacagi  icin  kullanicilarin aligveris siirecinden zevk almasini
saglayacaktir (Jayawardhena and Wright, 2008). Venkatesh (2000) ile Hsu ve Lu (2007) de
algilanan kullanim kolayliginin zevk iizerindeki olumlu etkisini tespit etmislerdir. Internet
sitesinin  kolaylasmasiyla birlikte bu sitede aligveris yaparken duyulan haz artacagindan su

sonuca varilabilir:

H,: Y Kusagi Online Aligveriscilerinde Online alisveris magazasinin  algilanan  kullanim

kolayhginin, aym magazadan alisveris yaparken alinan zevk lzerinde olumlu etkisi vardir.

Y Kusaginda Zevk beklentisi ve temel TAM degiskenleri arasindaki bir diger olas1 neden sonug
iliskisi de algilanan fayda ile zevk arasindakidir. Bir online miizik magazasindan miizik
indirirken algilanan fayda, duyulan zevki etkiler. Ciinkii insanlar rahatlamak, mutlu olmak
ve eglenmek lizere miizik indirirler. Dolayisiyla web sitesi, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamada
ne kadar bagarili olursa miisteriler de o siteden aligveris yapmaktan o kadar zevk alirlar
(Bounagui and Nel, 2009). Nel et al. (2009) algilanan faydanin, online miizik aligverisinde
alman zevk iizerinde olumlu etki gosterdigini ortaya koymustur. Online aligveris agisindan
bakildiginda Al-maghrabi ve digerleri (2011) algilanan faydanin artan zevk ile olumlu bir

iliskisi oldugunu tespit etmistir. Bu bulgulara dayanarak su sonuca ulasilabilir:

Hs: Y Kusagi Online Aligveriscilerinde Online alisveris magazasinin algilanan  faydasinin,

ayn1 magazadan aligveris yaparken alinan zevk lizerinde olumlu etkisi vardir.

Hem Y Kusag ilizerine hem de genel olarak giiven duygusunun zevk beklentisine dogrudan
etkisi Uzerine bir ¢alisma bulunmamakla birlikte, Gittigidiyor.com gibi saticilarin ayn1 zamanda
misteriler oldugu acik artirma siteleri baglamini ele alan Sun (2010) online aligveris sitesinde
satis yapacak miisterilerin (araci veya alicilara) duydugu giivenin, siteyi kullanirken alinan zevk
iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Giliven duygusu, saticilarin siteyi
kullanmaktan dolayi bilgilerinin yanls kullanilacagina ve olasi risklerle karsilasabilecegine dair
korkularin1 ortadan kaldiracagi igin siirecten daha fazla zevk almalarini saglar. Zhou’ya (2011)
gore kullanicilarin iyi bir deneyim yasayacaklarina dair duyduklar1 giiven, duygusal

deneyimi yani davranistan alinacak zevki etkilemektedir. Bu yargidan hareketle su hipotez elde

edilebilir:
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He: Y Kusagi Online Aligverisgilerinde Online aligveris magazasina duyulan giivenin, ayn

magazadan aligveris yaparken alinan zevk lizerinde olumlu etkisi vardir.

2.1.2.4Y Kusag Online Ahsveriscilerde Zevk ile Ahisveris Yapma Niyeti Arasindaki
Tiski

Y Kusag: online tiiketiciler sadece kullanim kolaylig1 ve fayda gibi digsal nedenlerle degil ayn1
zamanda ig¢sel olarak da teknolojiyi kullanma, bir baska deyisle internetten aligveris yapma,
niyeti sergilerler. Sadece dissal motivasyona hitap eden TAM, hedonik yoniinii giiglendirmek
iizere zevk beklentisi degiskeni ile genisletilmistir (Davis, 1985). Bu durumda zevk
beklentisi, online aligverisin hedonik yoniinii olusturmakta, i¢sel motivasyonu temsil etmektedir.
Baz1 tiiketiciler sadece amag¢ odakli bir sekilde aligveris yaparken bazilar1 sadece interaktif
aligveristen aldigr hazla mutlu olabilir. Dolayisiyla bu igsel ve dissal faktorler, tiiketicilerin
internetten aligveris yapma tutumlarini etkiledigi gibi (Childers et al., 2001) davranigsal niyet
uzerinde de olumlu etki gostermektedir (Davis et al., 1992). Zevk, aligveris sitelerini
kullanmaya yonelik davranigsal niyeti olumlu bir sekilde etkilemektedir (Shen, 2012). Sosyal
mesajlasma sitelerini inceleyen Li ve digerlerine (2005) gore sitenin zevk verici olmasi,

davranigsal niyetle olumlu bigimde iliskilidir.

Daha once aligveris yapilmis bir online magazay1 tekrar ziyaret edip aligveris yapma sikligini
inceleyen Scarpi (2006), satin alma siklig1 ile hedonizm yani zevk arasinda olumlu bir iligki
oldugunu, hedonizmin dogrudan magaza baghligina gotiirdiiglinii vurgulamistir. Hsu ve Lu
(2007) ile Lee ve Murhpy (2008) zevk algisinin miisteri baglilig1 {izerindeki olumlu etkisini
belirtmistir. Teo ve digerleri (1999) zevk faktoriiniin, kullanma siklig1 lizerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur. Benzer sekilde Koufaris (2002) de zevkin, bir online magazayi tekrar ziyaret
edip aligveris yapma niyeti lizerindeki olumlu etkisini vurgulamistir. Ayrica internetten en sik
aligveris yapanlarin zevk i¢in aligveris yapan tiiketiciler oldugunu belirten aragtirmalar

bulunmaktadir (Gehrt et al., 2007). Boylece su hipoteze ulasilir:

H,: Y Kusagi Online Aligveriscilerinde Online aligveris magazasindan alisveris yaparken
alinan zevkin, tuketicilerin ayn1t magazadan tekrar aligveris yapma niyeti zerinde olumlu

etkisi vardir.
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2.1.25.Y Kusag Online Alsveriscilerde Kullanim Kolayhg, Algilanan Fayda ve

Giiven degiskenleri ile mediator Zevk degiskeninin Arasindaki iliski

Y Kusagi aligveriscileri daha once aligveris yapilmis bir online magazadan tekrar aligveris
yapma niyetini etkileyen degiskenler yukarida siralanmigtir. Bunlara ek olarak zevkin, diger
bagimsiz degiskenler ile aynm1 online magazadan aligveris yapma niyeti arasindaki mediator

etkisi agagidaki kuramsal temellere dayanarak incelenmis ve su sonuca varilmistir:

Hg: Y Kusagi Online Aligveriscilerinde Online aligveris magazasina iliskin zevk; algilanan
kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve giivenin, tiiketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris

yapma niyeti tzerindeki etkilerini golgelemektedir.

Eglence odakli 6zelliginden dolay1 zevk beklentisinin 6n plana ¢iktig1r en belirgin alan sanal
oyun siteleridir. Oyun baglaminda kullanicilar en c¢ok igsel giidiilerden etkilenirler (Kim et al.,
2002). Wu ve Li (2008) oyun oynama eyleminin deneyim temelli oldugundan oyun oynarken
zevk alan kullanicilarin online oyun oynama davranisini tekrarlama niyeti sergiledigini
vurgulamistir. Ayrica araba kullanan soforlerin mobil televizyon kullanma niyetlerini etkileyen
en 6nemli etken de yine zevktir (Hu and Tsai, 2009). Calismanin 6rneklemini de olusturan geng
kullanicilarin  teknolojiyi kullanma nedenleri faydaci yani digsal motivasyondan ziyade
biiyilk oranda hedonik yani i¢sel motivasyona dayanir (Dickinger et al., 2007). Diger
taraftan bir mobil servisin kullanimindan duyulan zevkin, niyetler lizerinde algilanan
faydadan daha giiglii bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur (Dickinger et al., 2007; Van Der
Heijden, 2004). Online aligveris baglaminda zevk algisinin, algilanan kullanim kolayligindan
daha 6nemli bir etmen oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii zevk, online aligveriste dogrudan
motivasyon kaynagidir. Kullanim kolaylig1 algis1 6nemli olmakla birlikte bir aractir. Oysa zevk
basli bagina miisterinin online aligverise yonelme nedenidir. Ayrica artik online aligveris siteleri
teknolojik yetenegi her diizeyden kisinin kullanabilecegi sekilde tasarlanmakta, eski
karmasikligindan uzaklagmaktadir. Dolayisiyla algilanan zevk, online satis baglaminda
kullanim kolaylig1 algisindan daha belirleyicidir (Sun, 2010). Ozellikle hedonik durumlarda
zevk algisinin niyet iizerinde diger degiskenlerden daha 6nemli bir etkiye sahip olduguna dair
caligmalar yapilmistir (Van Der Heijden, 2004). Hedonik aligverislerde zevk, tiiketici
bagliliginin kilit 6nciiliidiir (Lee and Murphy,2008).
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Yukaridaki hipotezleri test etmek tlizere kullanilan model Sekil 4.1.’de resmedilmistir.
2.1.3. Arastirmanin Teorik Modeli

Yukarida detaylarimi verdigimiz ve Y Kusagr Online Alisveriscilerin  Aligveris Yapma
Niyetlerine Kullanim Kolayligi, Algilanan Fayda, Giliven ve Zevk degiskenlerinin etkileri ve
zevk degiskeninin ayrica moderator etkilisini analiz edebilmemiz i¢in asagidaki modeli

olusturduk.
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Sekil 2.1.1 - Arastirmanin Teorik Modeli

Y
Kusaginda
Algilanan
Kullanim

Kolaylg ia

H4

Y ; -
Kusaginda HS D”“ﬂe A Y Kusagl
| Algilanan > Aligveristen  |—— Online

duyulan Zevk Alisveris

¥ Fayda
HE - Tercihleri

H2

Y Kusaginda H3
Giiven '

2.1.3.1. Orneklem Belirleme ve Veriler:
2.1.3.1.1. Orneklem Belirleme

TUIK verilerine gore Tiirkiye’de Y kusagini temsil eden 24-35 yas aras1 13 Milyon kisi oldugu
belirlenmistir. Yapilan Ornekleme hesabina gore 1067 denekle goriisiilmesi gerektigi
hesaplanmistir. Ancak, yapilacak bazi anketlerin istenilen kalitede olmamasi nedeniyle
elenmesi gibi durumlar da g6z Oniine alinarak aragtirmamiz toplam 1222 denekten olusan
orneklemle ylriitilmiistiir. Dolayisiyla 1222 denekten olusan arastirmamizin 6rneklemi %95
giiven araliginda + %?2.80 hata pay1 icermekle birlikte, Tiirkiye Y kusagi niifusunu temsil

edebilecek duzeydedir.
2.1.3.2. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme

Arastirmanin evreni olarak Tiirkiye’de Y kusagini temsil eden ve daha once online aligveris
tecriibesi olan 24-35 yas arasi tiim bireyler olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de daha 6nce online
aligveris yapmis Y kusaginin sayis1 bilenmediginde genel olarak Tiirkiye’nin Y kusagi evrenine
gore Orneklem islemi uygulanmistir. Buna gore TUIK adrese kayith sistemine gore 24-35 yas

arasi yaklasik 13 Milyon Y kusagi niifusu oldugu tahmin edilmektedir.
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Ornekleme yapilirken arastirmanin kisitlar1 da goz oniine alarak kolayda drnekleme ve yas

aralig1 kotas1 kullanilmistir ve evreni bilinen 6rnekleme formiilii uygulanmastir.
Bu formiil soyledir;

Denklem 1 - Evreni Bilinen Ornekleme Formilii®

Nz2,.P(1-P)

T AN -)+2,.P1-P)

N: Evren birim sayis,

n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gézlenme orani, Q (1-P): X’in gbzlenmeme orani
7 =0.05, 0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri tablo degerleri
d= Orneklem hatas1

Yapilan Ornekleme hesabina goére %3 hata payr ile 1067 denekle goriisiilmesi gerektigi
hesaplanmistir. Ancak, yapilacak bazi anketlerin istenilen kalitede olmamasi nedeniyle
elenmesi gibi durumlar da gbéz Oniine alinarak arastirmamiz toplam 1222 denekten olusan
orneklemle yiriitilmiistiir. Dolayisiyla 1222 denekten olusan arastirmamizin 6rneklemi %95
giiven Araliginda + %2.80 hata payr icermekle birlikte, Tiirkiye Y kusagi niifusunu temsil
edebilecek duzeydedir.

2.1.4. Verilerin Degerlendirilmesi:

Veriler, katilimcilara uygulanan basili ve online anketler araciligiyla dogrudan temin edilmistir.
Gonderilmis ya da doldurulmus ankete karsilik 1122 cevap alinmistir. Cevaplayicilar
aragtirmaya kendi istekleri ile katilmis, anketi cevaplamalar1 yaklagik olarak bes (5)

dakikalarini almistir.

® Yukaridaki formiil uygulanarak gerekli &rneklem adedi belirlenmistir. Bu formiilin hesabi igin
(http://www.surveysystem.com/sscalc.htm) sitesinden yararlanilmistir.
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Ankette 5’11 Likert 6l¢egi kullanilmis, katilimcilardan her bir yargiyr degerlendirmeleri ve 1
(kesinlikle katilmiyorum)-5 (kesinlikle katiliyorum) arasindaki katilim diizeylerini se¢meleri

istenmistir.”

Arastirmada kullanilan veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 20.0 ve AMOS 16.0
yardimiyla ¢dziimlenmistir. Istatistiksel c¢oziimlemelere gecilmeden &nce Online alisveris
Olceginin puanlarma iliskin giivenilirlik ¢alismasi yapilmig ve alt boyutlarinin i¢ tutarlig
incelendiginde Cronbach Alpha Degerlerini: algilanan kullanim kolaylig1 0,95; algilanan fayda
icin 0,97; Given icin 0,93; Zevk icin 0,92 ve Davramis Niyeti i¢in 0,92 bulmuslardir. Bu
degerler Olgegin uyarlamaya deger bir Olgcek oldugunu gostermektedir. Ayrica maddelere
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanarakta gecerliligi kontrol edilmistir. Bu neticelerden

sonra veriler glvenilir kabul edilmis ve ¢ézliimlemelere gegilmistir.

Arastirmada 6nce Y kusagi katilimcilarina iliskin sosyo demografik 6zelliklerinin dagilimin
gosteren frekans tablosuna yer verilmistir. Daha sonra Y kusaginin online aligveris yaptig site,
satin aldig1 iiriin ve gecirdigi siirenin dagilimi gosterilmistir. Maddelerin sorularina iligskin
frekans dagilimi gosterilmis daha sonra maddelerden elde edilen puanlara iligkin aritmetik
ortalama, standart sapma ve alt-iist degerleri gibi tanimlayici istatistikler saptanmistir. Ayrica
maddelere iligkin hesaplanan puanlarin belli puan araliklar belirlenerek diistik, orta ve yiiksek
olarak belirtilmistir. Maddeler arasinda iligskiyi belirlenmesi amaciyla parametrik testlerden
Pearson korelasyon testi kullanilmistir. Coziimlemede Regresyon testinden yararlanilmistir.

Anlamlilik diizeyi 0=0.05 olarak secilmistir.
2.1.5. Arastirmanin Degiskenleri ve Olcekleri

Arastirmada kullanilan degiskenler; Algilanan Kullanim Kolayligi (Perceived Ease-of-Use),
Algilanan Fayda (Perceived Usefulness), Giliven (Trust), Zevk (Enjoyment), Tekrar Satin Alma
Niyetidir (Repurchase Intention). Calismada bu degiskenler arasindaki iligkileri
inceleyebilmek tiizere hem basili hem de online olarak toplanan anketlerden elde edilen

veriler kullaniimistir.

" Ayrintili bilgi igin: :http://www.surveygizmo.com/s3/2053218/G-N-M-Z-PAZARLAMA-
UYGULAMALARINDA-T-RK-YE-Y-KU-A-I-ONL-NE-ALI-VER-PROF-L-N-N-TERC-HLER.)
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2.1.5.1.Y Kusagi Online Ahsveriscide Algilanan Kullanim Kolayhg

Sanal bir magazanin satin alma adimlarinin kolay olmasi tiiketicilerin bu mazagazadan aligveris
yapma niyetini olumlu etkilediginden algilanan kullanim kolaylig1 calismaya dahil edilmistir.
Aligveris yapmak i¢in gdsterilecek ¢abanin bir sinir1 oldugundan bir sanal magazada aligveris
yapmanin ne kadar fiziksel ve zihinselcaba gerektirdigi tiiketiciler i¢cin Onemlidir. Algilanan
kullanom kolayligi, kullanicinin bir teknolojiyi kullanmanin ¢ok ¢aba gerektirmeyecegine dair
inancidir (Davis, 1985). Calismada Davis’in (1985, 1989) gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli
temel alinmistir; algilanan kullanim kolayligin1 6lgmek iizere Davis (1985) ve Childers ve
digerlerinin (2001) calismalarindan uyarlanan toplam yedi (7) soru kullanilmigtir. Algilanan

kullannm kolaylig1 sorularinin Cronbach’s Alpha degeri.95’dir.
2.1.5.2.Y Kusagi Online Ahsveriscide Algilanan Fayda

Bir ihtiyacini karsilamak tizere alisverige yonelen amag odakl tiiketiciler, yaptiklari aligveristen
maksimum kazanci saglamayr hedeflemektedir. Internetten alisveris yaparak elde edilecek
kazang, kisiye gore degiseceginden 6znel degerlendirmelere dayanmaktadir. Dolayisiyla Davis
(1985, 1989) algilanan faydayi, kullanicinin bir sistemi kullanarak is performansini artiracagina
dair inanc1 olarak tanimlar. Sanal magazadan aligveris yapma niyetini belirleyen digsal giidiileri
ifade eder. En gii¢lii davranigsal niyet onciilii (Tong, 2010) oldugundan c¢alismaya dahil
edilmistir. Calismada fayda algisimm  test eden altt (6) soru Davis’in (1985
calismasindan uyarlanmistir. Algilanan kullanim kolayligi sorularinin  Cronbach’s Alpha

degeri .97.
2.1.5.3.Y Kusagi Online Ahsveriscide Giiven

Geleneksel olarak satis elemaniyla kurulan giiven iligkisi sanal magazalarda ya bilgisayar
sistemine ya da web sitesine duyulan giliveni ifade etmektedir. Calismada giiven duygusu,
Jarvenpaa ve digerlerinin (2000) yaklagimina goére firmaya yani online magazaya duyulan
itimat1 ifade etmektedir. Alisveris sitesine duyulan giiven tiiketicilerin ayn1 magazadan tekrar
aligveris yapma niyetine sahip olmasini saglayacagindan calismada kullanilmistir (Gefen et al.,

2003; Grabner and Kraeuter,
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2002; Lee ve Turban, 2001). Calismadaki giliven sorulari, Ha ve Stoel (2009), Green (2005) ile
Anderson ve Srinivasan’in (2003) arastirmalarindan uyarlanmis ve toplam yedi (7) soru

kullanilmistir. Sorularin Cronbach’s Alpha degeri .93’ dir.
2.1.5.4.Y Kusag1 Online Ahsveriscide Zevk

Algilanan fayda ve kullanim kolayligi, ozellikle dissal gidiileri ifade eder. Oysa insan

davraniglari, dissal oldugu kadar i¢sel glidiilerden de etkilenmektedir.

