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OZET

Yirminci ylizyilda insanlar ve kiiltiirel bigimleri kitle iletisim araglariyla
blyiik ol¢lide degisime ugramistir. Tiiketimin de kiiltiiriin bir parcast oldugu
diisiiniildiiglinde giinlimiiz postmodern tliketim kiiltiirii igerisindeki tiiketicilerin
tutum ve davraniglart degismekte ve tiiketiciler de bunu satin alma kararlarinda
gostermektedirler. Son yillarda internet lizerinden aligveris yapmanin tiiketiciye
sundugu faydalar, (zaman, enerji ve para tasarrufu) tliketicilerin internet {izerinden
aligveris yapma tercihlerinin artmasina neden olmustur. Hizli teknolojik ilerlemelerin
giiniimiiz tiiketicilerinin aligveris aligkanliklarini degistirtilmesiyle birlikte, online
tilkketici davranist konusunda yapilan arastirmalarin literatiirde daha fazla onem
kazanmakta oldugu goriilmektedir. Online tiiketici davranisi, pazarlama bilimindeki
en 6nemli aragtirma alanlarindan biri kabul edilmektedir. Ciinkii teknolojide yasanan
gelismelerin pazarlama alanina yansimasi sonucu, yeni uygulama alanlari, alternatif
yontemler ve yeni rekabet¢i gli¢ler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu ¢aligmanin amaci,
tiikketicilerin online aligveris davranislarini, postmodern tiikketim kiiltiirii 15181nda ve
ayristirtlmis planli davranis teorisi kapsaminda incelemektir. Planli Davranis Teorisi,
psikoloji, sosyoloji ve egitim gibi alanlardaki pek c¢ok bilimsel arastirmada
davraniglarin agiklanmasinda kullanilan ve en iyi sonug veren teorilerden biridir.
Konsept model Taylor ve Toddun (1995) yaklasimina dayandirilmis olup, bu
yaklasimda dekompoze (ayristirilmis) inang yapilart s6z konusudur. S6z konusu bu
model ayrica literatiir bulgularina dayandirilmis olup, bu itibarla ilgili bu model
tiikketicilerin online tliketim davraniglarinin incelenmesi ve oOnceden tahmin
edilmesine yardimci olacak ve hangi unsurlarin tiiketicilerin online satin alim
davraniglarinin tespit edildiginin belirlenmesine yardimci olacaktir. Aragtirmada
teorinin 6ngordiigii tizere bir anket gelistirilmis, katilimcilara uygulanmis, elde edilen
veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 21.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayic istatistiksel metotlart (Sayz,

Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: “Postmodern Tiiketim”, “Postmodern Tiiketici”, ‘“Planli
Davramisg Teorisi”, “Ayristirilmis Planli Davranig Teorisi”,

“Online Alisveris”, “E-Ticaret”, “Online Tiiketici Davranigi”



ABSTRACT

In the twentieth century, people and their cultural forms have drastically
changed through mass media. Considering consumption as part of culture, the
attitudes and behaviors of consumers in today's postmodern culture has also changed
and consumers reflect this change in their purchasing decisions. The benefits that
consumers get from online shopping in the recent years (e.g. time, energy and money
saving) had led to an increase in consumers’ preference to shop on the internet.
Along with a change in consumer shopping and purchasing behaviors due to rapid
technological advances nowadays, it has been seen that research on online consumer
attitudes has also come into prominence in the existing literature in that respect.
Online consumer behavior is regarded as one of the most important areas of research
in marketing field. Mainly because of impacts of the developments in technology on
marketing field, this subject has observed the emergence of new application areas,
alternative methods and new competitive forces. This study aims to examine
consumers' online shopping behaviors in the context of the postmodern consumer
culture and in reference to Decomposed Theory of Planned Behavior (DTPB).
Theory of Planned Behavior is one of the most applicable theories with the best
results and findings in scientific research conducted in fields such as psychology,
sociology and education The conceptual model is based on Taylor and Todd (1995)
approach with decomposed belief structures and it is built upon literature findings;
the model will help to predict and examine online consumer behavior and identify
key factors which determine online purchasing.. In this study, a questionnaire, as
provided by this model, was prepared and date were collected from participants and
analyzed by SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 21.0 software program.
Descriptive statistics methods (Number, Percentage, mean, standard deviation) have

been employed in the data analysis.

Keywords: "Postmodern Consumption”, "Postmodern Consumer”, "Theory of
Planned Behavior", “Decomposed Theory of Planned Behavior "Online

Shopping" "E-Commerce™, "Online Consumer Behavior"
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GIRIS

Teknolojik ilerlemelerin gilinlimiizde tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini
degistirdigi son derece aciktir. Nitekim online tliketici davranis1 konusunda yapilan
arastirmalar literatiirde daha fazla 6nem kazanmakta olup, bu konuda yapilan 6nceki
calismalar online tiiketicilerin davranislarinin dikkate alinmasina yonelik temelleri
olusturmus olmasina ragmen tiiketicileri aslinda online olarak aligveris yapmaya
neyin sevk ettigi hala tam olarak agik degildir. Ayrica giiniimiiz diinyasinda e-ticaret
onemli bir pazarlama ve satis kanali haline doniiserek geleneksel kanallar1 tamamlar
nitelikte bir yap1 arz etmekte olup, bu nedenle perakendecilerin online aligverisi
belirleyen unsurlar1 kavramalar1 ve hangi {iriinlerin online olarak pazarlanmaya daha
uygun oldugunu tespit etmeleri gerekmektedir. Cilinkii perakendeciler ancak bu
faktorleri bilmek suretiyle tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek ve hedef olan

tiiketicilere daha etkin bir sekilde hitap edebileceklerdir.

Online aligveris, geleneksel aligveristen ¢cok farklidir ve tiiketici davranislarini
anlamlandirmada derin bir arastirma gerektirir. Online aligveris davranislarin
anlamak, tiiketici satin alma kararinin Onciillerini kavramadan elde edilemez.
Dolayisiyla bu tezin amaci postmodern olarak adlandirilan giiniimiiz tiiketicilerinin
online tliketim davraniglarini arastirmak, satin alma siirecini etkileyen faktorleri
belirlemek ve degerlendirmektir. Sonu¢ olarak Onerilen arastirma sorusu,
tilkketicilerin online aligveris kararlarin1 etkileyen faktorler nelerdir? seklinde

olacaktir.

Calisma planli davranig teorisinin boyutuna dayali olan bir modeli amprik
olarak test etmek suretiyle online tiiketici davramiglarinin  anlagilmasini
amaglamaktadir (Ajzen, 1991). Konsept model Taylor ve Toddun (1995)
yaklasimma dayandirilmig olup, bu yaklasimda ayristirilmis inang yapilari soz
konusudur. Tiiketicilerin online aligveris davraniglarina yonelik ¢aligmalarin ¢cogunda
birka¢ modelin baz alinarak, az sayida faktoriin arastirildigi ve tiiketicileri online
tilketime sevk edecek pek ¢ok Onemli faktdriin goz ardi edildigi anlasilmaktadir.
Ayrica baz alinan bu modeller online tiiketici davranislarinin sadece teknoloji bakis
acisiyla incelenmesine imkan vermistir. Bu da beraberinde tiiketici yonlii bakis
acisinin aragtirmalara yeterince yansitilamadigini gostermektedir. Ciinkii online

tilketici davranigi hem tiiketici yonlii hem de teknoloji yonlii bakis acilariyla



incelenebilmektedir. Chen (2009, s.7)’e gore tiiketici yonli bakis agist ile teknoloji
yonlii bakis acist birbirini tamamlamaktadir. Tiiketici yonlii bakis agisinda
tiketicilerin aligverisle ilgili inan¢ yapilarina, teknoloji yonlii bakis agisinda ise
online magazalarin teknik 6zelliklerine odaklanilmaktadir (Zhou vb., 2007, s.41).
Dolayisiyla s6z konusu bu ¢alismada tiiketicilerin online aligveris davraniglari, hem
teknoloji yonlii bakis agisint hem de tiiketici yonlii bakis agisini temsil etmesi
bakimindan tiiketicilerin yeni teknolojilere yonelik egilimlerini agiklamada kabul
goren Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranis Teorisi, ve Ayristirllmis Planh

Davranig Terisi ¢ergevesinde yiiriitiilmiistiir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar, postmodern olarak adlandirilan glinlimiiz
tiiketicilerinin online tiiketim konusundaki inanglarmin daha net bir sekilde
anlasilmasini, Ve bu tiiketicilerin tavir ve davranislarinin online satin alim niyetini
nasil etkiledigini ortaya koymak suretiyle literatiire pozitif bir katki yapacaktir.
Ayrica sonuglar, perakendecilere ilgili faktorler hakkinda detayli ve onemli bilgiler
saglayacak olup, s6z konusu bu bilgiler tiiketicileri online alisverise hangi faktorlerin
sevk ettigi ve daha ziyade online olarak satin alinacak olan {irlin ve hizmet tiplerinin

belirlenmesine katki saglayacagi diisiiniillmektedir.

Boylece perakendeciler kendi stratejilerini tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun
diisecek sekilde ayarlayabilecekler ve miisterileri cezp ederek onlari muhafaza
edebileceklerdir. Nitekim ayni hadiseye pazarlama noktasindan bakildiginda online
tikketici davraniglarin1 saglikli bir sekilde anlamak online olarak aligveris yapan
tilketicilerin spesifik gereksinimlerine ve ihtiyaclarina cevap verecek sekilde uygun

olan pazarlama stratejilerinin belirlenebilmesine yardimci olacaktir.

Calisma ayn1 zamanda “tiiketim” kavramini da sorunsallastirmaktadir.
Yirminci yiizyilda insanlar ve kiiltiirel bigimleri kitle iletisim araclariyla birlikte
blyiik olclide degisime ugramistir. Tiikketimin de kiiltiiriin bir parcast oldugu
diistiniildiiglinde giinlimiiz postmodern tliketim kiiltiirii igerisindeki tiiketicilerin
tutum ve davraniglart degismekte ve tiiketiciler de bunu satin alma kararlarinda
gostermektedirler. Son yillarda internet {lizerinden aligveris yapmanin tiiketiciye
sundugu faydalar, (zaman, enerji ve para tasarrufu) tliketicilerin internet {izerinden
aligveris yapma tercihlerinin artmasma neden olmustur. Tiiketiciler i¢in online
aligveris sitelerinden aligveris yapmak sadece bir aligveris eylemi olmaktan ote,

beraberinde tiiketici davraniglarinda birtakim degisiklikler ortaya koymaktadir.