Icten gelen davranislar, digsal bir &diil olmadan kendisi icin sergilenen eylemlerdir. Zevk
beklentisi, bir eylemin sonuglarini dikkate almadan basli basina mutluluk ve haz verme

diizeyini gosterir (Davis, 1985; 1989). Zevk algis1 online aligveris i¢in

onemli bir degiskendir ve tliketicilerin aynm1 sanal magazay1 tekrar ziyaret ederek aligveris
yapma niyetlerine olumlu etki eder (Koufaris, 2002). Calismada tiiketicileri etkileyen igsel
giidii olarak zevk faktorii kullanilmistir. Calismadaki zevk sorularinin bir kismi, Davis’ten
(1985)alinmis ve bir kismi Childers’in (2001) arastirmasindan uyarlanmis ve yedi (7) soru

kullanilmigtir. Sorularin Cronbach’s Alpha degeri .92’dir.
2.1.5.5.Y Kusag1 Online Ahsveriscide Tercih Belirlenmesinde Davranigsal Niyet

Davranisin en Onemli belirleyicisi niyettir (Fishbein, 1967; Fishbein and Ajzen, 1975).
Calismada agiklanmaya c¢alisilan davranissal niyet degiskeni, bir tiiketicinin aligveris yaptigi
online magazadan tekrar iiriin veya hizmet satin alma niyetini ifade etmektedir. Calismadaki
niyet sorulari, Ha ve digerleri (2010), Green (2005), Jayawardhena ve Wright (2009) ile Harris
ve Goode’un (2010) arastirmalarindan uyarlanmig ve toplam bes (5) soru kullanilmistir.

Sorularin Cronbach’s Alpha degeri.92’dur.
2.1.5.6.Anket Sorular1 Degerleri ve Korelasyon Yiikleri

2.1.5.6.1. Algilanan Kullanim Kolayhg

Tablo 2.1.1 - “Algilanan Kullanim Kolayligi” Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of ltems
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,953 7

Tablo 2.1.2 - “Algilanan Kullanim Kolaylig1” (Ease-0f-Use)

AlgilananKullammmKolayhgi(Ease-of-Use)

AKK - EOU1-Xsitesinin kullanimikolaydir.

AKK - EOU2-Xsitesinin kullanimkolayligi hosuma gider.

AKK- EOU3-X sitesindennasil aligveris yapilacagirahatlikla anlagilir.

AKK - EOU4-X sitesindenaligveris yaparkencok ¢aba harcamam.

AKK - EOU5-X sitesi,farkli Uriinleriaynianda gdrme imkanisunar.

AKK - EOU6-Xsitesi, arzuettigimsekilde aligveris yapmama olanakverir.

AKK - EOU7-X sitesi,ziyaretcilere kolaylikla 6demeyapma imkanisunar.

2.1.5.6.2. Algilanan Fayda

Tablo 2.1.3 - “Algilanan Fayda” Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of ltems

,970 6
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Tablo 2.1.4 - “Algilanan Fayda” (Usefulness)

AlgilananFayda(Usefulness)

AF - U1-X sitesi,hizhialisveris imkanisunar.

AF - U2-X sitesi, benimiginfaydalidir.

AF - U3-X sitesi,alisverisimi daha ekonomik yapmamisaglar.

AF - U4-X sitesininsunduguseceneklerarasinda istedigimurini bulurum.

AF - U5-X sitesindenalisveris yapmakhayatimikolaylastirir.

AF - U6-X sitesindenalisveris yaparak zamaniverimlikullanirim.

2.1.5.6.3. Gilven

Tablo 2.1.5 - “Gliven” Guvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,931 7

Tablo 2.1.6 - “Guven” (Trust)

Guven(Trust)

GN - T1-Xsitesindenaligveris Yyaparkenistenenkisisel bilgilerimingizli tutuldugunu
distntyorum.

GN - T2-Xsitesindenglivenle aligveris yaparim.

GN - T3-Xsitesinde aligverisimisorunsuz tamamlayacagima inantyorum.

GN - T4-Xsitesine glivenebilecegimi biliyorum.

GN - T5-Xsitesinde glivenlikdnlemleriyeterlidir.

GN - T6-Xsitesinde aligverisyapmak gtivenlidir.

GN - T7-Xsitesi,satilanlriinlerle ilgilitaahhtleriniyerine getirir.
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2.1.5.6.4. Zevk

Tablo 2.1.7 - “Zevk™ Glvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

N of Items

,925

Tablo 2.1.8 - “Zevk” (Enjoyment)

Zevk(Enjoyment)

ZK - ENJ1-X sitesindenalisveris yapmaktanzevk alirim.

ZK - ENJ2-X sitesinikullanmakbana keyifverir.

ZK - ENJ3-X sitesindenaligveris yaparkeneglenirim.

ZK - ENJ4-X sitesindenaligveris yapmakkendimiiyi hissettirir.

ZK - ENJ5-X sitesindenaligveris yaparkenzamanimnasilgectiginianlamam.

ZK - ENJ6-X sitesindenalisveris yapmakheyecanvericidir.

ZK - ENJ7-X sitesindenalisveris yapmakilgicekicidir.

2.1.5.6.5. Davrams Niyeti

Tablo 2.1.9 - “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti”” Guvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

N of Items

,920
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Tablo 2.1.10 - “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” (Intention)

TekrarZiyaretEtme Niyeti(Intention)

DN - INT1-Xsitesi,internetten aligveris siteleriarasinda ilktercihimdir.

DN - INT2-ileride Xsitesinitekrarziyaretedecegim.

DN - INT3-Gerektiginde tekrarXsitesinikullanma niyetindeyim.

DN - INT4-Xsitesindenbagka trlnler de alma niyetindeyim.

DN - INT5-ileride yine Xsitesinikullanmam gerekeceginitanminediyorum.
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Tablo 2.1.11 - Maddelere Iliskin Korelasyon Yiikleri

Ort. S.S Korelasyon = Madde Silinmesi Durumunda
Yuku* Korelasyon Yuk{ **
AKK1 3,44 1,25 ,686 ,951
AKK?2 3,40 1,32 733 ,951
AKK3 3,47 1,28 (41 ,951
AKK4 3,54 1,28 127 ,951
AKK5 3,40 1,29 122 ,951
AKKG6 3,44 1,37 ,700 ,951
AKK?7 3,39 1,31 , 702 ,951
AF1 3,49 1,36 733 ,951
AF2 3,56 1,32 q27 ,951
AF3 3,58 1,30 127 ,951
AF4 3,55 1,31 , 7116 ,951
AF5 3,52 1,30 ,692 ,951
AF6 3,62 1,29 737 ,951
GN1 3,19 1,26 AT5 ,953
GN2 3,39 1,20 504 ,953
GN3 3,44 1,22 587 ,952
GN4 3,31 1,36 533 ,952
GN5 3,39 1,32 542 ,952
GN6 3,42 1,28 , 706 ,951
GN7 3,40 1,34 , 755 ,951
ZK1 3,45 1,32 420 ,953
ZK2 3,55 1,32 446 ,953
ZK3 3,59 1,30 428 ,953
ZK4 3,43 1,45 467 ,953
ZK5 2,78 1,55 475 ,953
ZK6 3,06 1,33 419 ,953
ZK7 2,78 1,25 446 ,953
DN1 2,88 1,20 ,666 ,951
DN2 2,83 1,21 621 ,952
DN3 3,06 1,24 , 735 ,951
DN4 3,06 1,29 710 ,951
DN5 3,47 1,37 125 ,951

*Correctedltem-Total Correlation
** Cronbach's Alpha ifltemDeleted
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Tablo2.1.11 incelendiginde maddelere yonelik toplam korelasyon yiikleri ve maddelerin
silinmesi durumda giivenirligin artmas1 veya azalmasini goOsteren degerleri gostermektedir.
Gorildiigii tizere her maddenin giivenirlik yiikleri oldukca yiiksekbulunmustur. En diisiik
korelasyon yiikii cikarilsa bile mevcut genel giivenirlik orani gegmemistir. Bu yilizden tim
sorular analizde tutulmustur. Olgek genel olarak bakildigin Cronbach Alpha degeri 0,96 ile
yiiksek giivenilir bulunmustur. Istatistiksel ¢éziimlemelere gecilmeden &nce Online alisveris
Olgeginin alt puanlarina iliskin giivenilirlik ¢aligmast yapilmis ve alt boyutlarinin i¢ tutarlig
incelendiginde Cronbach Alpha Degerlerini: algilanan kullanim kolaylig1 0,95; algilanan fayda
icin 0,97; Giivenicin 0,93; Zevk i¢in 0,92 ve Davranis Niyeti i¢in 0,92 bulmuslardir.

2.1.6. Dogrulayic faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA)

Calismanin bu kisminda belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktér yapilarina
uygunlugunu test etmek amaciyla DFA’dan yararlanilmistir. Yapilan Ac¢iklayic1 Faktor Analizi
sonucu ortaya c¢ikan 5 faktorlii yapmin 6rneklem verisine iyl uyum gosterip gostermedigini
anlamak amaciyla AMOS 16.0 paket programi kullanilarak DFA yapilmis ve ilgili path

diyagrami Sekil’de verilmistir.

Bes faktorden olusan online alisveris 6l¢eginin ilk boyutu Algilanan Kullanim kolayligi (AKK),
ikinci boyutu Algilanan Fayda (AF), tigiincii boyutu Giiven (GN), dordiincii boyutu Zevk (ZK)
ve besinci boyutu Davranis Niyeti (DN) olusturmaktadir. Bu faktorler birbiriyle iligkilidir ve
cift yonlii okla gosterilmistir. Faktorleri temsil eden 32 adet gozlenen degisken 32 adet
dikdortgen ile gosterilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda 32 maddeden olusan bes faktorlii 6lgegin yapisina iligkin olarak %2
=2247,3 (df=454 , p<.001) degeri elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gore Ki kare degerinin
anlamsiz olmas1 beklenmemektedir ancak bu deger 6rneklem biiyiikliigiine olduk¢a duyarlidir
ve bliylik orneklem gruplarinda c¢ogunlukla anlamli diizeyde ¢ikabilmektedir. Bu agidan
alternatif olarak elde edilen Ki kare oraninin serbestlik derecesine boliimiinden elde edilen bir
hesaplama onerilmektedir (Byrne, 1989; Kline, 1994). Yapilan calismada bu oran (y2/df=4,95)
olarak bulunmustur. Bu, bes veya daha altinda bir deger olmasi ise modelin kabul edilebilir bir

uyum iyiligine sahip oldugunu gosterir (Simsek, 2007).
Bu bakimdan elde edilen deger, modelin kabul edilebilir bir model olduguna 6nemli bir kanittir.
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Sekil 2.1.2 - Maddelere iliskin Path Diyagrami ve Faktor Yiikleri
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Sekil’de goriildigii gibi 5 faktorlii modeline iliskin faktér yiikleri .27 ile .91 arasinda

degismektedir. Bu degerler, maddelerin faktoér yiiklerinin yeterli diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Buna ek olarak GFI (Goodness of Fit Index), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), CFI
(Comperative Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) ve SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) uyum indeksleri de hesaplanmistir. Belirtilen uyum
indekslerinin kabul edilebilirlik diizeyleri farkli yazarlara gore degisiklik gosterse de, genel
olarak GFI, AGFI ve CFI'nin .90 ve lizeri olmasi, RMSEA’nin .08’in ve SRMR’nin .10 altinda
olmasi kabul edilebilir bir uyum iyiligini ifade etmektedir (Kline, 1998; Simsek, 2007). Yapilan
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caligmada diizeltilmis uyum indeksleri i¢in elde edilen degerler GFI=.85, AGFI=.89, CFI=.92
ve RMSEA=.090 olarak hesaplanmustur.

Bu sonuglar 32 maddeden olusan 5 faktorlii 6lgegin uygulandigi Ornekleme iyi uyum

gosterdigine iligskin 6nemli kanitlar sunmaktadir.

Sekil’de goriildigii gibi 5 faktorlii modeline iliskin faktér yiikleri .27 ile .91 arasinda
degismektedir. Bu degerler, maddelerin faktér yiiklerinin yeterli diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Tablo 2.1.12 - Dogrulayici faktor analizi i¢in uyum indeksleri

2 2
Y Df p Y /df GFlI AGFI CFI RMSEA

2247,3 454 0,000 4,95 0,97 0,95 0,98 0,06
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Tablo 2.1.13 - Y Kusagimin En Son Online Aligveris Yaptigi Sitelerin Dagilimi

Frekans Yuzde % Kimdalatif %

Hepsiburada 185 16,5 16,5
Markafoni 160 14,3 30,7
Sahibinden 135 12,0 42,8
Gittigidiyor 125 111 53,9
N11 95 8,5 62,4
Teknosa 101 9,0 71,4
Trendyol 67 6,0 77,4
Limango 54 4.8 82,2
Hizlial 40 3,6 85,7
Istanbul bilisim 20 1,8 87,5
Sanalpazar 25 2,2 89,8
Kitapyurdu 35 3,1 92,9
Yemeksepeti 45 4,0 96,9
Ciceksepeti 24 2,1 99,0
Diger 11 1,0 100,0
Total 1122 100,0

Tablo 2.1.13 incelendiginde arastirmada yer alan Y kusagi bireylerinin en son aligveris yaptigi
internet sitelerin dagilimini gostermektedir. Yapilan degerlendirmeye gore Y kusaginin %16,5°1
Hepsiburada, %14,3 i markafoni, %12,0’1 sahibinden ve %11,1°1 gittigidiyor sitesini kullandig1
anlasilmistir. Genel olarak bakildiginda {iriin yelpazesi genis olan sitelerin dogal olarak daha

fazla kullanildig goriilmektedir.
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Sekil 2.1.3 - Y Kusaginin En Son Aligveris Yaptigi Internet Siteleri

En son aligverig yaptiginiz internet sitesinin adi nedir?

Yiizde %

=

= &
3 =
fii o
@ =
i =2
k4 -a
s 3

Tablo 2.1.14 - Y Kusagimin En Son Online Alisveris Yaptigi Uriin Dagilimi

Frekans Yuzde % Kimalatif %

Giyim 239 21,3 21,3
Avyakkab1 ve Canta 234 20,9 42,2
Elektronik 249 22,2 64,3

Ev dekorasyon 226 20,1 84,5
Kozmetik 53 4,7 89,2

Kitap ve Kirtasiye 54 4,8 94,0
Yiyecek ve Icecek 48 4.3 98,3

Diger 19 1,7 100,0

Total 1122 100,0

Tablo 2.1.14’te arastirmaya katilan Y kusagi bireylerinin en son yaptigi aligveris tiirii
incelendiginde  %42,2°si giyim ve ayakkabi& canta satin aldigi anlasilmistir.
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Katilimcilarin %22,2°si Elektronik, %20,1°1 ev dekorasyon, %4,7 kozmetik , %4,8’1 kitap ve
kirtasiye ve %4,3’1 yiyecek&icecek {irlinii aldig1 tespit edilmistir.

Sekil 2.1.4 - Y Kusag: Bireylerinin En Son Yaptig1 Aligveris Tiirii

Bu siteden aldiginiz dirdin nedir

Yiizde %

alisepry
an dey

an ey
an yaaadiy’

UoASEI0N3p A

Tablo 2.1.15 - Y Kusagimin En Son Kullandigi Online Aligveris Sitesini Ziyaret Etme Siklig

Frekans Yuzde % Kimaulatif %
Haftada bir kez 31 2,8 2,8
Iki haftada bir 509 45,4 48,1
Ayda Bir 460 41,0 89,1
Daha az 122 10,9 100,0
Total 1122 100,0

Y kusaginin en son kullandigi aligveris sitesini ne siklikla ziyaret edildigi
arastirlldiginda %45,4°1 iki haftada bir, %41,0°1 ayda bir ve %2,8’1 hafta bir kez oldugu tespit

edilmistir.
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3. BULGULAR

Calismada hipotezler tek tek test edilerek, raporlanip yorumlanmistir.

Tablolar incelendiginde arastirmaya katilan y kusaginin en son alisveris yaptigi siteden tekrar

satin alma niyetini nelerin etkiledigi arastirilmistir.

H;: Y Kusag: Online Alisverisgileri icin Kullanim Kolayliginin, tlketicilerin ayn: magazadan

tekrar alisveris yapma niyeti Uzerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 2.1.16 - Y Kusag: Online 4lzsveri5gilerinde Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti ve
Algilanan Kullanim Kolayligina lliskin Analizi Sonuglart

Davranigsal Niyet
) Bagimsiz
Hipotezler . R2
Degiskenler R2 B t F
Diizeltilmis
Algilanan
Hi Kullanim ,398 ,397 ,631  27,210** 740,395**
Kolayligi

e p<0,05, ** p<0,001

Tablo3.1.1’de Y kusagi online aligveris¢ilerinde online magazadan tekrar aligveris yapma niyeti

bagiml degiskeni algilanan kullanim kolaylig1 bagimsiz degiskeni ile ac¢iklanmaya ¢alisiimistir.

Buna gore algilanan kullanim kolayligi davranissal niyetin yaklasik %40°n1 agiklamaktadir.
(R2 =,398). Bagimli degisken ile tahmin degiskeni i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamhdir (F=740,395, p=0,000). Nitekim online aligveris magazasin tekrar aligveris
yapma niyeti ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda pozitif yonli (,631) ve bu iliski
istatistiksel olarak anlamlidir.(t=27,210, p=0,000). Algilanan kullanim kolayliginda yakalanan
bir birimlik artis online magazadan tekrar aligveris yapma niyetini 0,631°1ik bir artirmaya neden

olmaktadir. Bu sonug hipotezimi dogrulamaktadir.

H.: Y Kusagt Online Alisverisgileri i¢in aligveris magazasindan algilanan faydanin,

tiiketicilerin aynt magazadan tekrar alisveris yapma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardur.
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Tablo 2.1.17 - Y Kugagi Online Alisveriscilerinde Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti ve
Algilanan Faydaya lligkin Analizi Sonug¢lar

Davranigsal Niyet

) Bagimsiz
Hipotezler _ R2
Degiskenler R2 B t F
Diizeltilmis
Algilanan
H» ,607 ,607 779 41,624** 1732,588**
Fayda

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.2’de Y kusagi online aligveriscilerinde online magazadan tekrar aligveris yapma

niyeti bagimli degiskeni algilananda fayda bagimsiz degiskeni ile agiklanmaya ¢alisilmistir.