Toplumlarin  sosyo kiiltiirel acidan degisim gostermelerinde tliketim
davraniglar1 6nemli bir yere sahiptir. Clinkii bir topluma ait esasli farkliliklar tiiketim
oncelikleri belirler. Oyle ki birey, tiiketerek hem maddi doyum saglamakta hem de
sembolik olarak ruhsal bir doyum yasamaktadir. Tiiketim toplumu olarak
adlandirilan ¢agimizda internetin, kullanici agisindan kolay, zahmetsiz, pratik,
giivenilir bir mecra olarak ortaya cikmasiyla geleneksel tiiketim kaliplarindan
cikildig1 ve giderek bireylerin daha fazla tiikketim odakli bir yasama yonlendirildikleri

gorilmektedir.

Tiiketicilerin  yeni iletisim teknolojilerini yaygin olarak kullanilmaya
baslamalariyla birlikte tiiketim aligkanliklar1 ve aligveris yapma bi¢imleri 6nemli bir
degisime ugramistir. Tiiketiciye sunulan {irlinlerin goriintiileri, videolar1 ya da
fotograflar1 bir gerceklik simiilasyonu yaratmakta ve tiiketiciler de bu simiilasyon
yoluyla aligveris ihtiyaglarmi giderebilmektedirler. “Simiilakr”, bu sanal ortamin
yaratilip izlendigi ortam1 da “hipergercek atmosfer” olarak tanimlamaktadir. Sanal
ortamdan aligveris, tliketicilere bir hipergercek atmosfer icinde, alisveris yapma

firsat1 sunarken aslinda sanal/simiilakr bir yasam da sunmaktadir.

Sanayi devrimi ile baslayan ve bugiin de devam eden hizli degisim ve
teknolojik ilerleme ile toplumsal ve kiiltiirel yapida, buna bagli olarak da deger
sistemlerinde degisimler meydana gelmistir. Dolayisiyla giiniimiiz insan1 ekonomik,
toplumsal, siyasal ve Ozellikle teknolojik alanda hizli degisim ve doniisiimlerin
oldugu bir diinyada yasamaktadir. Kiiresellesme ile birlikte 6zellikle teknolojik
alanda yasanan hizli degisimler insan yasamini olumlu ve olumsuz yonlerden

etkilemektedir.

Tiiketimin giiniimiizde, daha 6nce tarihte hi¢ olmadig kadar kiiltiirtin temel
degerlerinden biri oldugu sOylenebilir. Tiiketim her zaman vardi ve olacaktir da;
ancak eski donemlerde tiiketim aliskanliklar1 bireyin toplumsal konumunun bir
gostergesiydi. Modern toplumlarda birey, tiiketimi hayatinin merkezine oturtan bir
tilketim kiiltiirii icinde yasamaktadir. Baudrillard, tiiketimi tanimlarken onun bir
gosterge, isaret olduguna dikkati cekmektedir: “Tiiketim ne bir maddi pratiktir ne de
bir “bolluk” fenomonolojisi. Ne yedigimiz yiyeceklerle, ne giydigimiz giysilerle, ne
kullandigimiz araba ne de aldigimiz ileti ve mesajlarin gorsel ve sozlii yapisiyla
tanimlanamaz. Daha ¢ok tiim bu seylerin bir gdstergeler Orgilisii  olarak

orgiitlenmesidir. Tiiketim, az ya da ¢ok tutarli bir sylem i¢inde bir araya gelen tiim


http://blog.milliyet.com.tr/AramaBlog/?search=simü
http://blog.milliyet.com.tr/AramaBlog/?search=hipergerçek

ileti ve nesnelerin sanal toplamidir. Bundan bir anlam ¢ikacaksa, o da, tiiketimin
isaretlerin sistematik manipiilasyonundan meydana gelen bir etkinlik oldugudur”
(Baudrillard, 2002, s.68). Bu noktada tiiketim kiiltlirii postmodernizmin yasandigi bu
donemde bireylerin yasam bigimlerini olusturan 6nemli dinamiklerden biri olma

ozelligi tasimaktadir.

Schudson, tiiketim kiiltiiriinii, insani degerlerin alt iist oldugu ve iiriinlerin
insanlardan daha ©Onemli hale geldigi bir toplumda iirlinlere sevgi ve dostluk
iliskisinde oldugu gibi asir1 deger verildigi ve bitmeyen bir sekilde iirlinlerin
birbirleriyle yer degistirdigi bir kiiltlirdiir olarak tanimlar (Schudson, 1996, s.87’den
akt. Belk 1998, s.104-105).

S6z konusu siirece ve bu durumu niteleyen tiiketim toplumuna olumsuzluk
yiiklenmesinin arkasindaki temel nedenlerden birisi, s6z konusu tiikketim normlarinin
ve bi¢iminin bireylerin kendi bilingli tercihlerinden c¢ok, reklam, tanitim ve
O6zendirme gibi mekanizmalarla dayatilan bir 6zellik tasidiginin diistiniilmesidir. Bu
sayede, basitce yigmsal (kitlesel) liretim ve tiiketim yapilmakta, ayni zamanda

kitlesel toplum yaratilmaktadir.

“Bir diizeyde son zamanlarin gecgici hevesi, reklam taktigi ya da i¢i bos
gosterisi gibi goriinen sey, Bat1 toplumlarinda agir agir belirmekte olan bir kiiltiirel
dontigiimiin bir duyarhilik degisiminin parcasidir. Postmodern terimi, hi¢ olmazsa
simdilik, bu degisimi ifade etmek i¢in biitlinliyle yeterlidir. Degisimin dogas1 ve
derecesi (ve yonii) tartigilabilir ama donilisiimiin kendisinin varlig1 tartismasizdir

(Harvey 2003,s.54)”.

Giliniimiizde tiiketimin anlami haz, eglence ve oOzgilirliik gibi kavramlar
cagristiracak sekilde genislemis ve iyi bir yasamin temeli olarak goriilmeye
baslanmigtir. Dahasi, yasam standartlarinin  artmasiyla beraber, daha fazla
tikketebilmek giiclin ve mutlulugun gostergesine doniismiis, sosyal yasamin temel
orgiitleyici ilkesi olarak sinifin yerini alan yagam tarzi giderek sosyal kimligin temeli
olarak algilanmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan “tiiketim toplumu” kavrami, kitlesel
tiretim sonucunda ortaya cikan Kkitlesel tiiketime iliskin yeni bir anlayis olarak
tanimlanir. Uretim temel nedensel faktdr olarak diisiiniiliir. Buna karsin, tiiketim
toplumunun tarihsel ¢6zlimlenisi, yalnmizca pazarlanan mallarin tiiketimindeki bir

artisa indirgenemez.



Tiikketim toplumunun ne zaman sekillendigine iliskin kesin bir donem
belirlenemese de, arastirmacilar boyle bir toplumun koékenlerinin kronolojik olarak
18.yy da aranmas1 gerektigini ileri siirerler. Bunlarin genel argiimanlari, tiiketime
yonelik tretimin, gecimlik iiretimin yerini almasiyla, insanlarin kag¢inilmaz bir
sekilde tiiketici olmaya bagladiklar1 goriisii etrafinda yogunlasir (Yaniklar, 2006,
5.25-29).

Zamanla bilgi ve iletisim teknolojilerinde ve pazarlama anlayisinda yasanan
bu degisimin etkisiyle birlikte tiiketiciler, diinyada internet iizerinden yapilan
aligveris aligkanliklarina kisa siirede uyum saglamayi basarmiglardir. Ancak bu
beraberinde birtakim olumsuzluklar da yaratmaktadir. Tiiketerek kendini anlaml
kilmaya calisan postmodern birey, yasamini metalara yiiklenen anlamlar {izerinden

zenginlestirmektedir.



BIRINCi BOLUM

1. TUKETIM OLGUSUNA GENEL BiR BAKIS
1.1. Tiiketim Olgusu

Kapitalizmin tartisilmaz giicii karsisinda, artan tiiketimle birlikte toplumlar da
artik “tiiketen” toplumlar haline gelmeye baslamis, asir1 tiiketim tliketicileri aggozli
bireylere doniistiirmeye baslamistir. “Tiiketim gliniimiizde sik¢a tartisilan bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmakta, tiiketim toplumuna yonelik elestirel bir tutum
goriilmektedir. Bu dogrultuda bakildiginda eger insanlar ellerindekiyle yetinseler ve
az olana kanaat etseler, diinyada issizlik artmaz miydi sorusunun da kars1 goriisii

destekledigi goriilmektedir.

Oncelikle, “tiiketim” fikri sadece “calisma” eyleminin sonucu ya da karsiligi
olarak goriilmemeli; toplumsal siirecin igine yerlestirilmelidir. Elbette ki bir insanin
hayatta kalabilmesi i¢in zaruri ihtiyaclarini karsilamasi1 gerekmektir ancak toplumsal
hayatta bu ¢ogu zaman goriindiigiiniin aksini yansitir. Insanlar arasindaki rekabet,
imrenme ya da tstiinlik kurma gibi duygular da tiiketimi atesleyen unsurlarin
basinda gelir. Toplumsal hayati belirleyen en 6nemli unsur, sinirlardir. Bu siirlar1 da
belirleyen unsur tiiketim nesneleridir. Bu dogrultuda tiiketilen mallar bir iletisim
aract gorevini goriir ve toplumsal hayatta etrafimizdakilere kars1 birtakim mesajlar

gonderirler.

Tiiketim, insanlarla iliski kurmaya ve bu iliskinin kurulabilmesi i¢in aracilik
saglayan malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal sistemin biitlinciil bir pargasi
olarak goriilmelidir (Douglas ve Isherwood, 1999, s.14). Insanoglu, ¢cevresinde tutarl
ve gilivenilir bir ortam bulamazsa rasyonel davranmaz. Rasyonel diisiinmeyi
stirdiirebilmesi i¢in de insanoglu somutluga ihtiya¢ duyar. “Mal” olarak adlandirilan
tiketim nesnesi insanlarin anlasilir  bir evren kurmasma, bu evreni
degerlendirebilmesine ve bu evrende bir aktér olarak yer almasina imkan

saglamaktadir (a.g.e. 1999, s.14).