Buna gore algilanan fayda davramigsal niyetin yaklasik %61°ni agiklamaktadir. (R2 =,607).
Bagimlhi degisken ile tahmin degiskeni icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamlidir (F=1732,588, p=0,000). Nitekim online alisveris magazasin tekrar aligveris yapma
niyeti ile algilanan fayda arasinda pozitif yonli (,779) ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamhdir.(t=41,624, p=0,000). Algilanan fayda da yakalanan bir birimlik artis online
magazadan tekrar alisveris yapma niyetini 0,779’luk bir artirmaya neden olmaktadir. Bu sonug

hipotezimi dogrulamaktadir.

H;: Y Kusag: Online Algveriscilerinde Online alwveris magazasina duyulan givenin,

tiketicilerin ayn: magazadan tekrar aligveris yapma niyeti Gzerinde olumlu etkisi vard:r.

Tablo 2.1.18 - Y Kusagi Online Aligverisgilerinde Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti ve
Giivene lliskin Analizi Sonuclar

Davranigsal Niyet
) Bagimsiz
Hipotezler . R2
Degiskenler R? B t F
Diizeltilmis
Hs Guven ,242 ,242 492 18,919** 357,000**

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.3’te Y kusagi online aligveriscilerinde online magazadan tekrar aligveris yapma niyeti

bagimli degiskeni gliven bagimsiz degiskeni ile agiklanmaya ¢aligilmistir.
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Buna gore giiven, davranigsal niyetin yaklasik %24’nii aciklamaktadir. (R2 =,242). Bagimh
degisken ile tahmin degiskeni i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir
(F=357,000, p=0,000). Nitekim online aligveris magazasin tekrar aligveris yapma niyeti ile
giiven arasinda pozitif yonlii (,492) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(t=18,919,
p=0,000). Tiiketici giiveninden yakalanan bir birimlik artis online magazadan tekrar aligveris

yapma niyetini 0,492’lik bir artirmaya neden olmaktadir. Bu sonu¢ hipotezimi dogrulamaktadir.

H,: Y Kusag: Online Alwsveriscilerinde Online alwsveris magazasinin algidlanan  kullanim

kolayl:ginin, ayn: magazadan alwsveris yaparken al:nan zevk tzerinde olumlu etkisi vard:r

Tablo 2.1.19 - Y Kusagi Online Alisveriscilerinde Zevk ve Algilanan Kullamm Kolayhgina Iliskin
Analizi Sonuclart

Zevk
) Bagimsiz
Hipotezler R2
Degiskenler R2 t =
Diizeltilmis
Algilanan
Hy Kullanim ,044 ,043 , 209 7,139**  50,960**
Kolaylig

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.4’te Y kusagi online aligveris¢ilerinde zevkbagimli degiskeni algilanan kullanim

kolaylig1 bagimsiz degiskeni ile agiklanmaya calisiimistir.

Buna gore algilanan kullanim kolaylig tiiketici zevkinin yaklasik %4,4’nii agiklamaktadir. (R2
=,044). Bagimli degisken ile tahmin degiskeni i¢cin kurulacak regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (F=50,960, p=0,000). Nitekim tiiketici zevki ile algilanan kullanim kolayligi
arasinda pozitif yonli (,209) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlhidir.(t=7,139, p=0,000).
Algilanan kullanim kolayliginda yakalanan bir birimlik artig tiiketici zevkinde 0,209’luk bir

artirmaya neden olmaktadir. Bu sonug hipotezimi dogrulamaktadir.

Hs: Y Kusag: Online Alisverisgilerinde Online alisveris magazasin:n alg:lanan faydas:nin,

ayn: magazadan alisveris yaparken al:nan zevk tzerinde olumlu etkisi vardar.

Tablo 2.1.20 - Y Kusag: Online Alisveriscilerinde Zevk ve Algilanan Fayda Iliskin Analizi Sonuglar:
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Zevk

) Bagimsiz
Hipotezler _ R
Degiskenler R2 B t F
Diizeltilmis
Algilanan
Hs ,067 ,066 ,259  8,963**  80,330**
Fayda

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.5°te Y kusag1 online aligveriscilerinde zevkbagimli degiskeni algilananfayda bagimsiz

degiskeni ile agiklanmaya ¢alisiimistir.

Buna gore algilanan fayda tiiketici zevkinin yaklasik %6,7’sini agiklamaktadir. (R2 =,067).
Bagimli degisken ile tahmin degiskeni i¢in Kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamlidir (F=80,330, p=0,000). Nitekim tiiketici zevki ile algilanan faydaarasinda pozitif
yonlii (,259) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(t=8,963, p=0,000). algilanan fayda
yakalanan bir birimlik artis tiiketici zevkinde 0,259’lik bir artirmaya neden olmaktadir. Bu

sonug hipotezimi dogrulamaktadir.

Hs: Y Kusagr Online Aligveriscilerinde Online alisveris magazasina duyulan giivenin, ayni

magazadan aligveris yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardur.

Tablo 2.1.21 - Y Kusag: Online Alisveriscilerinde Zevk ve Giiven Iliskin Analizi Sonuclar:

Zevk
] Bagimsiz
Hipotezler R
Degiskenler R? B t F
Diizeltilmis
He Guven ,012 ,011 ,108  3,631**  13,183**

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.6’da Y kusagi online aligveriscilerinde zevkbagimli degiskeni giiven bagimsiz

degiskeni ile agiklanmaya ¢alisiimistir.

Buna gore giiven, tiiketici zevkinin yaklasik %1,2’sini agiklamaktadir. (R? =,012). Bagiml

degisken ile tahmin degiskeni i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir
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(F=13,183, p=0,000). Nitekim tiiketici zevki ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda pozitif
yonlii (,108) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(t=3,631, p=0,000). Tuketici giveninde
yakalanan bir birimlik artis tiiketici zevkinde 0,108’lik bir artirmaya neden olmaktadir. Bu

sonug hipotezimi dogrulamaktadir.

H,: Y Kusagi Online Algverisgilerinde Online alisveris magazasindan aligveris yaparken
alinan zevkin, tiiketicilerin ayni magazadan tekrar aligveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi

vardir.

Tablo 2.1.22 - Y Kusagi Online Aligverisgilerinde Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti ve
Zevke Iliskin Analiz Sonuclar

Davranigsal Niyet
] Bagimsiz
Hipotezler R
Degiskenler R B t F
Diizeltilmis
H Zevk ,062 ,061 249  8,598**  73,931**

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.7’de Y kusagi online aligveriscilerinde online magazadan tekrar aligveris yapma

niyeti bagimh degiskeni zevk bagimsiz degiskeni ile agiklanmaya caligilmistir.

Buna gore zevk, davranissal niyetin yaklasik %6,1 ni agiklamaktadir. (R? =,061). Bagimlh
degisken ile tahmin degiskeni i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir
(F=73,931, p=0,000). Nitekim online aligveris magazasin tekrar aligveris yapma niyeti ile zevk
arasinda pozitif yonlii (,249) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(t=8,598, p=0,000).
Tiiketicinin zevkinde yakalanan bir birimlik artis online magazadan tekrar aligveris yapma

niyetini 0,249’luk bir artirmaya neden olmaktadir. Bu sonug¢ hipotezimi dogrulamaktadir.

Hg: Y Kusagi Online Aligverisgilerinde Online alisveris magazasina iliskin zevk; algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda ve giivenin, tiiketicilerin ayni magazadan tekrar aligveris

yapma niyeti Gzerindeki etkilerini gélgelemektedir

Tablo 2.1.23 - Tiiketicilerin Aymi Magazadan tekrar Aligveris Yapma Niyetinin Algilanan Kullanim
Kolayligi ve Zevkin Ortak Etkilegimi
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Davranigsal Niyet

) Bagimsiz Degiskenler
Hipotezl R>  R®Dizeltilmis B t F
er
Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,605  25,832**
Hsa 412 411 392,592**
Zevk 123 5,231**
Sobel Testi Beta S.E. ST P
(a)Algilanan K.Kolaylig1 -Zevk 0,701 0,085 7,8 0,00
(b) Zevk-Davranigsal Niyet 0,400 0,054

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.8’de regresyon analizi sonuglarinda goriildiigii gibi “Zevk” faktérii modele dahil
edildiginde “Algilanan Kullanim Kolayliginin” bagimli degiskene etkisi tamamen ortadan
kalkmamakla birlikte ¢ok az oranda artmistir (Bkz. Test algilanan kullanim kolaylig1 tablosu.).
Algilanan kullanim kolaylig1 ve zevk bagimsiz degiskenleri Online aligveris magazasindan
tekrar aligveris yapma niyeti bagimli degiskeninin %41’ini agiklamaktadir. (R2 =,412). Bagimli
degisken ile tahmin degiskenleri i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir
(F=392,592, p=0,000). Bundan sonra ara degisken etkisini 6lgmek {izere sobel testi yapilmistir.
Bu testin sonucuna gore zevk faktorii kismi ara degisken etkisinin oldugunu 0,01 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu soyleye biliriz.(p<0,01). Algilanan Kullanim
kolayliginin ve zevkin davranigsal niyet {lizerinde belirleyici etkisi olmasina ragmen zevkin

algilanan kullanim kolayligini istatistiksel olarak golgeledigini saptanmistir
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Tablo 2.1.24 - Tiiketicilerin Aymi Magazadan tekrar Aligveris Yapma Niyetinin Algilanan Fayda ve
Zevkin Ortak Etkilesimi

Davranigsal Niyet
] Bagimsiz Degiskenler
HipotezI R®  R®Diizeltilmis B t F
er
Algilanan Fayda , 766  39,635**
Hsp ,610 ,609 874,250**
Zevk ,051 2,618*
Sobel Testi Beta S.E. ST P
(a)Algilanan Fayda-Zevk 0,595 0,058 8,25 ,000
(b)Zevk-Davranigsal Niyet 0,480 0,043

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.1.9’daregresyon analizi sonuglarinda goriildiigii gibi “Zevk” faktorii modele dahil
edildiginde “Algilanan fayda” bagimli degiskene etkisi tamamen ortadan kalkmamakla
birlikte cok az oranda artmistir (Bkz. Test algilanan fayda tablosu.). Algilanan fayda ve zevk
bagimsiz degiskenleri Online aligveris magazasindan tekrar aligveris yapma niyeti bagimli
degiskeninin %61 ini agiklamaktadir. (R*=,610). Bagimli degisken ile tahmin degiskenleri i¢in
kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=874,250, p=0,000). Bundan sonra
ara degisken etkisini 6l¢mek tizere sobel testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gore zevk faktor
kismi ara degisken etkisinin oldugunu 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugunu soyleye biliriz.(p<0,01). Algilanan faydanin ve zevkin davranigsal niyet iizerinde
belirleyici etkisi olmasina ragmen zevkin algilanan fayda iizerinde istatistiksel olarak

golgeledigini saptanmustir.
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Tablo 2.1.25 - Tiiketicilerin Aym Magazadan tekrar Aligveris Yapma Niyetinin Giiven ve Zevkin Ortak
Etkilesimi

Davranigsal Niyet
] Bagimsiz Degiskenler
Hipotezler RZ  R?Dizeltlmis B t F
Guven 471 18,463**
Hsc ,281 ,280 218,615**
Zevk ,198  7,768**
Sobel Testi Beta S.E. ST P
(a)Glven-Zevk 0,545 0,075 7,85 ,000
(b)Zevk-Davranigsal Niyet 0,480 0,043

e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo3.1.10’daregresyon analizi sonuglarinda goriildiigi gibi “Zevk” faktorii modele dahil
edildiginde “giiven” bagimh degiskene etkisi tamamen ortadan kalkmamakla birlikte ¢cok az
oranda artmistir (Bkz. Testgiiven tablosu.). Giiven ve zevk bagimsiz degiskenleri Online
aligveris magazasindan tekrar aligveris yapma niyeti bagimli degiskeninin  %28’ini
aciklamaktadir. (R?=,281). Bagimli degisken ile tahmin degiskenleri i¢in kurulacak regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=218,615 p=0,000). Bundan sonra ara degisken etkisini
Olemek iizere sobel testi yapilmistir. Bundan sonra ara degisken etkisini 6lgmek tizere sobel
testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gore zevk faktorii kismi ara degisken etkisinin oldugunu
0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu séyleye biliriz.(p<0,01). Giliven
ve zevkin davranigsal niyet iizerinde belirleyici etkisi olmasina ragmen zevkin Giiven iizerinde

istatistiksel olarak gdlgeledigini saptanmistir.
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3.1.Toplu Regresyon ile Hipotez Analizleri

Ho: Y Kusagi Online Alisveriscilerinde Online alisveris magazasina iliskin zevk; algilanan

kullanim kolayligi, algilanan fayda ve giiveni etkilemektedir

Tablo 2.1.26 - Y Kusagi Online Aligveriscilerinde Zevk faktoriiniin Algilanan Kullamm Kolayligi,
Algilanan Fayda ve Giiven lliskin Analiz Sonuglar

Zevk

Hipotezler = Bagimsiz Degiskenler R?
2

t F
Diizeltilmis p

Algilanan Kullanim 143 3.360%* 30,763*

Ho A %Olathgl ; 076 074 212 6105%*  *
gllanan Fayca -077 -1,987*
Given

e *p<0,05, ** p<0,001
Tablo 3.1.11’e goére algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve giiven bagimsiz
degiskenleri tiiketicilerinin zevk bagimli degiskenini %7,6’sin1 aciklamaktadir. (R? =,012).
Bagimli degisken ile tahmin degiskenleri ig¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhdir (F=30,763, p=0,000). Nitekim tiiketici zevki ile algilanan kullanim kolaylig1r ve
algilanan fayda arasinda pozitif yonlii (,143 ,212) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.
(takk=3,360, tar =6,105). Diger yandan tiiketici zevki ile gliven arasinda modelde negatif bir
etkilesime sahiptir.(-,077) Bunun nedeni giivenin zevk lizerinde ¢ok fazla anlamli bir etkiye

sahip olmadig1 sOyleyebiliriz. Bu sonug¢ hipotezimi dogrulamaktadir.

Hio: Y Kusagi Online Alisverisgilerinde Online alisveris magazasindan alisveris yaparken
Algilanan kullamim kolayligin, Algilanan faydanin, giivenin ve tiiketicilerin zevkinin ayni

magazadan tekrar alisveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
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Tablo 2.1.27 - Y Kusagi Online Aligveris¢ilerinde Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyetinin
Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fayda, Giiven ve Zevk lliskin Analiz Sonuglar

Davranigsal Niyet
Hipotezler = Bagimsiz Degiskenler 2
? R B t F
Diizeltilmis
Algllel?alz Iiuvlllamm 236 9.181%*
H Al 11§nai Fga da 668 666 608 28,7517 560,994**
10 8 v ! | 074 3,156% OO
*
Zevk ,034 1,914

e *p<0,05, ** p<0,001
Tablo3.1.12’ye gore algilanan kullamim kolayligi, algilanan fayda, giiven ve zevk bagimsiz
degiskenleri tiiketicilerinin aynt magazadan tekrar aligveris yapma niyeti bagimli degiskeninin
yaklasik %67’sini agiklamaktadir. (R? =,668). Bagimli degisken ile tahmin degiskenleri icin
kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=560,994, p=0,000). Nitekim
tilkketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma davranissal niyeti ile algilanan kullanim
kolayligi, algilanan fayda, giiven ve zevk arasinda pozitif yonli (,236 ,608 ,074 ,034) ve bu
iligki istatistiksel olarak anlamlidir. (taxk=9,181, tar =28,751, ten =3,156, tzx =1,9914).
Goriildigi tiiketicinin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma niyeti tizerinde en etkili faktoriin

algilanan fayda oldugu gorilmektedir.

Bu sonug hipotezimi dogrulamaktadir.
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4. TARTISMA

Giinlimiizde is diinyas1 dnceden tahmin edilenin {izerinde bir hizla degisim gostermektedir ve
bircok firma is imkanlarmi interneti bir tanitim, pazarlama, satis ve dagitim kanali olarak
kullanma yolu ile blyitmektedir. Ayrica, bu firmalar “gengligi” bir is gelistirme, yayilma yolu
olarak hedeflemekte ve internet ortaminda aligveris yapan bu miisteriyi anlamak igin
cabalamaktadir. 1980°dan sonra dogmus olan genglere Y Kusagi olarak isim verilmekte ve
onlar yikselen, varlikli potansiyel miisteri ve tutarli, gelisecek bir yeni tiiketici pazari olarak
kabul edilmektedirler. Isletmeler rekabete devam edebilmek ve karlilik yaratabilmek igin yeni
is firsatlar1 yaratabilmek ve gelistirebilmek amaci ile zamana kars1 hassas bir ortamda yogun bir
baski altinda performans gostermektedirler. Diger taraftan biliylimeye olan ivedi ihtiyag
diizensiz ekonominin etkileri ve artik vazgegilmez bir ticari 6ge haline gelmis elektronik ya da
online ticaret unsurlariin isletmelerin biinyesine girmesi zorunlulugu ile yeni bir yapiya

girmektedir.

Iste bu asamada temel 6zelligi internetin bir numarali iletisim araclar1 olmasi olan tiim islerini
internet veya mobil platformlar iizerinden yapan bu kusaga ulasmanin yolu da markalarin
interneti ve sosyal medya mecralarmi aktif bir sekilde kullanmalarindan geciyor. Uretkenlik
konusunda biraz daha gerilerde kalan bu kusak daha ¢ok takipgi olarak kalma egiliminde ayrica
olduk¢a biiyiik bir enformasyon havuzuna hapsedilmis, bilgiye ulasmaya muhta¢ bir kusak.
Yillik alim giicii ortalama 7 bin lira olarak belirtiliyor. Bireysel olarak bu kusagin alma giicii
kisith olsa da anne-babaya aldirma giicii daha fazla ve ayrica anne-babalar1 alacaklar1 her
urtinde (6zellikle teknoloji Grlnlerinde: televizyon, cep telefonu, bilgisayar, ses sistemleri, vb.)

onlara danisiyor ve onlardan fikir aliyorlar.

Y Kusaginin aligveris siiregleri, X kusagina gore biraz farkli. Online aligverisi en aktif onlar
kullaniyor. Bir iirlinii gorlip, begenip hemen almak yerine fiyat karsilastirmasi yapiyor,
aligveristen dnce sosyal medyay1 dinliyorlar. Ozellikle bloglara ve forumlara gz atiyorlar.
Hatta bu konuda online-sozliiklere bakanlarin sayisi da oldukca fazla.Y kusagi iiyelerine
“trendlerin dinamosu” deniyor. Ancak, yeni bir iiriinii sadece yeni oldugu i¢in almiyorlar, 6nce
marka degerleri konusunda ikna olmalar1 gerekiyor. Bu yiizden markalarin yenilik¢i olmasi ve

bu kusagi siirekli tatmin etmesi sart.