Her gecen giin gelisen teknolojiyle birlikte insanlarin kiiltiirel davraniglari,
yeme i¢me aligkanliklar1 da degisim gostermekte hatta doniismektedir. Bilisim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, son yillarda internetin giinliik hayatimizda daha

stk yer aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin aligveris anlayisinda da



biiyiik ol¢lide degisiklikler yasanmaya baslanmistir. Gilinlimiizde insanlar artik daha
serbest bir yagam tarzi siirdiirmekte, bunu yaparken de tiiketim davraniglarin1 yagam

stillerine yansitmaktadir.

Pierre Bourdieu’ ya gore tiiketicilerin davranislarinin gliniimiizde degisiklik
gosteriyor olmasinin en onemli sebebi, davranig kaliplarinin zorla dayatilmasinin
yerini ayartma, davranigin denetlenmesinin yerini halkla iligkiler ile reklamcilik ve
normatif diizenlemenin kendisinin yerini de yeni ihtiyaglarin ve arzularin

uyandirilmasi yer almaktadir (Bauman, 2010, s.46).

Tiiketici davraniglarinin en 6nemli 6nermelerinden birisi insanlarin {iriinleri
cogunlukla temel fonksiyonlarindan dolayr degil, sahip olduklar1 anlamlar nedeniyle
satin almalaridir. Ancak bu satin aliman iirliniin temel fonksiyonunun olmadigi
anlamia gelmez; burada ifade edilmek istenen, iiriinlin sahip oldugu fonksiyonun
Otesinde oynadiklari roldiir (Solomon, Bamossy, Askegeard, 2006, s.15). Bir {irliniin
tiiketici tarafindan tercih edilmesi o {iriiniin tiiketici tarafindan tercih edilmesindeki
yarattig1 derin anlam ya da kurdugu birtakim bagintilardir. Dolayisiyla bu durum o

iriinii benzer mal ve hizmetlerden 6nde tutmayi saglar.

Solomon ve Bamossy (2006, s.15) bir iirlin ile birey arasinda kurulabilecek

iligkileri su sekilde tanimlar:

Benlik Kavramu ile Baginti: Bir iiriin kullanicinin kimligini ifade etmesinde

yardim eder.
Nostaljik Baginti: Bir iiriin bireyin gegmisinden bir iz tasir.
Bagimhhik: Bir {iriin, bireyin giinliik yagamdaki bir pargasini olusturur.
Sevgi: Bir iiriin, sicaklik, tutku ya da benzeri giiglii duygular ortaya ¢ikarir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda bakildiginda, tiiketimin farkli amaclarinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Solomon ve Bamossy (2006, s.15-16) tiiketim

faaliyetlerini dort ayr sekilde tanimlar:
Tiiketim bir deneyimdir,
Tiiketim, biitiinlesmeyi saglar,
Tiiketim, bir siniflandirma aracidir,

Tiiketim bir oyundur.



1.2. Tarihsel Siireg Icerisinde Tiiketim Kavram

Tiiketim olgusunun tarihsel siire¢ igerisinde kiiltlirel analizi Marksist politik
kuramla baglar. Bu konuda yapilan klasik Marksist yorumlar1 anlayabilmek igin
oncelikle Marksizm’in, kapitalist ve kapitalizm-Oncesi toplumsal olusumlar
arasindaki farki nasil algiladigini bilmek gerekmektedir. Kapitalizm 6ncesi donemde
toplumlar tiiketim toplumlar1 degillerdi ¢iinkii buradaki mallar ¢ogunlukla hemen
tikketilmek, kullanmak ya da diger mallarla degistirilmek icin iiretilirlerdi (Storey,
2000, s.136). Daha sonra feodalizm yikilip yerine kapitalizmin ge¢cmesiyle birlikte
tiiketim, basit bir ihtiya¢c olmaktan ¢ikartilip insan faaliyetlerinin énemli bir pargasi

haline getirilmistir.

Marx ve Engels’e gore feodalizmden kapitalizme gecis, ihtiyacin
yonlendirdigi iiretimden, kazancin yonlendirdigi iiretime gecistir.  Kapitalist
toplumlarda isgiler tirettikleri malin sahibi degildir; karsiliginda iicret almak i¢in mal
tretirler. Dolayisiyla is¢iler mal elde edebilmek i¢in onlar1 parayla satin almak
durumunda kalirlar ve bdylece tiiketici konumuna gelirler. Tiikketim toplumu bu
sekilde ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde, kar elde etmeyi glivenceye almak igin
insanlar tiiketmelidir. Ancak bu siirecin olumsuz etkileri de vardir. Bunlardan birisi
“yabancilagsma”dir. Marx, yabancilasmanin sebebi olarak igin is¢iye yabanci olmasini
is¢inin ancak is disinda kendi benligi ve kimligini hissetmesi olarak agiklamaktadir.
Diger bir deyisle, bu (yaratici olmayan) iiretim siirecindeki kadin ve erkek is¢ilerin
kimlikleri inkar edildiginden dolay, tiiketim i¢inde kimliklerini aramaya zorlanirlar.
Ancak bu da hi¢bir zaman bos bir teselliden (bir “fetis”) Gteye gegemez. Ayrica
buradaki stire¢, “tiiketim ideolojisi” olarak adlandirilan ve hayatimizin anlamini,
tilkkettigimiz seylerde bulacagimizi ileri siiren (kapitalist) ideoloji tarafindan
desteklenir. Boylece, kapitalizmin kar elde etme amacina yonelik isleyisi mesru hale

getirilmis olur (a.g.e. 5.137).