101



Bu bilgiler 1s181inda Y Kusag tiiketicilerle tek seferlik degil uzun siireli tekrarlanan iligkiler
kurmay1 amaglayan, bu kusaga yonelik tiiketici odakli sosyal pazarlamay1 6n plana ¢ikaran
modern pazarlama anlayis1 tim diinyada hakimiyetini siirdiirmektedir.  Internetin hizli
gelisimiyle birlikte pazarlama diinyas: yeni bir sahneye, internet ortamina taginmistir. Artik

internet, elektronik ticarete dahil olan alic1 ve saticilarin yeni bulugsma noktasi halini almistir.

21nci ylizyilin ilk ceyreginde geleneksel magaza sahipleri de dahil tiim firmalar sanal kimlikler
olusturmaktadirlar. Bu sanal kimliklerin basarili olmasi rekabet avantaji saglamak isteyen
firmalar i¢in azami 6neme sahiptir. Basariya giden yol ise tiiketiciden gegmektedir. Firmalarin
hedef kitlesini belirlerken Y Kusagin1 iyi tanimasi, dogru konumlandirma stratejileri ile
bu tiiketicilerin aklinda yer edinmesi bir gerekliliktir. Bunun ilk adimi1 temelde sunulan iiriin ve
hizmetin kendisi olmakla birlikte tiiketici davraniglarinin arkasinda yatan nedenleri belirlemek
de tiiketiciyi 1yi tanimada etkilidir. Bu nedenler arasinda tiiketicilerin firmayla bulustugu web
sayfasiin teknik 6zellikleri ve sunulan hizmet biiyiik paya sahiptir. Giiniimiizde bilgisayar ve
internet okuryazarliginin artmasinin  yaninda hizlh yasam temposundan kaynaklanan
zaman yOnetimi tiiketicileri internetten aligverise yonelten temel etmenlerdir. Ayrica genel
olarak kullanici dostu ve faydali oldugu kadar goze hos gelen, duygulara hitap eden, risk
algilarin1 engelleyici ve giiven verici bir kimlige sahip sanal magazalar rekabet ortaminda

farklilik yaratabilmektedir.

Y Kusagma yonelik calismada oncelikle online aligveris ve tiiketici davraniglarn ile ilgili
literatiir taramasinin ardindan bir model gelistirilmis, yapilan analizler sonucunda Y Kusagi
online aligverisgisi olarak tanimladigimiz bu tiiketicilerin ayni sanal magazaya donerek tekrar

aligveris yapma niyetlerini etkileyen faktorler belirlenmis ve aralarindaki iliskiler incelenmistir.

Basili ve online anket uygulamasiyla elde edilen verilerin analizi sonucunda “Algilanan
Kullanom Kolayhigi” ile Y Kusagi Online-Aligverisgilerin ayn1 sanal magazadan aligveris
yapma niyeti arasinda pozitif bir iligki bulundugu tespit edilmistir. Buna gore kullaniminin
kolay oldugu disiiniillen web sayfalari, oncelikle davranigsal niyeti ve ileriki safthada bu
aligveriscilerin satin alma davranisini etkileyecektir. Diger bir deyisle Y Kusag tiiketicilerin
kullanimi kolay magaza algisi, ayni sanal magazadan tekrar aligveris yapma niyetini ve

davranisini olumlu etkilemektedir.
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Y Kusagi online aligveris¢ilerin ayni sanal magazadan tekrar aligveris yapma niyetini etkiledigi
tespit edilen bir diger algi, sanal magazanin sundugu faydaya iliskindir. Analizler sonucunda
“Algilanan Fayda” ile Y Kusag tiiketicilerin ayn1 sanal magazadan aligveris yapma niyeti ve

dolayl1 olarak davranigin kendisi arasinda pozitif bir iliski bulundugu tespit edilmistir.

Arastirmamizdaki istatistiksel analizlere gore sanal magazaya duyulan “Giiven” ve Y Kusagi
tilkketicilerin online aligveris yapma niyeti arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore
Y Kusagi aligverisgiler giiven duyduklar1 sanal magazalardan tekrar aligveris yapma niyeti
sergilemektedir. Baska bir deyisle gliven duygusu tiiketicilerin davranigsal niyetini ve

devaminda davranisin kendisini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Y Kusagi online aligverisciler olan tiiketicilerin tekrar aligveris yapma niyetlerini etkileyen bir
diger faktor de “Zevk” beklentisidir. Analizler sonucunda online aligveristen alinan zevk ile
tiiketicilerin davranigsal niyeti arasinda pozitif bir iliski bulundugu belirlenmistir. Bu iligkinin
yani sira “Zevk” faktorii diger degiskenlerin davranigsal niyet iizerindeki etkisini golgelemekte
ve kismi ara degisken etkisi gostermektedir. Aragtirmadaki “Algilanan Kullanim Kolaylig1”,
“Algilanan Fayda” ve “Gliven” ayr ayn “Zevk” ile pozitif bir iliskiye sahip olmakla birlikte

davranigsal niyete etkileri zevk algisi tarafindan golgelenmektedir.

Y Kusaginin siirekli “on-line” olduklar1 ve sosyal medya etkisinde kaldiklar1 gercegini de goz
oniine aldigimizda ve arastirmanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde bu kusak
tilketicilerini ayni online magazadan tekrar aligveris yapmaya gotiiren toplumsal ve
ekonomik sebeplerin disinda sanal magazanin 6zellikleri ve tliketicide yarattiklar1 duygu ve
algilarin 6nemi goz ard1 edilemez. Bu etkenler tiiketicileri Oncelikle davranigsal niyete,
ardindan davranmisin kendisine sevk etmektedir. Yogun rekabetin ve yenilik¢i uygulamalarin
goriildiigli elektronik ticarette avantaj saglamayi hedefleyen firmalarin bu etmenleri dikkate
alarak pazarlama stratejileri gelistirmesi bir zorunluluktur ve internet ile teknolojinin iginde
biliylimiis, yasdaslarinin ve sosyal paydaslarinin etkisi altinda kalabilen, artik belirli bir aligveris
gliciine ulagsmaya baglamis, niifus i¢cinde 6nemli bir yere sahip olan, ve pek yakinin “olgun
tiiketicileri” haline gelecek Y Kusagi’nin online aligveris egilimlerinin takip ve uygulanmasinin

akademik aragtirmacilar ve glinlimiiz is diinyasi i¢in 6nemli oldugunu degerlendirmekteyiz.
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4.1.0neriler

Arastirma sonuglarinin genellestirilebilmesi hususunda bazi1 6nerilerimiz mevcuttur. Bu
Onerilerden baslicas1 arastirma ornekleminin sadece Tiirkiye’deki Y Kusagi tiiketicilerden
olusmasidir. Bununla birlikte, literatiir aragtirmasi esnasinda kusaklarla  ilgili yurtdist
kaynaklarin ¢cokluguna ragmen, Tiirkiye’ye yonelik aragtirmalarin olduk¢a az olmasi
dikkati ¢gekmistir. Tiirkiye’ye yonelik kaynaklarin yetersiz olmasi sonucunda, yurt dis1, 6zellikle
Amerika kaynakli aragtirmalar incelenmis olup, literatiir arastirmasinda daha ¢ok bu bilgilere
yer verilmistir. Ancak Tiirkiye ve Amerika arasindaki farklar nedeniyle, tanimlanan kusak
ozelliklerinin iilkemizi tam anlamiyla yansittig1 s6ylenemez. Belli oranda bir kusak kaymasinin
hipotez olarak siiriilebilecegi bir arastirmanin yapilmasi gelecek arastirmalar igin de blylk

onem tagiyor olacaktir.

Diger taraftan online aligveris baglaminda algilanan kullanim kolayligi, fayda ve giiven
faktorlerinin davranigsal niyet iizerindeki etkileri pek ¢ok ampirik ¢alisma ile tespit edilmekle
birlikte zevkin bu degiskenler arasindaki moderatoér rolii hakkinda yeterli sayida arastirma

bulunmamaktadir. Gelecek ¢aligsmalarda zevk faktoriiniin ara degisken rolii incelenebilir.

Ayrica, orneklem se¢imi yapilirken zaman, maddi imkansizliklar vb sebeplerle olasiliga dayli
olmayan tekniklerden kolayda oOrnekleme 24-35 yas grubu — Y Kusagi — kotast ile
uygulanmigtir. Ek olarak, calismadaki  hipotezler, farkli demografik Ozelliklere (kadin-
erkek) sahip ve farkli bolge veya iilkelerdeki tiiketiciler tizerinde test edilebilir; Tiirkiye diginda
da bolgesel, kitasal ya da 6zel secilmis cografi bolgeler gézoniine alinarak bu caligma

genisletilerek yapilabilir.

104



KAYNAKCA

"AGuideForBusinessesOnDistanceSelling".Retrieved2008-12-24.,0fficeOfFairTrading-
TuketiciVeRekabetMerkezi,UKHuUkumeti,(ErisimTarihi:18Aralik2012).

Aboelmaged,M.G.(2009),“Predicting E-procurementAdoptionina Developing
Country: AnEmpiricalintegrationofTechnology AcceptanceModelandTheory of Planned
Behaviour”, Industrial Management&Data Systems, 110, 393-398.

Adigiizel A.T.(2010),“SanalMagaza AtmosferiniEtkileyenOzellikler Ve
TuketiciTercihleriUzerindeki Rolii:Online TiiketicilerUzerineBirArastirma”,
YiksekLisans Tezi, TezDanismani: Do¢. Dr. SimaNart,Balikesir.

Ajzenl.(1991),“TheTheoryOfPlannedBehavior”,OrganizationalBehaviorAnd Human Decision
Processes, Vol. 50, 179-211.

Ajzenl.(2002),“PerceivedBehavioral Control, Self-Efficacy,LocusOf Control,
AndTheTheoryOfPlannedBehavior”,Journal OfAppliedSocialPsychology,665-683.

Alpkan,L., Ergiin, E.,Bulut, C. Yilmaz, C. (2005), “Sirket Girisimciliginin
SirketPerformansina Etkileri”,Dogus Universitesi Dergisi, 6 (2), 175-189.

Al-Hawari, M. A., Mouakket, S. (2010), “The Influence Of Technology Acceptance
Model(Tam) FactorsOn Students’ E-SatisfactionAndE-Retention WithinThe ContextOf
UAEE-Learning”,Education,BusinessAndSociety: Contemporary MiddleEastern Issues,
Vol. 3, No.4, Pp. 299-314.

Armitage C. J., Conner, M. (2010), “Efficacy Of The Theory Of PlannedBehaviour: A Meta-
AnalyticReview”, British Journal of Social Psychology, 40,471-499.

Ates, R. (2012), “Miisteriyi Alisverise ikna Edebilmek”, 01 Agustos 2012Carsamba, Capitall
Dergisi, Erigim 4-5 Kasim 2012.

Anderson, C. (2000), December 23-January 5, 2000).Survey: The Young:Youth, Inc.The
Economist, 357, S9-S10. London. Retrieved July 4, 2014, From Proquest Direct Online
Database (#00130613).

Acuner, Taner, Keskin, H.Dilara, (2000) “Toplam Kalite Y06netiminde
PazarlamaninYeri”PazarlamaDiinyas1 Dergisi, Y1l:14,Say1:2000-12,2000, Ss.29-32,
Istanbul

AkinH.Bahadir (2002),“WorldWideWeb’inGelismesiVeWeb Temelli
UygulamalariElektronik Ticaret UzerindekiEtkileri”,PazarlamaDiinyas1 Dergisi, Y1l 13,
Ss.75.

Aksoy,Ramazan (2006),“InternetOrtamindaPazarlama”SeckinY ayincilik, Subat, 2006.

105


http://www.oft.gov.uk/shared_oft/business_leaflets/general/oft698.pdf

Aksoy, Ramazan, (2006)“Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven Ve Tuketicilerin Elektronik
Pazarlara Yonelik Giiven Tutumlar1”, Zonguldak Kara Elmas, Sosyal Bilimler
Dergisi, 2006, Cilt: 2, Sayi: 4,Ss. 79-90.

Alptekin Giiney, (2000) “Online Tiiketici Davranis1 Ve Fiyatlandirma”, 2000.

Alreck, Dr. Pamela L., Settle Dr. Robert B. (2002)*“The Hurried Consumer: Time-Saving
Perceptions Of Internet And Catalogue Shopping” Journal Of Database
Management,Sep 2002, Ss.25

Altintag, M. H., (2000) MUsteri Tatmininden Mdusteri Degerine,
TuketiciDavranislari,Bursa,Alfa Yayinlari, 2000

Altunisik, R., Coskun, R., Yildirim, E., Bayraktaroglu S., (2002) SosyalBilimlerde Arastirma
Yontemleri, Gelistirilmis2.Baski,Sakarya Kitabevi: Sakarya, 2002.

Anderson, Erin, Weitz, Barton A. (1990) Determinants Of Continuity In Conventional
Industrial Channel Dyads, Marketing Science, Volume 8, Fall 1990, Ss. 312.

Anonim2000a,0rganizationForEconomicCoorperationAndDevelopment, 2000.
Http://Www.Oecd.Org/Ecommercel5.08.2014

Anonim 2000b, KoltuktaAlisveris,Milliyet Gazetesi Cumartesi Eki22Aralik 2000.

Anonim, 2006, Http://Www.Oksinet.Com/Elektronikiticaretiuygulamalari.Htm 20.08.2014

Arasil, Omer,Aydin,Serkan,Karacuha,ErtugrulVeOzer,Gokhan, (2004) “Tiirk
GsmSektoriindeMiisteriSadakati, Memnuniyeti,GiivenVeDegistirme
MaliyetiArasindakiDinamiklliskiler: YapisalDenklemModellemeTeknigi”, 2004
Http://Www.lsletmefinans.Com/Omer219.Pdf

Ardic,KadirVeGiiler,Aliye, (2000)“ReklamlardaVurgulananUrinVeHizmet
KaliteBoyutlarininBelirlenmesiVeBirUygulama”,PazarlamaDiinyasi, Say1 2000 — 04,
Istanbul.

Avcikurt, Cevdet, Koroglu,Ozlem, (2006)“TermalOtelisletmelerindeMiisteri Sadakatini
Artiran Nitelikleri Belirlemeye Yonelik Bir Alan Arastirmasi”, SeyahatVe
OtellsletmeciligiDergisi,3 (1), 2006, Ss. 5-16.

Aydemir, Cahit, (2004) Elektronik Ticaret Ve Ekonomik Boyutu, Tse
StandartDergisi, Y11:40,2004, Say1:471.

Aydin Kenan (2012) “Giincel Pazarlama Konular1 (Ornek Olaylarla)”, Beta Basim A.S.,
Istanbul. Ss. 5-54

106


http://www.oecd.org/ecommerce
http://www.oksinet.com/elektronikiticaretiuygulamalari.htm
http://www.isletmefinans.com/omer219.pdf

Aydin, Kenan (2007), “Perakende Yonetiminin Temelleri”, 2.Basim, NobelBasimevi,
Ankara. Ss. 7-48

Aydin Kenan (2012), CRM ve Veri Madenciligi, http://www.perakende.org/guncel/crm-ve-veri-
madenciligi-1340026634h.html (Cevrimici 21/4/2015)

Baby Boomer Retirement“Facts, (2008),
Http://Www.Whatsnextinyourlife.Com/ Pdf/Whatsnextinyourlife Boomerfastfacts.Pdf[
Erisim Tarihi 14.11.2014].

Bansal, H.S., Mcdougall, G. H.G., Dikolli, S. S., Sedatole, K. L. (2004), “Relating E-
Satisfaction To Behavioral Outcomes: An Empirical Study”, The JournalOf
ServicesMarketing, 18, 4/5; Abi/Inform CompletePg. 290.

Bauer,H.H.,Falk, T., Hammerschmidt, M. (2006), “eTransQual: ATransaction Process-Based
Approach for Capturing Service Quality in Online Shopping”, Journal of Business
Research, 866-875.

Bellman,S.,Lohse,G.L.,Johnson,E.J.(1999),“PredictorsOfOnlineBuyingBehavior”,
Communications Of TheACM, Vol. 42, No. 12.

Bhatnagar,A.,Misra,S.,Rao,H.R.(2000),“OnRisk,Convenience,andInternetShoppingBehavior”,
Communications of theACM, Vol. 43, 98-114.

Blake,B.F.,Neuendorf,K.A.,Valdiserri,C.M.(2003),“InnovativenessAndVarietyOfInternet
Shopping”, Internet Research,13.3, Pg. 156.

Bourlakis,M.,Papagiannidis,S. Fox,H. (2008),“E-ConsumerBehaviour:Past,
PresentAndFutureTrajectoriesOf AnEvolving RetailRevolution”,International Journal
Of E-Business Research, 4(3), 64-76.

Bourlakis, M., Papagiannidis, S.,Li, F. (2009),“Retail Spatial Evolution: Paving TheWayFrom
Traditional ToMetaverseRetailing”, ElectronicCommerce Research, Vol.9,1ss.1-2,135-
148.

BrookeE.F.,DietramA.S.,(2002),“WebVsCampusStore?WhyStudentsBuyTextbooks Online”,
Journal Of Consumer Marketing, Vol. 19Iss: 5 Pp. 409 — 423.

Burke, R. R. (2002), “Technology And The Customer Interface: What Consumers Want In The
Physical And Virtual Store”, Academy Of Marketing Science, 30.4, 411.

Burroughs,R.E.,Sabherwal,R.(2002),“DeterminantsOfRetailElectronicPurchasing: A Multi-
PeriodInvestigation”, INFOR, 40.1, Pg. 35.

107


http://www.perakende.org/guncel/crm-ve-veri-madenciligi-1340026634h.html
http://www.perakende.org/guncel/crm-ve-veri-madenciligi-1340026634h.html
http://www.whatsnextinyourlife.com/_pdf/%20WhatsNextInYourLife_BoomerFastFacts.pdf
http://www.whatsnextinyourlife.com/_pdf/%20WhatsNextInYourLife_BoomerFastFacts.pdf
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Michael%2BBourlakis%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Michael%2BBourlakis%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Feng%2BLi%22
http://link.springer.com/journal/10660
http://link.springer.com/journal/10660
http://link.springer.com/journal/10660/9/1/page/1

Buttle, F., Bok, B. (1996), “Hotel Marketing StrategyAnd The
TheoryOfReasonedAction”,InternationalJournalOfContemporaryHospitalityManageme
nt,

8.3,5-10. .