Giliniimiiz tiiketimine bagli sorunlarin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, bati
toplumlarindaki tiikketim aligkanliklarinin gegmisine bakmak gerekmektedir. Modern
anlamdaki tiiketim toplumunun baslangict ¢ogunlukla, Ingiltere ve Amerika “da
dogup yayilan Endistri Devrimi ile iliskilendirilmektedir (McKendrick, 1982).

Ingiltere ”de 18. yiizyilin sonlar1 ve 19. yiizyilin baslarinda bir doniisiim yasanmustir.



McKendrick (1982), 18. Yy.’da Ingiltere'de baslayan ekonomik basariyi
modern tiiketimin kitlelesmesi ve tiiketim toplumunun miladi olarak ifade
etmektedir. Ona gore, liretimde yasanan devrim, tiiketim devrimini hazirlamistir ve
bu devrim ekonomi kaynaklidir. Daha onceleri ev i¢i tiretimle elde edilen birgok {iriin
artik piyasadan tedarik edilmeye baglanmis ve ailelerin de ekonomiye katilmalariyla
beraber tliketim de kitlesel bir etkinlik alan1 haline gelmistir. Bu dénemle beraber
artik tiiketim sadece zorunlu {iiriinlerle siirli olmaktan ¢ikmis, arzulari tatmin eden
gosterisei tiiketim mallarma (sapkalar, elbiseler, kiipeler vb.) yonelik tiiketim

baslamistir.

Endiistri Devrimi ile birlikte, fabrika sistemi ile iiretim, talep artisinin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikmustir. Artik ev iiretimi yerine is¢ilerin biiyiik binalara
giderek calistigi yeni bir ¢alisma sistemi meydana gelmistir. Devrim, Avrupa'da
burjuva siifinin yap1 degistirmesine ve yeni bir is¢i simifi dogmasina yol agmustir.

Eski burjuva sinifina simdi fabrika sahipleri de katilmistir.

Amerikan ve Ingiliz ekonomilerinin 19. yiizyilldaki gelisimi tiiketici
deneyimlerinin sekillenmesinde etkili olmustur. Isletmeler dlgek olarak biiyiimiis,
uzmanlagmis ve pazar gligleri artmistir. Sonugta yeni yasam bicimleri tiikketimi
sekillendirmeye baglamistir. 19.yilizy1l sonlar1 ve 20. yiizyilin basinda gerceklesen bu

dontisiim modern tiikketim toplumunu ortaya ¢ikarmstir.

Birinci Diinya Savasi diinyada pek ¢ok seyi degistirmistir. Savas sonrasi
baslayan durgunluk beraberinde kriz ve belirsizlik ortami meydana getirmistir. Savas
sonrasinda toplam arzdaki dists, belirli dlgiilerde giderilmeye calisilmis olmasina
ragmen toplam talepteki azalmayi giderici Onlemler yeterince alinamamustir. Bu
nedenle etkileri hemen biitiin diinyada hissedilen 1929 Biiyiilk Depresyonu
yasanmistir. Savastan sonraki ekonomik buhranlarla ¢okme noktasina gelen diinya
ekonomisinin, yapisal anlamda bir degisime ihtiyact oldugu anlagilmistir. O zamana
kadar talep iizerine yapilan iiretim, artik yeteri kadar karli degildir. Ozellikle savas ve
kithk donemlerinde, ihtiyaca doniik talepte de ciddi daralma yasaniyor olmasi
tireticileri tehdit eden bir durum haline gelmistir. Bu baglamda, tiiketimin tesvik

edilmesi ve siirekli kilinmasi diisiincesi ortaya ¢ikmustir.

Ekonomik buhran, Kuzey Amerika ve Avrupa merkezli olmasina ragmen,

sanayilesmis tilkeler basta olmak {izere diinyanin geri kalaninda da yikici etkiler



yaratmis, en ¢ok sanayilesmis sehirleri etkilemis, bu kentlerde issizler ve evsizler
ordusu yaratmistir. Biiyilk Diinya Buhrani, talep yetersizliginden ortaya ¢ikmustir.
Keynes, talep yetersizligi sorununu ¢6zmek i¢in kamu harcamalarinin artirilmasi
gerektigini diistinmiis ve bununla sorunun ¢oziilebilecegini savunmustur (Giddens

2000, 5.348).

Ikinci Diinya Savasi sirast ve hemen sonrasi dénemde, gelir diizeylerinde
onemli Ol¢iide bir bliyiime yasamistir. Gelir paylasimindaki bu degisim sonrasinda
orta sinifin ev, araba ve diger tiikketim mallarina olan talebi firlamis ve ekonomide
yiiksek tiiketim oranlar1 yakalanmistir. Savasin yarattigi yiiksek teknoloji talebin
sonucu gelistirilen radar, jet motoru, elektronik, iletisim teknolojileri savastan
sonraki sivil kullanim siire¢lerine yansimistir. Ayrica tiikketim mallar1 endiistrisi ve
teknoloji diinya 6lgeginde yaygmlagmistir. Uretim teknolojileri ve kapasitesindeki
artis, beraberinde tiiketimin de sisteme uymasi geregini ortaya ¢ikarmistir. Sistemin
temel dinamigi yiksek tiiketim hacmi olup, temel problem ise pazar doygunluga
ulagsmasidir ki bu durumda Lippincott (1947, s.23)’a gore, satin alma diirtiisiiniin
kiskirtilmas1 gerekmektedir ¢linkii Giriinlerin yeni alicilara akmasini tesvik eden her
yontem endiistride yeni istihdam sahasi yaratacaktir ki bu da ulusal refahi

saglayacaktir.

Amerikal1 otomobil iireticisi Henry Ford, siradan aile i¢in seri liretim yoluyla
rettigi ilk otomobiller aracilifiyla, Bati kapitalizminin gelisiminde 6nemli bir
degisim olarak nitelendirilebilecek bir basar1 kazanmistir. Ford, calisanlarina yiiksek
tcretler Odeyip ve Trettigi otomobilleri calisan kesimdeki ailelere satmayi
amaclamistir. Ford, daha ¢ok bos zaman ve daha c¢ok tiiketim hedefine, ¢alisanlara
daha cok ticret ve iki giinliik hafta sonu tatili 6nerisiyle varilacagini diisiinmustiir.
Boylece alim giicli artirilan bireyler fazla farklilagtirilmamis pazarlara yoneltilerek,

kitlesel tiikketime O0zendirilecektir.

Dolayisiyla durgunluk yasamak istemeyen sistem, talep yetersizligini,
pazarlama stratejileri ve yeni tasarim bi¢imleriyle kitlesel tiikketime doniik bir yagam
bicimi olusturma yoluyla asacaktir (Gramsci, 1971). Bu, yirminci ylizyilin ilk on
yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde toplu iiretim ve toplu tiiketim yoniinde bir
yiikselisin ilk isareti olmus, bu yiikselis Gramsci tarafindan "Fordizm™ olarak

adlandirilmig ve daha sonra sosyal bilim diline yerlesmistir.
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Bocock (1993, s.31) "Fordist" seri liretim ve toplu tiikketim doneminde yeni
tiiketici gruplarinin ortaya ¢iktigmi belirtmektedir. Oncelikli hedef kitle olarak;
heniiz anne-babalar1 ile yasamakta olup, yiiksek iicretli islerde ¢calisan geng kadin ve
erkekleri, onlarin ardindan ise, yeni ¢ikan dayanikli tiiketim mallarina sahip olmak,
donmus balik ve hazir korili yemek gibi "yenilikleri" deneyebilmek amaciyla, iicretli

calismaya baslamis kadinlari isaret etmistir.

Zorlu (2006, s.26)”ya gore, 1950'1i yillara dogru, Amerika Birlesik
Devletlerinde yerlesmis olan kitlesel tiiketim, &nce Ingiltere'de sonra Bati
Avrupa'nin diger iilkelerinde, yoksul kitlelerin disinda calisan gruplarin arasinda
gelismeye baslamistir. Bu donemde kitlesel iiretim ve tiikketim ile birlikte yeni
tikketici gruplar tlirerken, "reklamcilik araciligiyla, taninmis sabun tozlarindan
arabala, icecek, sigara, giyim esyalar1 ve mutfak arag ve gereglerine kadar her seyde

marka imajlar yerlesmistir" (Bocock 1997, s.30-31).

1.3. Tiiketim Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler
1.3.1. Ekonomik Faktorler

Tiketim s6z konusu oldugunda kapitalist diinyanin en Onemli
gelismelerinden ve degisimlerinden biri olan “Fordizm” ve “Post- Fordizm” den s6z
etmek gerekmektedir. Endistriyel gelismenin yogunlagmasiyla seri iiretim sonucu
kitlesel tiretimin ulasildig1 donem “Fordizm” olarak adlandirilir. Fordizmin bilimsel
isletmeciliginin temellerini F. Taylor atmistir. 1930’lu yillardan itibaren etkisini
gosteren bu donem, istikrarli bir sekilde biiylik pazarlarin ve standart tiikketim
kaliplarinin varligini gerektiriyordu. Daha ¢ok “montaja” dayali kitlesel tiikketimi

dengelemek igin “kitlesel tiiketim “in gergeklestirilmesi kaginilmazdi (Odabast,
1999, s.11).

Fordizm, tiiketicilerin tercihleri ve beklentilerini dikkate almaz; egemen olan
ireticilerin tercihleridir. Montaj hattin1 kesfedip kitlesel tiretim yonteminin onciisii
olarak iiretim diinyasinda bir ¢igir acan Henry Ford, “siyah olmak kaydiyla
istediginiz renkte otomobil sahibi olabilirsiniz”, sloganiyla kitlesel iiretimin
dayandigi temel ilkeyi 6zIii bir sekilde ifade etmistir. 1920’lerde Ford fabrikalarinda
iiretilen biitlin otomobillerin beyaz ya da kirmizi olmamasinin temel nedeni ise

siyahin en ucuz boya olmasi degil en hizli kuruyan renk olmasiyd: (Davis, 1996;
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s.183). Bu dogrultuda bakildiginda Fordizmin ana temasini gdérmek miimkiin
olmaktadir. Fordizm, bireysel olan tiiketicileri kitle icinde toplamaya ve
farklilastirilmamis pazarlara yonetmekteydi. Ciinkii tiiketicilerin sosyal farkliliklari,
cinsiyetleri vs. gibi 6zellikleri rahat bigimde tahmin edilebiliyor, bu da treticiler igin

onem tastyordu (Odabasi, 1999, s.12).