Berkowitz, E. N., Walton, J. R., & Walker, O. C., Jr. (1979). In-Home Shoppers: The Market
For Innovative Distribution Systems. Journal Of Retailing, 55, 15-33.

Burnett, J., (2008).Generations: TheTime MachinelnTheoryAndPractice.Farnham, Surrey,
Gbr: Ashgate PublishingGroup

Barwise, Patrick,ElberseAnita,HammondKathy (2002)“MarketingAndThe Internet:
AResearchReview”Future MediaWorkingPaper—LondonBusiness School, No. 01-801,
Version 1.3, May 2002, Pp. 40.

Bayraktar,Hakan, (2001)ElektronikTicaret, TseTiiketiciBiilteni,Y11:13,2001 Say1:150.

Bayraktaroglu,A., (1 998)"ToplamKaliteYénetimindeMUsteriMempuniyeti
VeCokUlusluBirOtomotivFirmasinda MisteriMemnuniyetiUzerineBir
Arastirma”, YiiksekLisansTezi, IstanbulUniversitesiSosyalBilimlerEnstitiisti, 1998,
Istanbul

Baytekin, Pelin, (2005) “Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri
Sadakatine”YeniDiistinceler Dergisi,Y1l 1, Say1 1,2005, Ss.41-52

Bayuk N., (2005)"Global Cagda Miisteri Ve Pazarlama Anlayis1", Pazarlama
DiinyasiDergisi,Eylul-Ekim Sayisi, 2005

Belanger, France, Hiller, Janine S., Ve Smith, Wanda J. (2002) “Trustworthinessin
ElectronicCommerce: TheRoleOfPrivacy,Security,And Site Attirubutes”, 2002,Journal
OfStrategic Information Systems, Number 11, Pp. 245-270.

BellC.R.VeBelIB.R., (2004) Manyetik Servis Miisteri SadakatiYaratmanin Sirlari, Elips
Yayinlari, Ankara, 2004.

Bellenger, Danny N., Korgaonkar, Pradeep K. (1980) “Profiling The
RecreationalShopper”,JournalOfRetailing,VVol.56,No.3,Fall1980,Pp.77-92.

Bennett, Rebekah,Hartel Charmine E.J.Ve JanetR.,Mccoll- Kennedy, (2005)“ExperienceAsA
ModeratorOfInvolvement And SatisfactionOn BrandLoyalty InABusiness-To-
BusinessSetting”, IndustrialMarketing Management, 34, 2005, Pp.97-107.

Berry,L. (1995)RelationshipMarketingOfServices-Growinginterest, Emerging
Perspectives.JournalOfTheAcademy OfMarketingScience,Vol.23 (4),1995, Ss.236—
246.

Berry,L.L. (1996),“RetailersWithAFuture”, MarketingManagement,5,1996, Pp.39-46.

108


http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International%2BJournal%2Bof%2BContemporary%2BHospitality%2BManagement/%24N/29798/DocView/228368660/fulltext/13AD6347211410FE68E/15?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International%2BJournal%2Bof%2BContemporary%2BHospitality%2BManagement/%24N/29798/DocView/228368660/fulltext/13AD6347211410FE68E/15?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/29798/International%2BJournal%2Bof%2BContemporary%2BHospitality%2BManagement/01996Y01Y01%24231996%243b%2B%2BVol.%2B8%2B%24283%2429/8/3?accountid=15962

Bolton,RuthN., DrewJamesH., (1991)“A MultistageModelOfCustomers’ Assessments
OfServiceQualityAnd Value”,JournalOfConsumer Research, Vol: 17, Issue: 4, 1991,
375-384.

Boone,LouisE.,Kurtz,DavidL. (2001)*“ContemporaryMarketing”Harcourt College
Publishers, 10th Edition

Bowen,JohnVeChen,Shiang-Lih,“The RelationshipBetween Customer Loyalty
AndCustomerSatisfaction”, InternationalJournalOfContemporary Hospitality
Management, 13 (5), 2001, Pp. 213-217.

BrownW.Stephen,SwartzA.Teresa, (2001)“ADyadicEvaluationOfThe Professional Services
Encounter”,Journal Of Marketing, 53, 1989.InternationalJournalof Service Industry
Management, Vol: 8, Issue: 5, 414-434.

Biiyiik, S.S., (2004)“Rekabetin Gelecegi”,Capital Dergisi,2004, Mart.

Can, B, (2009) Gelien Yeni Nesil Insan Kaynaklar1 Yonetimini  Degisirecek mi?
Http://WWww.Progroup.Com.Tr/Makale_Detay.Asp?1d=59[Erisim Tarihi18.11.2014].

Canbolat, B.,(2009). Siz Hangi Kusagin  Insanisiniz? 05.10.2009,
Http://Blog.Milliyet.Com.Tr/Siz
Hangi_Kusagin_Insanisiniz_/Blog/?Blogno=206574[ErisimTarihi12.12.2014].

. Carpenter,J.M.,Fairhurst,A.(2005),“Consumer ShoppingValue,Satisfaction, AndLoyalty
ForRetail ApparelBrands”,JournalOfFashionMarketingAnd Management, 9.3, Pg. 256.

Castan"eda,J.,Montoso,F.,Luque,T.(2007),“TheDimensionalityofCustomerPrivacyConcern on
thelnternet”, Onlinelnformation Review, 31, 420-39.

Cha,J.(2011),“ExploringthelnternetasaUniqueShoppingChanneltoSell
BothRealandVirtualltems:aComparisonofFactorsAffecting Purchaselntention
andConsumerCharacteristics”,JournalofElectronicCommerceResearch,12,115-124.

Chan, R. Y.,Lau, L. (1998), “A Test Of The Fishbein-Ajzen Behavioral
IntentionsModelUnderChineseCulturalSettings: AreThereAny Differences
BetweenPrcAndHongKongConsumers?”,JournalOfMarketingPractice,4.3,85-101.

Chang,M.K.(1998),“Predicting UnethicalBehavior:AComparisonOfThe TheoryOfReasoned
Action On The TheoryOfPlanned Behavior”,Journal Of Business Ethics17. 16,1825-
1834. . .

Chang,K.,Cheung,W.,Lai,V.S.(2005),“LiteratureDerivedReferenceModelsForTheAdoption
OfOnlineShopping”, Information&Management.

109


http://www.progroup.com.tr/makale_detay.asp?id=59
http://blog.milliyet.com.tr/Siz__hangi_kusagin_insanisiniz_/Blog/?BlogNo=206574
http://blog.milliyet.com.tr/Siz__hangi_kusagin_insanisiniz_/Blog/?BlogNo=206574
http://blog.milliyet.com.tr/Siz__hangi_kusagin_insanisiniz_/Blog/?BlogNo=206574
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Chan%2C%2BRicky%2BYee-kwong/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Lau%2C%2BLorett/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BMarketing%2BPractice/%24N/26199/DocView/211403772/fulltext/13AD20EEFA66CFC4555/3?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BMarketing%2BPractice/%24N/26199/DocView/211403772/fulltext/13AD20EEFA66CFC4555/3?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Chang%2C%2BMan%2BKit/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BBusiness%2BEthics/%24N/6472/DocView/198192116/fulltext/13ADB4C6C8854514776/2?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BBusiness%2BEthics/%24N/6472/DocView/198192116/fulltext/13ADB4C6C8854514776/2?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BBusiness%2BEthics/%24N/6472/DocView/198192116/fulltext/13ADB4C6C8854514776/2?accountid=15962

Chau, P.Y.K., Cole, M., Massey, A.P., Montoya-Weiss, M., O'Keefe, R.M. (2002), “Cultural
Differences in the Online Behavior of Consumers”, Communications of theACM,
45(10), 138-143.

Chen,Y.(2012),“Why DoConsumersGolnternetShopping Again? Understanding The
Antecedents Of Repurchase Intention”, Journal Of Organizational Computing And
ElectronicCommerce, 22:1, 38-63.

Cheong,J.H.,Park,M.(2005),"MobilelnternetAcceptanceinKorea", InternetResearch, Vol. 15Iss:
2,pp.125 - 140.

Chi,H.(2011),“TheApplicationOfTechnology AcceptanceModelAndTheory
OfReasonedActionOnTheMolecularGastronomyMessage”,JournalOfGlobal Business
Management,Vol. 7.2, Agustos, 1-10.

Childers, T.L.,Carr,C.L., Peck,J., Carson,S.(2001) “Hedonicandutilitarian motivations foronline
retail shoppingbehavior”, Journal of Retailing, 77, 511-535.

Choo,H.J., Chung,J.,Pysarchik,D.T.(2004) "AntecedentstoNewFood Product Purchasing
Behavior Amonglnnovator Groupsinindia”,EuropeanJournal of Marketing, Vol. 38lss:
5/6, 608 — 625.

Choong,L.H.(1998),“TheTheoryOfReasonedActionApplied ToBrandLoyalty”, The Journal
OfProduct And Brand Management,7.1,51-61.

Chow,W.S.,Angie,N.K.0.A.(2006),“Study OfTrustInE-ShoppingBefore And AfterFirst-
HandExperiencels Gained”, TheJournal Of Computer Information Systems, 46.4, 125.

Citrin,A.V., Sprott,D.E., Silverman,S.N.,Stem,D.E.Jr.(2000),“Adoption OfInternet
Shopping:The Role Of Consumerinnovativeness”,Industrial Management+Data
Systems,100.7,294-300. . .

Coleman,L. J.,Bahnan,N.,Kelkar,M.,Curry,N.(2011),“Walking The Walk: HowTheTheory

OfReasonedActionExplainsAdultAndStudentintentionsToGo Green”, Journal Of
Applied Business Research, 27.3,107-116. .

Constantinides,E.(2004),“InfluencingTheOnlineConsumer'sBehavior: TheWebExperience”,
Internet Research, 14.2, Pg. 111.

Cengiz,A.,(2001).KisiselOzelliklerinOrgitselBaglilikUzerindekiEtkileri.YiksekLisans Tezi.
Eskisehir: AnadoluUniversitesi SBE

Capital, (2001), Yoneticinin E-Is Rehberi”,Capital Aylik Ekonomi Dergisi Eki, Birinci
B6lim: Crm- Customer Relationship Management, 17).

Cora M.D, Varol C. (2014), “Kusaklar Ve Arketipleri — Katihma1 Sirket Kiiltiirii — I¢
Girisimcilik Ve Dortlii Akord”, Cs Publications, Ny, Usa, Subat 2014

110


http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Choong%2BLyong%2BHa/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/The%2BJournal%2Bof%2BProduct%2Band%2BBrand%2BManagement/%24N/30683/DocView/220596585/fulltext/13AD628A3A272E3CE1/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/The%2BJournal%2Bof%2BProduct%2Band%2BBrand%2BManagement/%24N/30683/DocView/220596585/fulltext/13AD628A3A272E3CE1/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/The%2BJournal%2Bof%2BProduct%2Band%2BBrand%2BManagement/%24N/30683/DocView/220596585/fulltext/13AD628A3A272E3CE1/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BApplied%2BBusiness%2BResearch/%24N/30135/DocView/864750541/fulltext/13AD628A3A272E3CE1/3?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BApplied%2BBusiness%2BResearch/%24N/30135/DocView/864750541/fulltext/13AD628A3A272E3CE1/3?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BApplied%2BBusiness%2BResearch/%24N/30135/DocView/864750541/fulltext/13AD628A3A272E3CE1/3?accountid=15962

Cox, D. F., & Rich, S. W. (1964). Perceived Risk And Consumer Decision-Making:The Case
Of Telephone Shopping. Journal Of Retailing, 55, 15-33

Cunningham, I. C. M., & Cunningham, W. H. (1973). The Urban In-Home Shopper:
Socioeconomic And Attitudinal Characteristics. Journal Of Retailing, 49, 42-50.

Catalkaya, C., (2008). Y Kusag1 Ve Insan Kaynaklari, 12 Nisan 2008,
Http://Www.Pazarlamablogu.Com/Y -Kusagi-Ve-insan-Kaynaklari/[Erisim Tarihi
12.12.2014].

Coban,S.,(2005)’MiisteriSadakatininKazanilmasindaVeriTabanliPazarlamanin
Kullanimi1”,ErciyesUniversitesi,SosyalBilimlerEnstitiisiiDergisiSay1:19 Yil:
2005/2Ss.295-307.

Case,T.,Burns,0.M., Dick,G.N.(2001)*DriversOfOnline PurchasesAmong
U.S.Students”Prooceedings OfThe7thAmericanConferenceOnlInformation Systems,
2001, Ss.900-907.

Chang, Yu-Hern, Chen Fang-Yuan, (2006) “Relational Benefits, Switching Barriers
AndLoyalty: “AStudy OfAirlineCustomersinTaiwan”, JournalOfAir Transport
Management , Www.Elsevier.Com/Locate/Jairtraman, 2006.

Chapman,Joe, RussWahlers(1999):“ARevisionAndEmprical TestOfThe ExtendedPrice-
PerceivedQualityModel”,JournalOfMarketingTheoryAnd Practice,Vol: 7, Issue: 3,
1999, Ss.53-63.

Churchill,G.A. (1991),MarketingResearch:MethodologicalFoundations,FifthEd. Dryden Pres
Int Ed.1991.

Cosar,Ferah,(2006) “HizmetSektdriindeMiisteriMemnuniyetininOl¢iilmesiVeBirleasing
Sirketinde Uygulama”, 2006.

Coskun, Izzettin, (2007) MsteriTatmini Ve Musteri
DegerininMiisteriSadakatiUzerineEtkisi:SiipermarketVeBankacilikSektoriindeBirArastir
ma,Eskisehir, 2007

Cyr,Dianne(2006).,“The RoleOfSocialPresencelnEstablishingLoyalty InE-Service
Environments”,Interacting WithComputers, Www.Elsevier.Com/Locate/Intcom, 2006.

Caglayan,Z.(2010),“ElektronikTicaret”,EkonomiBakan/igi,Erisim4-5Kasim2012.

Celik,H.(2008),“WhatDeterminesTurkishCustomers’ AcceptanceOfInternetBanking?”,
InternationalJournal Of Bank Marketing, Vol. 26, No. 5, 353-370.

Celik,H.(2011), “Influence Of SocialNorms, Perceived PlayfulnessAndOnline Shopping
Anxiety On Customers’ Adoption Of Online Retail Shopping An EmpiricalStudy

111


http://www.pazarlamablogu.com/y-kusagi-ve-insan-kaynaklari/%5beri%C5%9Fim
http://www.elsevier.com/locate/jairtraman
http://www.elsevier.com/locate/intcom
http://www.ekonomi.gov.tr/etk/index.cfm?sayfa=DD9BB017-D8D3-8566-4520A92A12FAE10F

InTheTurkishContext”,InternationalJournalOfRetail& Distribution Management, Vol.
39 No. 6, pp. 390-413.

Celik,H.E.,Y1lmaz,V.(2011),“ExtendingTheTechnology AcceptanceModel ForAdoptionOfE-
Shopping By ConsumersinTurkey”,JournalOfElectronic CommerceResearch,Vol.12,
No.2.

Cikrik¢i, Mustafa,Karakaya, Aykut, (2004)“FinansalUriinlerinKullanim1Ve Memnuniyeti:
Tiirkiye’dekiBankaMiisterileriUzerineBir Calisma”Bankacilar Dergisi, Say1:54,
Y11,2004, Ss.30

Cinar, T.A.,(2007)“IsletmelerinMiisteriHizmetVeMiisteriMemnuniyetilleFarkli
BankalarVeBoélgelericin MiisteriMemnuniyetiBelirlemeyeY 6nelik
Uygulama”,(BasilmamisYiiksekLisansTezi,Adnan MenderesUniversitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal1 Isletme), Aydin, 2007.

Coban,S.,
(2005)”MiisteriSadakatininKazanilmasindaVeriTabanliPazarlamanimnKullanimi”,Erciyes
Universitesi,SosyalBilimlerEnstitustiDergisiSay1:19 Yil: 2005/2Ss.295-307.

Davis,F.D.(1985),“ATechnology AcceptanceModelforEmpirically Testing NewEnd-
Userinformation Systems:Theory andResults,PhDDissertation, Massachusetts
UniversityofTechnology.

Davis, F. D. (1989),“Perceived Usefulness,PerceivedEaseOfUse,AndUserAcceptance”,
MISQuarterly; Sep 1989; 13, 3; ABI/INFORM Global pg.319.

Davis, F. D.,Bagozzi, R. P., Warshaw, P. R. (1992),“Extrinsic andIntrinsic Motivation to
UseComputers in theWorkplace”Journal of Applied Social Psychology, 22, 14, pp.
1111-1132.

De Swardt,M.(2008),“Factorsinfluencing the ChoicetoShopOnline:A
PsychologicalStudyinaSouthAfricanContext”,MasterDissertation,Supervisor: Dr. C.
Wagner, UniversityofPretoria.

Degeratu A.M., RangaswamyA.., Wu J. (2000), “ConsumerChoiceBehaviorin Online and
Traditional Supermarkets: TheEffectsofBrand Name, Price, and Other
SearchAttributes”, International Journal of Research in Marketing, Vol.17, 55-78.

Dennis,A.C., Jayawardhena,B.C.,Papamatthaiou,E.(2010),“AntecedentsOf
InternetShoppinglIntentionsAndTheModerating EffectsOf Substitutability”, The
InternationalReviewOfRetail,DistributionAndConsumerResearch,VVol.20,No.4, 411-430.

Dholakia,U.M.,Simonson, 1.(2005),“TheEffectofExplicitReferencePoints
onConsumerChoiceandOnlineBiddingBehavior”, MarketingScience,Vol.24,206-217.

Doolin, B., Dillon, S., Thompson, F., Corner,J. L. (2005),“PerceivedRisk,The

InternetShoppingExperienceAndOnline PurchasingBehavior: ANewZealand
Perspective”,Journal Of Global Information Management, 13.2, Pg. 66.

112



Doyle,P.(2004),“DegerTemelliPazarlama,SirketiniziBilylitmekVeHissedarYaratmak Igin
Pazarlama Stratejileri”, Kapital Medya Hizmetleri 4s, istanbul,2.Basim.

Donthu, N., & Garcia, A. (1999). The Internet Shopper. Journal Of Advertising Research, 39,
52-58. Retrieved November 17, 2014, From The Proquest Direct Database

Donthu, N., & Gilliland, D. (1996). Observations: The Infomercial Shopper. Journal Of
Advertising Research, 36, 69. Retrieved November 17, 2014, From The Proquest Direct
Database (#00218499).

Eastlick, M. A., & Feinberg, R.A. (1999). Shopping Motives For Mail Catalog Shopping.
Journal Of Businessresearch, 45, 281-290.

Davids, M.,(2007) “Going Beyon Customer Satifaction To Customer Loyalty”, Newcomb
Marketing Solutions, Debt 3; May/Jun., 2007,Pp.19-22.

Day, G., (2007)Market Driven Strategy.The Free Pres., 2007, 1990,Pp.25
Dedeoglu O.,(1999) TiiketiciSatinAlmaDavraniginda Tuketici Memnuniyetinin
ArtanOnemiVeGelistirilmesi:Dayanikli TiiketimMallariileilgiliBirAlan

Arastirmast,DokuzEyliil Universitesi,S.B.E.PazarlamaAnabilimDali, Yaymlanmamus
Yiksek Lisans Tezi, 1999

Degermen,H.Anil (2006),HizmetUriinlerindeKalite, Miisteri TatminiVeSadakati, Gsm
Sektériinde Bir Uygulama, Tiirkmen Kitabevi,istanbul, 2006.

Demir,N., BirbilD., YildirimS. (2000),Pazarlama Y 6netiminde Yeni Yaklagimlar Ve Kiigiik
Ve Orta Boy Isletmeler. Ankara: 2.Basim, Mpm Yayinlari, 2000.

Demircan, N., Ceylan, A. (2003), “Orguitsel Giiven Kavrami: Nedenleri Ve
Sonuglar1”,Yonetim Ve Ekonomi Dergisi,Cilt.10, Say1:2,2003, Ss.139-150.

Dereli, Umut, “Internetin En Tatmin Edici Sitesi - Google”, 28.08.2014.

Dick, Alan,S., Basu,Kunal (1994),“CustomerLoyalty: TowardAnIntegrated Conceptual
Framework”,JournalOfThe AcamedyOfMarketing Science, Vol.22, No.2, 1994,
Pp.99-113.

Dimitriades,ZoeS. (2006),“CustomerSatisfaction,LoyaltyAndCommitmentin Service
Organizations”, Management Research News, V.29, No:12, 2006.

Dodds,WilliamB., Monroe, KentB. (1985)“TheEffectOfBrandAnd
PricelnformationOnSubjectiveProductEvaluations”,AdvancesinConsumer
Research,Vol: 12, Pp.85-90.

Doyle,Peter, (200 3) Deger Temelli Pazarlama,(Cev: GiilfidanBaris),Mediacat

113



Yaynlari, istanbul, 2003.

Driscoll,J.W. (1978), TrustAndParticipationinOrganizational DecisionMaking
AsPredictorsOfSatisfaction,AcademyOfManagementJournal,VVol.21(1), 1978, Pp.44—
56.

Duman,Teoman,RichardL. Oliver’inTiiketiciMemnuniyeti(Consumer Satisfaction) Ve
Tiiketici Deger Algis1 (Consumer Value) Kavramlari Hakkindaki Goriisleri: Teorik Bir
Karsilastirma, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisii Dergisi,Cilt 5,
Say1:2, 2003, Ss.45-56.

Duman, Teoman,“AModelOfPerceivedValueForLeisureTravelProducts”, Phd Dissertation,
The Pennsylvania State University, Usa,2002.

Dwyer,RobertE.,Schurr,PaulH.,Oh,Sejo,“DevelopingBuyer-SellerRelationships”, Journal Of
Marketing, Volume 51, April 1987, Ss. 3.

“E-Ticaret 20 MilyarLirayaKosuyor”, Capital Online/ 01 Eylul 2011Persembe, (Erisim tarihi:
4-5 Kasim 2012).

Edwards, J. B., Mckinnon, A. C., Cullinane, S.L. (2010), “Comparative Analysis
OfTheCarbonFootprintsOfConventional AndOnlineRetailing A“LastMile”
Perspective”,InternationalJournal OfPhysicalDistribution&Logistics Management, \Vol.
40 No. 1/2, Pp. 103-123.

Elliott, M. T.Speck,P.S.(2005),"FactorsThatAffectAttitude TowardaRetailWebSite", Journal of
Marketing Theoryand Practice, Vol. 13 No. 1, pp.40-51.

Erten,S.(2002),“PlanlanmisDavranis TeorisilleUygulamaliOgretimMetodu”, HacettepeUniversit
esi EdebiyatFakultesi, Cilt:19, Say::2, 217-233.

Eggert,A.VeUlaga,W.,“CustomerPerceived Value: ASubstituteFor
SatisfactionInBusinessMarkets?”,Journal OfBusiness&Industrial Marketing,Vol. 17
No. 2/3, 2002, Ss. 107-118.

Fishbein,M.,&Ajzen,1.(1975), “Belief,Attitude, Intention,AndBehavior: Anintroduction To
TheoryAnd Research”, Ma:Addison-Wesley.

Flott L.W, “Customer Satisfaction” Quality Control, Harward Business Review, September,
1995

Friedman, L. Thomas, Diinya Diizdiir (The World is Flat) 21.yy Kisa Tarihi, Cev. Levent
Cinemre, Boyner Yayinlari, istanbul, 2006

Garland,RonVeGendall,Philip,“TestingDickAndBasu’sCustomerLoyalty Model” Australasian
Marketing Journal, Cilt: 12, Say1: 3,2004, Pp.82

114



Gefen, D.(2000), “E-Commerce:TheRoleOfFamiliarityAnd Trust”, Thelnternational Journal
Of Management Science, 28, 725-737.

Gefen, D. (2002), “Reflections On The Dimensions Of Trust And
TrustworthinessAmongOnline Consumers”,Database ForAdvancesininformation
Systems, 33.3, Pg. 38.

Gefen,D., Karahanna, E., Straub, D. W. (2003), “Trust and TAM in online shopping: An
integratedmodel”, MIS Quarterly,27, 1; ABI/INFORM Completepg.
51.

Gehrt,K.C., Onzo,N.,Fujita,K., Rajan,M.(2007),“TheEmergenceOfInternet
ShoppinglInJapan:ldentificationOf Shopping Orientation-DefinedSegments”, Journal Of
Marketing TheoryAnd Practice,15. 2,167-177.

George, J. F. (2004), “The Theory Of Planned Behavior And InternetPurchasing”, Internet
Research, 14.3, Pg. 198.

Goldsmith,R.E.,Goldsmith,E.B.(2002),“BuyingApparelOverThelnternet”, The Journal Of
Product And Brand Management,11, 2/3, Pg. 89.

Grabner-Kreuter, S. (2002), “The Role of Consumers’ Trust in Online- Shopping”, Journal of
Business Ethics, 39: 43-50.

Green,D.T.(2005),“ThelnclusionOf Web Site UsabilityInAnElectronic Commerce
AcceptanceModel”,DissertationFor The Doctor Of Philosophy,
DepartmentOfManagementin TheGraduateSchool, Southernlllinois University.

Grondin,B.(2002), “AFramework Of E-Loyalty Levers”,Master Thesis, ConcordiaUniversity,
Proquest Dissertations AndTheses.

Gunasekaran,A.,Ngai,E. W.T.(2004),“Attitude TowardE-Commerce And Education:
AnEmpirical Analysis”,JournalOfElectronic Commerceln Organizations, 2. 2, Pg. 95.

Gupta,A.,Su,B.,Walter,Z.,(2003),“RiskProfileandConsumerShoppingBehaviorinElectronicand
TraditionalChannels”,DecisionSupportSystems,38,347-367.

Giilme_;,Mustafa,InternetYoluylaPazarlamaVeTiirkiye’deWebSitesiOlan Bazi Firmalar
Uzerine Bir Uygulama, Doktora Tezi, 2000, Ss.227-228.

Giilmez,Mustafa,“Internet’teMiikemmelMiisteriHizmetiNas1lSaglanir?’PazarlamabDiinyas1, Y1
1:16, Say1: 2002-04, 2002, Ss.19-21

Giilmez, Mustafa,Kitap¢i,Olgun,internetBankaciligiVeMiisteri Davramislari: Cumhuriyet
UniversitesiAkademikVeldariPersoneline Y 6nelik
BirUygulama,CumhuriyetUniversitesi,IktisadiVeldariBilimlerDergisi,Cilt 7,Say1, 2,
2006.

115


http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Gehrt%2C%2BKenneth%2BC/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Gehrt%2C%2BKenneth%2BC/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Fujita%2C%2BKazuyoshi/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Fujita%2C%2BKazuyoshi/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BMarketing%2BTheory%2Band%2BPractice/%24N/31921/DocView/212211874/fulltext/13A78FE14087CC20A18/6?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BMarketing%2BTheory%2Band%2BPractice/%24N/31921/DocView/212211874/fulltext/13A78FE14087CC20A18/6?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BMarketing%2BTheory%2Band%2BPractice/%24N/31921/DocView/212211874/fulltext/13A78FE14087CC20A18/6?accountid=15962

George, D., & Mallery, P. (2003). Spss For Windows Step By Step: A Simple Guide And
Reference. 11.0 Update (4th Ed.). Boston: Allyn & Bacon.

Generational Differences Chart,(2011)
Http://Www.Wmfc.Org/Generationaldifferenceschart.Pdf[Erisim Tarihi 13.10.2014].

Generations In The Workplace In The United States &Canada.
2011.Http://Www.Catalyst.Org/Publication/434/Generations-In-The-Workplace-In-The-
United-States-Canada[Erisim Tarihi 13.10.2014]

Generational Values. (2011) Http://Www.Performancesolutions.Nc.Gov/
Staffinginitiatives/Recruitment/Employmentmarketing/Docs/EmploymentmarketinG  Generati
onalvalues.Pdf[ErisimTarihi 13.10.2014].

Generetion Y:Moving With The Times.2007. Deloitte&Touchs Survey.

Generation Y: The Millennials, (2006), Http://Www.Nasrecruitment.Com/Docs/
White Papers/Generation-Y .Pdf[ErisimTarihi14.11.2014].

Guzel,M(2013),“Ayn1 Sanal Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyetini Etkileyen
Faktorler”, YuksekLisans Tezi, TezDanismani: Dr. Selim Eren,Gebze.

Giirdogan, N (2013), Kiire Diinyanin Kare Diinyaya Doniismesi ve Yeni Vizyon Arayislari,
Harward Business Review, Kasim 2013

Hanson,Ward,PrinciplesOfinternetMarketingl,SouthWesternCollegePublishing, 2000

Hanson,W.A.,Kalyanam,K.(2007),“InternetMarketing&E-Commerce”, Thomson&South-
Western.

Haubl,G.,Trifts,V.(2000),ConsumerDecisionMakinginOnlineShoppingEnvironments:
TheEffects ofInteractive DecisionAids”, Marketing Science, Vol.19,4-21.

Heim,G. R., Sinha,K.K.(2001),“Product-ProcessMatrixForElectronic B2c
Operations:ImplicationsForTheDelivery OfCustomerValue”,JournalOfService Research,
3.4, 286.

Hellier,P.K.,Geursen,G.M.,Carr,R.A.,Rickard,J.A.(2003), “Customer Repurchaselntention:
AGeneral StructuralEquation Model”, European Journal Of Marketing, 37, 11/12, Pg.
1762.

Henderson,R.,Divett,J.M.(2003),“PerceivedUsefulness,EaseOfUseAnd Electronic
SupermarketUse”, InternationalJournalofHuman-ComputerStudies, Vol. 59, 383-395.

116


http://www.wmfc.org/%20GenerationalDifferencesChart.pdf
http://www.wmfc.org/%20GenerationalDifferencesChart.pdf
http://www.catalyst.org/publication/434/generations-in-the-workplace-in-the-united-states-canada
http://www.catalyst.org/publication/434/generations-in-the-workplace-in-the-united-states-canada
http://www.catalyst.org/publication/434/generations-in-the-workplace-in-the-united-states-canada
http://www.performancesolutions.nc.gov/%20staffingInitiatives/recruitment/EmploymentMarketing/docs/EmploymentMarketing_GenerationalValues.pdf
http://www.performancesolutions.nc.gov/%20staffingInitiatives/recruitment/EmploymentMarketing/docs/EmploymentMarketing_GenerationalValues.pdf
http://www.performancesolutions.nc.gov/%20staffingInitiatives/recruitment/EmploymentMarketing/docs/EmploymentMarketing_GenerationalValues.pdf
http://www.nasrecruitment.com/docs/%20white_papers/Generation-Y.pdf
http://www.nasrecruitment.com/docs/%20white_papers/Generation-Y.pdf
http://www.hbrturkiye.com/dergi/2013-11/kure-dunyanin-kare-dunyaya-donusmesi-ve-yeni-vizyon-arayislar

Hernandez,J.J.,Jose"M.(2009),“AdoptionVsAcceptanceOfE-Commerce:
TwoDifferentDecisions”,EuropeanJournalOfMarketing,VVol.43N0.9/10,Pp.1232-1245.

Holsapple, C. W., Singh, M. (2000), “ElectronicCommerce: From ADefinitional Taxonomy
TowardAKnowledge-ManagementView”, JournalOfOrganizational Computing And
ElectronicCommerce, 10:3, 149-170.

Holzwarth,M.,Janiszewski,C.,Neumann,M.M.(2006),“ThelnfluenceofAvatarsonOnlineConsum
erShoppingBehavior”,JournalofMarketing,Vol.70,19-36.

Hong, W., Thong, J.Y.L., Tam, K.Y. (2004),“The Effects ofInformationFormat
andShoppingTaskonConsumers' OnlineShoppingBehavior:a CognitiveFit
Perspective”,Journal of Management Information Systems, 2004, pp. 149-184.

Hsu, H.(2006),“AnEmpirical StudyOfWeb SiteQuality,CustomerValue, And Customer
SatisfactionBasedOnE-Shop”, TheBusinessReview, Cambridge,5.1; Abi/Inform
CompletePg. 190.

Hsu,C.,Lu,H.(2004),“WhyDoPeoplePlayOn-
lineGames?AnExtendedTAMwithSocialInfluencesandFlowExperience”, Information&M
anagement,41(7), 835-868.

Hsu,L.,Wang,C.(2008),“AStudyOfE-
TrustinOnlineAuctions”,JournalOfElectronicCommerceResearch, Vol 9, No 4.

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10880,“Hanehalki BilisimTeknolojileri
Kullanim Aragtirmast”, Turkistatistik Kurumu 2012, (Erisim tarihi: 4-5 Kasim
2012).

http://www.tuik.gov.tr/Start.do,“Hanehalk1
BilisimTeknolojileriKullanimArastirmas1”, Turkistatistik Kurumu
18/08/2011,(Erisimtarihi:4-5 Kasim 2012).

http://www.tuik.gov.tr/Start.do, “Hanehalk: BilisimTeknolojileriKullanimArastirmas1”,
Turkistatistik Kurumu 2005, (Erisim tarihi: 4-5 Kasim 2012).

http://www.turktelekom.com.tr/tt/portal/Guncel/Detay/Turk-Telekom-Turkiye- nin-Internet-
Kullanim-Haritasini-Cikardi, “TiirkTelekom, Tiirkiye’nininternet Kullanim Haritasini
Cikardi”, 26 Ekim 2012 00:00, (Erisim tarihi: 4-5 Kasim 2013).

http://www.elon.edu/e-web/predictions/early90s/internethistory.xhtml, “Early
Internet History”,(Erisim tarihi: 4-5 Kasim 2013).

http://Www.Elon.Edu/E-Web/Predictions/Early90s/internethistory. Xhtml, “Imagining
Thelnternet'sQuickLookAtTheEarlyHistoryOfThelnternet”, (Erisimtarihi:4-5
Kasim 2013).

117


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10880,%20
http://www.tuik.gov.tr/Start.do
http://www.tuik.gov.tr/Start.do
http://www.turktelekom.com.tr/tt/portal/Guncel/Detay/Turk-Telekom-Turkiye-
http://www.elon.edu/e-web/predictions/early90s/internethistory.xhtml,
http://www.elon.edu/E-Web/Predictions/Early90s/%C4%B0nternethistory.Xhtml

http://www.internetworldstats.com, “Diinya Internet Kullanim Istatistigi”,
(Erisim Tarihi: 18 Aralik2013).

http://www.capital.com.tr/kullanici-bilinci-arttikca-eticaret-hacmi-de-artiyor-
haberler/23504.aspx, “KullaniciBilinciArttik¢aE-Ticaret Hacmi DeArtiyor”, Capital
Online/ 01 Eyliil2011 Persembe, (Erisim tarihi: 4-5 Kasim 2012).

Huang, T.-P., Liang, J.-S. (1998), “An Empirical Study On Consumer Acceptance Of Products
In Electronic Markets: A Transaction Cost Model”, Decision Support Systems, 24, 29—
43,

Hougaard,S.,Bjerre,M.(2002), StrategicRelationshipMarketing, Springer-Verlag Berlin
Heidelberg New York, Pp.1009.

Howard,E.B.VeGoodstein,Jr.L.D. (1996).MeasuringCostumerValue: Gaining
TheStrategicAdvantage”,OrganizationalDynamics,Vol.24,Issue.3, Winter, Pp. 63-77.

Hsieh,Y.C.,Chiu,H.C.,Chiang, M.Y.,“MaintainingACommittedOnline Customer:A Study
AcrossSearchExperience-CredenceProducts”,JournalOf Retailing, 81(1), 2005, Pp.75-
82.

Ince,H.(2013),Maltepe Universitesi Isletme Doktora Programu, leri Arastirma Yontemleri
Deris, Ders Notlart Istanbul, 2013.

Ince,M.(1999),“ElektronikTicaret:GelismeY olundakiUlkeleriginimkanlar Ve
Politikalar”, ktisadiSektorlerVeKoordinasyonGenelMiidiirliigii, Hukuki Tedbirler
VeKurumsal DuzenlemelerDairesi Baskan/igi, Erisim4-5 Kasim 2012.

Izmirlioglu,K.,(2008). KonumlandirmadaKusakAnaliziYardimiylaTuiketiciAlgilarmin Tespiti:
Turk Otomotiv Sektériinde Bir Uygulama. Yuksek Lisans Tezi. Mugla: Mugla
Universitesi She

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., Vitale, M. (2000), “ConsumerTrust in aninternet
Store”,Information Technologyand Management, 1, 45-45.

Javadi, M. H. M., Dolatabadi, H. R., Nourbakhsh, M., Poursaeedi, A.,
Asadollahi,A.R.(2012),“AnAnalysisOfFactorsAffectingOnOnlineShopping
BehaviorOfConsumers”, International Journal Of Marketing Studies, Vol. 4, No. 5.

Jayawardhena,C.(2004),“PersonalValues'InfluenceOnE-ShoppingAttitudeAnd
Behaviour”,Internet Research,14.2,127-138.

Jayawardhena, C., Wright,L, T. (2009),“An EmpiricalInvestigationInto E-
ShoppingExcitement: AntecedentsAndEffects”,EuropeanJournalOfMarketing, Vol. 43
No. 9/10, Pp. 1171-1187.

118


http://www.internetworldstats.com/
http://www.capital.com.tr/kullanici-bilinci-arttikca-eticaret-hacmi-de-artiyor-
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Jayawardhena%2C%2BChanaka/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Internet%2BResearch/%24N/46896/DocView/219860688/fulltext/13A78FE14087CC20A18/7?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Internet%2BResearch/%24N/46896/DocView/219860688/fulltext/13A78FE14087CC20A18/7?accountid=15962

KarpH.,FullerC.,SiriasD.,2002.BridgingTheBoomerXerGap:CreatingAuthentic Teams
ForHigh PerformanceAt Work. Palo Alto, Ca: Davies-Black Pub.

Kalakota,R.,0Oliva,R.A.,Donath,B.(1999),“MoveOver,E-Commerce”,Marketing
Management,8.3, 22.

Keat,T. K.,Avvari,M.(2004),“IntegrationOfTamBased Electronic Commerce ModelsFor
Trust”,JournalOfAmericanAcademy OfBusiness, Cambridge,5,1/2; Abi/Inform
CompletePg. 404.

Keller,K.L. (1993), “Conceptualizing, Measuring,And Managing Customer- BasedBrand
Equity”, Journal Of Marketing, 57. 1, Pg.1.

Kimiloglu,H.(2004),“The“E-Literature”: AFrameworkForUnderstanding The
AccumulatedKnowledge AboutinternetMarketing”,Academy OfMarketing
ScienceReview, No. 06.

Kirm,M.(2007) “InternetKullananT iketicilerininternetle AlisverisYapma Durumlarive
BunalliskinGériisleri”,YuiksekLisansTezi, TezDanismani: Prof.Dr. Ali Fuat Ersoy,
Ankara.

Kim, D. J., Ferrin,D.L., Rao, H. R. (2009), “Trust And Satisfaction, Two Stepping
StonesForSuccessfulE-CommerceRelationships: ALongitudinal Exploration”,
Information Systems Research, VVol.20, No. 2, Pp. 237-257.

Kim,J.,Forsythe,S.(2009),“AdoptionOfSensoryEnablingTechnologyForOnlineApparelShoppin
g”,EuropeanJournalOfMarketing,VVol.43,N0.9/10,1101-1120.

Kim, E. Y., Kim, Y. (2004), “Predicting Online Purchase Intentions ForClothingProducts”,
European Journal Of Marketing, 38.7, Pg. 883.

Kim,J.,Lennon,S.J.(2010),“InformationAvailableOnAWebSite:Effects
OnConsumers’Shopping Outcomes”,JournalOfFashion MarketingAnd Management,
Vol. 14 No. 2, Pp. 247-262.

103.Kim,M.A.J., Park,J.(2005),*“AConsumer Shopping ChannelExtension Model:
AttitudeShift Toward TheOnlineStore”,Journal Of Fashion Marketing And Management,
9.1, 106.

Klopping, I. M., Mckinney, E. (2006), “Practice Makes A Difference: Experience And E-
Commerce”, Information Technology, Learning, And PerformanceJournal, 24.1, 25.

Klopping,l.M.,Mckinney,E.(2004),Extending TheTechnology Acceptance ModelAndTheTask-
TechnologyFitModel,InformationTechnology,Learning, And PerformanceJournal,
Spring, 22, 1, Abi/Inform Complete, Pg. 35.

119



Ko, E., Kim, E. Y., Lee, E. K. (2009), “ModelingConsumerAdoption
OfMobileShoppingForFashion Productsin Korea”, Psychology&Marketing,
Volume: 26,Issue: 7, 669-687.

Koo,D.,Kim, J.,Lee,S.(2008),“PersonalVValuesAsUnderlyingMotivesOf Shopping
Online”,AsiaPacificJournalOfMarketingAndLogistics,Vol. 20No.2, Pp. 156-173.

KorgaonkarP. A.,Karson, E.J. (2007),“ThelnfluenceOfPerceived Product RiskOn
Consumers’E-Tailer Shopping Preference”,JournalOfBusinessAnd Psychology22.1, 55-
64.

Koufaris, M. (2002), “ApplyingtheTechnologyAcceptanceModel and FlowTheoryto
OnlineConsumerBehavior”,Information Systems Research, Vol. 13, p.205.

Kotler,P.(2004),“SoruVeCevaplarlaGlntmizdePazarlamaninTemelleri”,OptimistYay:nlart,
Istanbul.

Kurt,M.,Grabner-Krauter,S.,Bidmon,S. (2008),“RiskAversionAndBrand Loyalty:The
Mediating Role Of BrandTrustAndBrandAffect”, The JournalOf Product And Brand
Management,17.3,154-162.

Kwek,C.L., Dazmin, B. D.,Tan,H. P., Kay, H.K., Padzil,H. (2011), “Perceived Risk,
PerceivedTechnology,Online TrustFor The Online Purchase Intention
inMalaysia”,International Journal OfBusiness And Management, Vol. 6, No. 6.

Kim, Youn-Kyung, Kim, Eun Young, Kumar, Shefali “Testing The Behaviorallntentions
ModelOfOnlineShoppingForClothing”ClothingAnd Textiles Research Journal, 21(1),
2003, Pp.32-40

Kirim,A.,StratejiVeBire-BirPazarlamaCrm,SistemYayincilik, Istanbul, 2001,

Kirmm, Arman, Mor Inegin Akillis1 —Isinizi FarklilastirmaninKitabi, 23. Baski, Sistem
Yayincilik, Istanbul,2004.

Kim, Moon-Koo, Park,Myeong-Cheol VeJeong,Dong-Heon(2004),“The Effects
OfCustomerSatisfactionAndSwitchingBarrier OnCustomerLoyaltyln
KoreanMobileTelecommunicationServices”, TelecommunicationsPolicy,28, 2004,
Pp.145-159.

Kohli,Ajay K.-BernardJ.Jaworski(1990):“MarketOrientation: The Construct,Research,
PropositionAndManageriallmplication”,JournalOf Marketing,April, V.54, Issue 2.

KotlerPhilip.,AmstrongG.,PrinciplesOfMarketing,PearsonPrentice Hall.,1999

Kotler Philip., Leong S., Ang S., Tan C. T.Marketing Management: An Asian Perspective,
U.S.A,, Prentice Hall Inc., 1996

120



Kotler, P., Gurular Konusuyor, Capital Yayinlar1. Istanbul.,2002

Kotler, P., “Kotler Ve Pazarlama”, Ceviren:Ayse Ozyagcilar, SistemYaymcilik, Istanbul,
3.Baski, 2003

Kotler, P.,(1999). Kotler On Marketing: WhenGenerationsCollide,WhoThey Are,WhyThey
Clash, How To SolveThe Generational Puzzle At Work, Collins Business, NewYork

Lancaster,L.C.& StillmanD.,2002.WhenGenerationsCollide,WhoThey Are,WhyThey Clash,
How To SolveThe Generational Puzzle At Work, Collins Business, NewYork

Levy, M., & Weitz, B. A., (2001). Retailing Management, (4ted.).Boston: Mcgraw-Hill/Irwin.

Lee, C.,Green, R.T.(1991),“Cross-CulturalExaminationOf The Fishbein
BehavioralIntentionsModel”,JournalofinternationalBusinessStudies,VVol.22, No. 2, 289-
305.

Lee,K.S., Tan,S.J.(2003),“E-Retailing VersusPhysicalRetailing A
TheoreticalModel AndEmpirical TestOf Consumer Choice”,JournalOfBusiness Research,
56, 877- 885.

Lee,M.,Turban,E.(2001),“ATrustModelforConsumerInternetShopping”,International Journal
of ElectronicCommerce, 6,75-91.

Leonard,L.N.K.(2012),“AttitudeInfluencersInC2cE-Commerce:BuyingAnd Selling”, The
Journal Of Computer Information Systems, 52.3, 11.

Li,H.,Kuo,C.,Russell,M.G.(1999),“ThelmpactOfPerceivedChannel Utilities,Shopping
Orientations,AndDemographicsOnTheConsumer’sOnline BuyingBehavior”,Journal of
Computer-MediatedCommunication, 5.2.

Liaoa,Z.,Cheung,M.T.(2001)," Internet-BasedE-ShoppingAndConsumerAttitudes: An
Empirical Study”, Information&Management, 38, 299-306.

Liebermann,Y., Stashevsky, S.(2009),“DeterminantsOf Online Shopping: Examination Of An
Early-Stage Online Market”, Canadian Journal Of Administrative Sciences,26, 4;
Abi/Inform CompletePg. 316.

Lim,H.,Dubinsky,A.J.(2004),“Consumers' PerceptionsOfE-Shopping Characteristics:An
Expectancy-ValueApproach”, TheJournalOfServices Marketing, 18, 6/7, Pg. 500.

121


mailto:hairong@msu.edu
mailto:kuoch@nccu.edu.tw
mailto:m.g.russell@mail.utexas.edu
http://jcmc.indiana.edu/
http://jcmc.indiana.edu/

Limayem,M.,Khalifa,M.,Frini,A.(2000),“WhatMakesConsumersBuy
FromInternet? ALongitudinalStudy OfOnlineShopping”, IEEETransactionsOn Systems,
Man, And Cybernerics—Part A:SystemsAnd Humans, Vol. 30, No. 4.

Lin, C. C.(2003),“A Critical AppraisalOf Customer SatisfactionAndE- Commerce”,
Managerial Auditing Journal, 18.3, 202.

Liu,C.,Guo,Y. M.(2008),“ValidatingtheEnd-UserComputing Satisfaction InstrumentforOnline
Shopping Systems”,JournalofOrganizationaland EndUser Computing, Volume20,
Issue4.

Lohse,G.L.,Spiller,P.(1998),“ElectronicShopping”,CommunicationsoftheACM, Vol. 41, No. 7

Loiacono, E., Watson, R., Goodhue, D. (2002), “WebQual(tm): A WebSite
QualityInstrument”, American Marketing Association:Winter MarketingEducators’
Conference, Austin, Texas.

Mcgoldrick,PeterJ.Ve Elisabeth Andre,“Consumer Misbehaviour PromiscuityOrLoyaltyln

McKinney,V.,Yoon,K.,andZahedi,F.M.(2002),“The measurementof web- customer
satisfaction: AnExpectationandDisconfirmationApproach”,Information Systems Research
(13:3), pp 296-315.

“Measuring AndMonitoring ThelnformationAndKnowledgeSocieties:A Statistical
Challenge”,Unesco Publications For TheWorld Summit On The Information Society,
Unesco InstituteFor Statistics, Montreal, Unesco 2003.

Melian-Alzola,L.,Padrén-Robaina,V. (2007)"Measuring theresults in B2Ce-
commerce”,InternationalJournalofQuality&ReliabilityManagement,Vol.241ss:3, pp, 279
- 293.

Merrilees,B.,Fry,M.(2002),“Corporate Branding: AFrameworkFor E- Retailers”,
CorporateReputation Review, 5.2/3, Pg. 213.

Miyazaki,A.D.,Fernandez,A.(2001),“ConsumerPerceptionsOfPrivacy And Security
RisksForOnlineShopping”, TheJournalOfConsumerAffairs,35.1, Abi/Inform CompletePg.
217.

Monsuwe, T. P., Benedict G. C. D., DeRuyter, K. (2004),“What drives consumers to shop
online?A literature review”, Journal of Service Management, 15,1; ABI/INFORM
Complete, pg. 102

Macunovich, D. J., 2000, TheBabyBoomers,Barnard College, ColumbiaUniversity

122



Martin, C. A., & Tulgan, B. (2006). Managing The Generation Mix: From Urgency To
Opportunity (2nd Ed.). Amherst, Ma: Hrd Press

Mckenzie D, Woodruff C- The World Bank Research Observer, 2013
MitchellB.,Understanding And Managing Different Generations. 2005.

Http://Www.Valueoptions.Com/Spotlight Yiw/Pdfs/Articles/Understanding And MAna
ging_Different_Generations.Pdf[ErisimTarihi13.04.2012]

Novak,T. P.,Hoffman, D.L.andYung,Y.F. (2000),"MeasuringtheCustomer
ExperienceinOnlineEnvironments: AStructuralModelingApproach”,Marketing
Science,Vol. 19, No. 1: 22-42.

NotterJ.,2005.WhyGenerationsMatter, AndWhyTheyDon “T: TheBusinessRealitiesOf Diversity In
TheWorkplace. Financial Management Symposium

Oblinger, D., (2004). The Next Generation Of Educational Engagement. Journal Of Interactive
Media In Education

Obilade,S.0.(2002),“Alternative E-CommerceBusinessModelsAndFirm Performance In
Competitive And Hypercompetitive Environments”, Phd Dissertation,Proguest
Dissertations And Theses,Pg.N/A.

Oskaybas K., Dursun T., Yener D.,(2014),"Online Al.lsveriste Tiilgqticilerin Tercihlerini
Etkileyen Unsurlarin Belirlenmesi",Marmara Universitesi, I.1.B. Dergisi,Vol. XXXVI, Sf.
119-135.

Palmer,J.W.(1997),“ElectronicCommercelnRetailing: DifferencesAcrossRetail Formats”, The
Information Society:An International Journal, 13:1, 75-91.

Park,Y.A.,Gretzel,U.(2010) “InfluenceOf Consumers’ Online Decision- Making
StyleOnComparisonShopping PronenessAndPerceivedUsefulnessOf
ComparisonShopping Tools”,JournalOfElectronic CommerceResearch,Voll1l, No 4.

Park, C., Kim, Y. (2003), “Identifying Key Factors Affecting
ConsumerPurchaseBehaviorInAnOnlineShoppingContext”,InternationalJournal OfRetail
&Distribution Management; 31.1, 16.

Patry, A.L., Pelletier,L.G.(2001),“Extraterrestrial BeliefsAndExperiences:
AnApplicationOfTheTheory OfReasonedAction”, TheJournalOfSocial Psychology, 141,
2,199.

Pavlou,P.A.(2002),“WhatDrivesElectronicCommerce? ATheoryofPlanned Behavior
Perspective”,Proceedingsofthe Academy ofManagementConference, Denver, CO.

123


http://www.valueoptions.com/spotlight_YIW/pdfs/articles/Understanding_and_Managing_Different_Generations.pdf
http://www.valueoptions.com/spotlight_YIW/pdfs/articles/Understanding_and_Managing_Different_Generations.pdf

Phau,l.,Poon,S.M.(2000),“FactorsinfluencingTheTypesOfProductsAndServices
PurchasedOverThelnternet”, Internet Research,10.2,102-113.

Raijas,A.,Tuunainen,V.K.(2001),“CriticalFactorsIinElectronicGroceryShopping”,International
RevisionOfRetail,DistributionAndConsumerResearch11:3, 255-265.

Rajamma,K.R.,Paswan,A.K.,Hossain,M.M.(2009),“WhyDoShoppers AbandonShopping
Cart?PerceivedWaiting Time,Risk,And Transaction Inconvenience”,Journal Of
Product&Brand Management, 18/3, 188-197.

Ranganathan,C.,Ganapathy,S.(2002),“Key DimensionsOfBusiness- ConsumerWeb Sites”,
Information&Management, 39, 457-465.

Ranganathan,C., Jha,S.(2007),“Examining OnlinePurchaselntentionsinB2c E-
Commerce:Testing AnintegratedModel”, InformationResourceManagement Journal,
20(4), 48-64.

Ribbink, D., VanRiel, A.C.R.,Liljander,V., Streukens, S. (2004), "Comfort Your Online
Customer: Quality, Trust and Loyalty on the Internet”, Managing ServiceQuality, Vol.
14lss: 6, pp.446 — 456.

Riemenschneider,C. K., Jones, K., Leonard,L. N. K.(2009), “Web Trust-A ModeratorOf The
Web's PerceivediIndividuallmpact”, TheJournalOfComputer Information Systems, 49.4,
Pg. 10.

Roca, J. C., Garci'a, J. J., De la Vega, J. J. (2009), “The Importance of
PerceivedTrust,SecurityandPrivacy inOnlineTradingSystems”,Information
Management&Computer Security, 17, 96-113.

Rohm,A. J.,Swaminathan,V.(2004),“ATypology ofOnlineShoppersBased on
ShoppingMotivations”, Journal of Business Research, 57, 748 — 757

Rossiter, J. R. (2007), “Toward A Valid Measure Of E-Retailing
ServiceQuality”,JournalOfTheoreticalAndAppliedElectronicCommerceResearch,Vol.2/ls
5.3 36-48.

Rowley,J.(1996),“RetailingAndShoppingOnThelnterpet”, InternationalJournal Of
Retail&Distribution Management,24.3,26.

Ruparelia, N., White, L., Hughes, K. (2010), “Drivers Of Brand Trust InInternet Retailing”,
Journal Of Product&BrandManagement, 19/4, 250-260.

Ryan,M.J.,Bonfield,E.H.(1980),“Fishbein'sintentionsModel: ATestOfExternal And
PragmaticValidity”,Journal of Marketing,Vol. 44, No. 2, 82-95.

124


http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Rowley%2C%2BJennifer/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International%2BJournal%2Bof%2BRetail%2B%2426%2BDistribution%2BManagement/%24N/38213/DocView/210971685/fulltext/13A367E086A14A25158/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International%2BJournal%2Bof%2BRetail%2B%2426%2BDistribution%2BManagement/%24N/38213/DocView/210971685/fulltext/13A367E086A14A25158/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International%2BJournal%2Bof%2BRetail%2B%2426%2BDistribution%2BManagement/%24N/38213/DocView/210971685/fulltext/13A367E086A14A25158/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International%2BJournal%2Bof%2BRetail%2B%2426%2BDistribution%2BManagement/%24N/38213/DocView/210971685/fulltext/13A367E086A14A25158/1?accountid=15962

Reeves, T.C.& Oh,E., (2008). GenerationalDifferences,InHandbookOfResearchOn
Educational Communications And Technology, .M.Spector,M.D.Merrill,
J.V.Merrienboer, M.P.Driscoll, (Eds.). 3th Ed. Athens, Georgia

ReisenwitzT.H.&lyerR. (2009),DifferencesInGenerationXAndGenerationY: Implications
ForThe Organization AndMarketers.Marketing Management Journal,Fall2009

Sawhney, M., & Zabin, J., (2001). The Seven Steps To Nirvana-Strategic Insights Into E-
Business Transformation. New York: Mcgraw-Hill.

Saeed,M.S.(2011),“Key IssuesinB2b Marketing AndANeedToDevelop Appropriate
TheoriesAndModels”,Interdisciplinary JournalOf Contemporary Research In
Business, InstituteOfInterdisciplinaryBusiness Research, Vol.3, No.3.

Scarpi,D.(2006), “FashionStoresBetweenFunAndUsefulness”,JournalOfFashion Marketing
And Management,10.1,7-24.

Seneler, C.0O.,Basoglu, N. Daim, T.U. (2009), "Exploringthecontribution of information
systems userinterfacedesign characteristics to adoption process", International
Journal of Business Information Systems, Vol. 5 No. 4, pp. 489-508.

Shang,R.,Chen,Y., Shen,L.(2005),“ExtrinsicVersusIntrinsicMotivations
ForConsumersToShopOn-Line”,Information&Management,VVolume42,Issue3,Pages
401-413.

Shen,J.(2012),“SocialComparison,SocialPresence,AndEnjoymentinThe Acceptance Of Social
Shopping Websites”,Journal Of Electronic Commerce Research,13.3,198-212.

Shim, S., Eastlick, M. A, Lotz, S.L., Warrington, P. (2001),“An Online
PrepurchaselntentionsModel: The Role OfintentionTo Search”,JournalOf Retailing, 77,
397-416.

Simmons,G.,Thomas,B.,Truong,Y.(2010),“Managingl-BrandingToCreateBrand
Equity”,European Journal Of Marketing,Vol. 44 No. 9, Pp. 1260-1285.

Singh, M.(2002),“E-TailVsRetail:E-ServicesAndTheir Roleln B2CE- Commerce”, Managing
ServiceQuality, 12.6, 434.

Sirkka,L.,Jarvenpaa,A., Tractinsky,B.N.,Vitale,M.(2000),“ConsumerTrustinAnInternetStore”,
Information TechnologyAnd Management, 1.45-71.

Solomon, M. R. (2006), “ConsumerBehavior”, PrenticeHall, p.672.

Song,J., Zahedi,F.M.(2005),“ATheoretical ApproachToWebDesignIinE- Commerce: A
BeliefReinforcementModel”, ManagementScience, 51, 8,Pg. 1219.

125


http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Scarpi%2C%2BDaniele/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BFashion%2BMarketing%2Band%2BManagement/%24N/27251/DocView/235465470/fulltext/13A7548C25839538483/2?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BFashion%2BMarketing%2Band%2BManagement/%24N/27251/DocView/235465470/fulltext/13A7548C25839538483/2?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/27251/Journal%2Bof%2BFashion%2BMarketing%2Band%2BManagement/02006Y01Y01%24232006%243b%2B%2BVol.%2B10%2B%24281%2429/10/1?accountid=15962
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378720604000424
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378720604000424
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378720604000424
http://www.sciencedirect.com/science/journal/03787206
http://www.sciencedirect.com/science/journal/03787206
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Shen%2C%2BJia/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BElectronic%2BCommerce%2BResearch/%24N/44515/DocView/1034895309/fulltext/13A78FE14087CC20A18/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal%2Bof%2BElectronic%2BCommerce%2BResearch/%24N/44515/DocView/1034895309/fulltext/13A78FE14087CC20A18/1?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/44515/Journal%2Bof%2BElectronic%2BCommerce%2BResearch/02012Y08Y01%24232012%243b%2B%2BVol.%2B13%2B%24283%2429/13/3?accountid=15962

Su,D.,Huang,X.(2011),“ResearchOnOnline ShoppingIntentionOf
UndergraduateConsumerInChina--BasedOnTheTheory OfPlannedBehavior”,
International Business Research, Vol. 4, No. 1.

Suki,N.M.,Ramayah,T.,Suki,N.M.(2008),“InternetShopping Acceptance: Examining
ThelnfluenceOfIntrinsicVersusExtrinsicMotivations”,Direct Marketing:An International
Journal,2.2,97-110.

Swinyard,W.R.,Smith,S.M.(2003),“Why People(Don’t)ShopOnline:A
LifestyleStudyofthelnternet Consumer”, Psychology&Marketing, 20, 7,567-597.

Syed,S.A.,Norjaya,M.Y.(2010),“AninvestigationIntoThe AntecedentsOf
CustomerSatisfactionOfOnlineShopping”,JournalOfMarketingDevelopment And
Competitiveness, 5,1.

Solomon, M. R., (2001). Consumer Behavior: Buying, Having And Being, (5thEd.). Upper
Saddle River, Nj: Prentice

Strauss, W., & Howe, N., (1991). Generations: The History Of America’s Future, 1584 To
2069. New York: Quill/William/Morrow

Taylor,S.,Todd,P.A.,(1995)“UnderstandingInformationTechnologyUsage:
ATestofCompetingModels”, InformationSystemsResearch,Haziran,vol.6 no.2, 144-176.

Tong,X.(2010),“A Cross-NationalInvestigationOf AnExtendedTechnology Acceptance Model
In The Online Shopping Context”, International Journal Of Retail&Distribution
Management, VVol. 38, No. 10, 742-759.

Turan, A. H. (2008), “Internet AligverigiTiiketici DavranisiniBelirleyen
EtmenIer:GelistirilmisTeknolojiK"abuIModeIi(E-Tam)IIeBir ModelOnerisi”, Akademik
Bilisim, CanakkaleOnsekizMart Universitesi, 30 Ocak -01 Subat 2008.

Tiitiincii Ozkan, Ipekgil Dogan Ozlem, Miisteri Tatmini Kapsaminda Ogrenci Memnuniyetinin
Olclilmesi Ve Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler
EnstitiisiiUygulamasi,DokuzEyltlUniversitesi SosyalBilimler Enstitiisti Dergisi,2003;
Cilt 5, Say1:4

Tolbize A., (2008) Generational Differences In The
WorkplaceHttp://Rtc.Umn.Edu/Docs/2_18 Gen_Diff Workplace.Pdf[ErisimTarihi13.12.2
014].

Trask,B.S., TheContemporary Multi-GenerationalWorkforce,2008.
Http://Www.Pcs.Udel.Edu/Organizations/Talk/Multigen.Workforce.Ppt[Erisim
Tarihil2.10.2014].

126


http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Direct%2BMarketing/%24N/40402/DocView/228293592/fulltext/13A7548C25839538483/20?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Direct%2BMarketing/%24N/40402/DocView/228293592/fulltext/13A7548C25839538483/20?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/40402/Direct%2BMarketing/02008Y04Y01%24232008%243b%2B%2BVol.%2B2%2B%24282%2429/2/2?accountid=15962
http://rtc.umn.edu/docs/2_18_Gen_diff_workplace.pdf
http://www.pcs.udel.edu/organizations/talk/MultiGen.WorkForce.ppt

Tirk Dil Kurumu [Online], Buylk Tirkce S6zluk
Http://Tdkterim.Gov.Tr/Bts/?Kategori=Verilst&Kelime=Ku%Feak&Ayn=Tam[ErisimTar
ihi 12.10.2014].

TurkiyelstatistikKurumu, Y asGrubunaVelsgiiciDurumunaGéreKurumsalOlmayanSivil Niifus,
2010. Http://Tuikapp.Tuik.Gov.Tr/Isqucuapp/Isgucu.Zul [Erisim Tarihi12.10.2014].

Turkiye istatistikkKurumu, YasGrubu Ve  Cinsiyete Gore
Nfus,2010.Http://Www.Tuik.Gov.Tr/Pretablo.Do?Th _1d=39&Ust_Id=11[Erisi
m Tarihi12.10.2014].

Supervision Of Intergenerational Dynamics Workshop.
2009.Http://Www.Uiowa.Edu/~Nrcfcp/Training/Documents/Participant%20packet%20int
ergen%20dynamics.Pdf[Erisim Tarihi 13.12.2014]

VanDenPoel,D.,Leunis,J. (1999),“ConsumerAcceptanceOfThelnternetAsA Channel
OfDistribution”, Journal Of BusinessResearch, 45, 249-256.

VanSlyke,C.,Comunale,C.L.,Belanger,F.(2002),“GenderDifferencesinPerceptionsOfWeb-
based Shopping”, Communications Of TheACM, Vol.45, No.7.

Varol C. ve Cora M.D. “Giiniimiiz Is Diinyasinda Kusaklar ve Kiiltiirel Entegrasyon”
Akademik Konferans, Yildiz Teknik Universitesi, Nisan 2014

Venkatesh, V,Davis, F. D. (2000),“A theoretical extension ofthetechnology
acceptancemodel: Fourlongitudinal field studies”, Management Science, 46, 2;
ABI/INFORM Complete, pg. 186.

Verhagen, T., Meents, S., Tan, Y. (2006), “Perceived Risk And Trust
AssociatedWithPurchasing AtElectronicMarketplaces”,EuropeanJournalOf Information
Systems, 15, 542-555.

Vijayasarathy,L.R., Jones, J. M.(2000), “PrintAndInternetCatalog Shopping:
AssessingAttitudes AndIntentions”,Internet Research,10.3,191-202.

Viswanath, V., Morris, M. G., Davis, G. B., Davis, F. D. (2003), “User
AcceptanceOfInformationTechnology: TowardAUnifiedView”, MiusQuarterly, Vol. 27.
3,425-478.

Wolfinbarger, M., Gilly, M. C. (2001), “Shopping Online For Freedom,
Control,AndFun”,CaliforniaManagementReview,43,2;Abi/InformCompletePg.34.

Wu,J.,Li,P.,

Rao,S.(2008),“WhyTheyEnjoyVirtualGameWorlds? AnEmpirical Investigation”,Journal
Of ElectronicCommerceResearch,9.3,219-230.

127


http://tdkterim.gov.tr/%20bts/?kategori=verilst&amp;kelime=ku%FEak&amp;ayn=tam
http://tdkterim.gov.tr/%20bts/?kategori=verilst&amp;kelime=ku%FEak&amp;ayn=tam
http://tuikapp.tuik.gov.tr/isgucuapp/isgucu.zul
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=39&amp;ust_id=11
http://www.uiowa.edu/%20%7Enrcfcp/training/documents/Participant%20Packet%20Intergen%20Dynamics.pdf
http://www.uiowa.edu/%20%7Enrcfcp/training/documents/Participant%20Packet%20Intergen%20Dynamics.pdf
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Viswanath%2BVenkatesh/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Viswanath%2BVenkatesh/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Davis%2C%2BGordon%2BB/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Davis%2C%2BGordon%2BB/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/MIS%2BQuarterly/%24N/36245/DocView/218137148/fulltext/13AE11FB37C7F377299/12?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/MIS%2BQuarterly/%24N/36245/DocView/218137148/fulltext/13AE11FB37C7F377299/12?accountid=15962
http://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/MIS%2BQuarterly/%24N/36245/DocView/218137148/fulltext/13AE11FB37C7F377299/12?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/36245/MIS%2BQuarterly/02003Y09Y01%2423Sep%2B2003%243b%2B%2BVol.%2B27%2B%24283%2429/27/3?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/36245/MIS%2BQuarterly/02003Y09Y01%2423Sep%2B2003%243b%2B%2BVol.%2B27%2B%24283%2429/27/3?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Wu%2C%2BJiming/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Li%2C%2BPengtao/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Li%2C%2BPengtao/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Li%2C%2BPengtao/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/44515/Journal%2Bof%2BElectronic%2BCommerce%2BResearch/02008Y08Y01%24232008%243b%2B%2BVol.%2B9%2B%24283%2429/9/3?accountid=15962

Wu,J., Liu,D.(2007),“TheEffectsOfTrustAndEnjoymentOnIintentionToPlayOnline Games”,
Journal Of ElectronicCommerceResearch,8.2,128-140.

Yurtkuran Demirkan, S. Vd. (2009). Bosanma Nedenleri Aragtirmasi, Aile Ve Sosyal
Aragtirmalar Genel Mudarltgi. Ankara.

Yurdakul Miiberra, TagkinErcan,Kiraci,Hakan““Sanal Alisveris Olgusunailiskin Uygulamali Bir
Arastirma”PazarlamaDiinyasiDergisi,Eylil- EKim 2006, Syf.40-41.

Zhang, G.,Liu,Z.(2011), “Effects OfInfluential FactorsOnConsumer Perceptions OfUncertainty
ForOnline Shopping”,NankaiBusiness Reviewlnternational, VVol. 2 No. 2, Pp. 158-171.

Zhao, A.L., Hanmer-Lloyd, S., Ward, P., Goode, M. M. H. (2008), “Perceived
RiskAndChineseConsumers’ InternetBankingServicesAdoption”,International Journal Of
Bank Marketing, Vol. 26 No. 7, Pp. 505-525.

Zhou,L.,Dai,L.,Zhang,D.(2007), “Online Shopping AcceptanceModel-A
CriticalSurveyOfConsumerFactorsinOnlineShopping”,JournalOfElectronic
CommerceResearch,Vol 8, No.1.

Zeithaml, ValarieA,“ConsumerPerceptionsOfPrice,QualityAndValue: A Means-End Model
AndSynthesis OfEvidence”,JournalOfMarketing, VVol:52 1988, Pp.22.

Zemke, R.,Raines,C.,&Filipczak,R. (1999).GenerationsAtWork: ManagingTheClash Of
Veterans, Boomers, Xers, And Nexters In Your Workplace. New York: Amac

128


http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Wu%2C%2BJiming/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Liu%2C%2BDe/%24N?accountid=15962
http://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/44515/Journal%2Bof%2BElectronic%2BCommerce%2BResearch/02007Y05Y01%24232007%243b%2B%2BVol.%2B8%2B%24282%2429/8/2?accountid=15962

OZGECMIS

Uluslararas1 iliskiler ve Isletme-Yonetim/Organizasyon uzmani olan Hakan
Cora, 15 seneyi askin profesyonel isletmecilik ve danigmanlik hizmetleri ve
akademik Kariyerinin yan1 sira diplomatik misyon ve sivil toplum 6rgltlerinde
cesitli gorevlerde bulunmustur.

Egitimine Maryland Universitesinde Isletme ve sonra Marmara Universitesi’nde
Uluslararas1 ~ Iliskiler  Lisans1 ile baslayan Hakan Cora, daha sonra
Istanbul Universitesi’nde Avrupa Toplulugu konusunda Yiksek Lisansini tamamlam
15 ve University of Phoenix Pennington’da ve  Maltepe Universitesi’nde
Isletme konusunda Doktora calismasina devam etmistir.

Bunlarin disinda ABD Dusisleri Bakanligi, Foreign Service Institute’de c¢ok sayida
uzmanlik egitimi alan Hakan Cora, ayrica Londra’da en prestijli Finans
Egitim Kurumu olan Redcliffe’de Uluslararas: Gemi Finansmani uzmanlig
egitimini, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiltesinde Uluslararasi Ticaret uzmanligi
egitimini, Miami Dade College’de Mortgage Broker Lisansi egitimini tamamlamistir.
Ayrica, St. Petersburg Universitesi (Florida) ile ABD Adalet
Bakanligi tarafindan verilen Havacilik  Giivenligi  ve Anti-Ter0r Hazirhig
Sertifikasyonu ile bu konulardaki sayili uzmanlardan biridir.

Meslek hayatinda uzun yillar boyunca uluslararasi isletmecilik, is ve proje ge
listirme, yabanci pazarlara agilma, isletme diplomasisi konularinda Ust duzey
danmsmanlik yapan ve ABD Disisleri Bakanlhiginda Tiirkiye 'de Adana Konsoloslugu’'nda
da gorev yapmis olan Hakan Cora, bilgi ve birikimlerini akademik ortamda
Ogrencilerine aktarmaktadir.

Dogus Universitesi’ndeki hizmetinden sonra Bahgesehir Universitesi'nde Global Affairs
Yiksek Lisans Programinda ve Okan Universitesinde ise Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiltesinde Ogretim Gorevlisi olarak gorev yapmis, daha sonra
Amerika Birlesik Devletlerinde Okan International University'de akademik ve idari
yetkili olarak ¢aligmalarini stirdiirmektedir.

Hazirlamis oldugu derslerden bazilari: “International Business Management/Uluslararasi
Isletme Yonetimi; Globalism and its Realities / Kiiresellesme ve Gergekleri; Middle east
Society and Politics / Ortadogu Toplum ve Siyaset
US Foreign Policy / ABD Dis Politikas: ; International Terrorism - Aviation Anti
Terror Preparedness — Uluslararas1 Terdrizm-Havacilik Anti-teror Hazirligi ; US
Department of State  Organization and Activities / ABD  Disisleri
Bakanligi Organizasyonu ve Aktiviteleri; International Business Development
Strategies / Uluslararasi Is Gelistirme Stratejileri”dir.



Bir stratejik ¢alisma grubu (SubVisio) olarak, Cenk Varol ile birlikte, ¢ok sayida
literatir ve kaynak taramasi ile tarihci---ekonomist Robert Strauss ve Neil
Howe’in “Generations” ve “Fourth Turning” adli eserleriyle ortaya koyduklar: teorileri
temel alarak “Dortlii Akort” denilen ve yaklasitk 80 yilda tamamlanan, tarihsel
(Ekonomik---Sosyal---Siyasi---Toplumsal)  olaylarin, jenerasyonlarin  ve bu
jenerasyonlarin arketiplerinin etkisi ile belirli bir dongli ve rutin diizenle tekrar ettigini
ortaya koyan olan “Dértli Akort — Dénguler ve Jenerasyonlar” adinda kontemporer
bir arastirmasi da bulunmaktadir. Bu arastirma i¢inde bulundugumuz periyottaki “Baby
Boomers, X Jenerasyonu, Y (Millenial) Jenerasyonu ve ardindan gelen Z (Native Digital
ya da Homelanders) Jenerasyonunun” pozisyonlart ve rutin dongiilere gore devletin,
kurumlarin, isletmelerin ve toplumun hareket noktalart belirleme ve strateji
gelistirmeleri konularinda 151k tutmaktadir.

Agustos 2013'te yaymlanan “Syrian Crisis — Review--- Timeline---Facts (15 March
2011--31 Aug 2013)”, ve ayrica Cenk Varol ile birlikte Subat 2014'te
kalemealdiklar1 “Kugsaklar ve Arketipler, Katthmci Sirket Kiltirl, I¢ Girisimcilik
& DOortlli Akort” adli eserler okuyucularin ilgisine sunulmustur.

Okan International University, Miami Campus, Florida, USA,
Director of Marketing and Academic Development
(www.okanintl.com)

Okan Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Ogretim Gorevlisi
(www.okan.edu.tr)

SubVisio — Research and Consulting /

Keynote Speaker - Danisman
(www.subvisio.com)

130



	ÖNSÖZ
	ÖZET
	ABSTRACT
	TABLOLARLİSTESİ
	ŞEKİLLERLİSTESİ
	GİRİŞ
	KUŞAK TEMELLİ PAZARLAMANIN GELİŞİMİ VE GÜNÜMÜZDE KUŞAK KAVRAMI, TANIMI, SINIFLANDIRILMASI
	Kuşak Temelli Pazarlamanın Gelişimi Ve Y Kuşağı Algısı
	Y Kuşağına Pazarlama Üzerine Araştırmanın Temel Hedefleri
	Y Kuşağına Pazarlama Konusunun Arka Planı, Detaylandırılması, Literatür Araştırması
	Kuşak Kavramı
	Kuşak Kavramını Oluşturan Etkenler Ve Kuşak Kavramının Tanımı
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