Post- Fordizm ise pazarlar1 ve tiiketimi yasam bi¢imlerine, pazar boliimlerine
ve hedef tiiketici gruplarma ayirmistir. Dolayisiyla sadece var olan yasam
bi¢cimlerinin taninmasina yonelik iiretim degil; yeni yasam bi¢imlerinin liretilmesi ve
Onermesi s6z konusu olmaya baslamistir. 70’li yillarda standart {iretim ve tiikketim
kaliplarinin hékim oldugu Fordist donem, yerini zamanla istikrarli olmayan ama
siirekli degiskenlik gosteren tiiketici tercihlerine birakmaya basladi. Bu da
beraberinde hizmet sektoriiniin 6nem kazanmasina yol agti. Hizmet sektorii ne kadar
gelisirse, {irlin g¢esitliligi ve kalitesi de ayni oranda artacakti. Ancak burada 6nemli
olan iiriinlerin dmiirlerinin kisa olmasiydi. Bunu da belirleyen en 6nemli ve tek etken

tiikketicilerin stirekli yeni bir sey edinme ve tiiketme arzulariyd.

1.3.2. Bireysel Faktorler

Giliniimiizde tiiketimin artmast ile birlikte bireylerin tiiketim aligkanliklarinin
da degistigi goriilmektedir. Bireylerin toplum i¢indeki statiileri, tiikettikleri
nesnelerle Olciilmektedir. Bireylerin imaji, tiikettikleri nesnelerle tanimlanmakta,

bireyler, kimliklerini ve kisiliklerini tiikketerek var etmektedirler.

Kitle iletisim araglarmin da gelisimiyle birlikte hayatimiza giren internet,
bagimlilik olugturmakta ve bireylerin zamanlarin1 bu mecrada tiikketmelerine sebep
olmaktadir. Internet araciligiyla tiiketim sanallagmakta, bireyler, artik istediklerine
internet araciligiyla siparisle sahip olabilmektedirler. Tiiketim dongiisii giderek sanal

diinya ile daha da hizlanmaktadir.

1.3.3. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketim olgusunu sadece ekonomik bir olay olarak agiklamak miimkiin
olmamakla birlikte ayn1 zamanda eksiktir. Tiiketim, ekonomik oldugu kadar aym

zamanda da kiiltiirel bir olgudur. Ekonomik olarak bakildiginda, tiiketim ihtiyag
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dogrultusunda yapilirken ve belirli yararlar saglarken; diger taraftan sembolik ve
kiiltirel ag¢idan bakildiginda {irlinler, anlamlarin tasidigi kanallar olarak
gorilmektedir. Gliniimiiz tiiketim anlayis1 tiriinleri 6zelliklerinden ziyade tasidiklari

ve yansittiklari anlamlar olarak gormektedir.

Bocock (1997, s.58)’a gore modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ancak
zihinsel olarak cok mesguldiirler. Tiiketicilere gore tiiketim kafada ¢oziilmesi
gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca biyolojik ve
fizyolojik ihtiyaglar olmaktan ¢ikan tiiketim artik basit bir siire¢ olmaktan da
cikmistir. Bu sekilde yabancilasma ve uzaklagma modern tiikketim kaliplarina da
girmeye baglamistir. Lasch (2006, s.125-126)’e gore de tiiketim propagandasi
yabancilasmanin kendisini de bir metaya doniistiirmektedir. Tiiketim bu sanciyan
boslugu doldurma sozii vererek, metalar1 bir “romans aurasi”yla, egzotik yerlere ve
renkli deneyimlere iligkin anistirmalarla kisisel giivensizlik, mevki kaygisi, anne
babanin ¢ocuklarinin gereksinimlerini karsilama yetilerinden kaygilanmasi gibi yeni

mutsuzluk bi¢imleri yaratir ya da bunlar1 azdirir.

Baudrillard (2010)’a goére gilinlimiiz tiikketimi, mal ve hizmetler araciligiyla
bireylerin ihtiyaglarinin giderilmesinin 6tesinde, bir gosterge sistemidir. Tiketim
mallarinin, gostergeler ve bunlarin hiyerarsik yapilari olarak kabul goriip onem
kazanmast s6z konusudur. Bu durum toplumsal farklilagmalarin, prestijlerin,

statiilerin ve herkesin nesneler oniinde esit olmamasinin belirleyicisi olmaktadir.

1.4. Ge¢misten Giiniimiize Tiiketici Kavramm

Tiiketici kavrami oldukc¢a genis bir anlami kapsar. Ciinkii tiiketici denince, bu
kavram sadece kisi ya da kisileri degil ayn1 zamanda kurum ve kuruluslar, ticari
isletmeleri de kapsayabilir. Ancak burada s6z konusu olan tiiketicilerin mallar1 satin
almadaki amaglaridir (Mucuk, 2006,s.66). Odabasi ve Barig’a (2010) goére de,
tikketici son kullanim amaci ile iirtin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir.
Miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli bir sekilde aligveris yapan kisi
olarak tamimlanmaktadir.  Bu noktada tiiketici ve misteri terimleri siklikla
karistirilmakta ya da birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Bunun nedeni pazarlama
kavraminin ve uygulamalarmin son otuz yilda hizla yayginlagmasi ve bu terimlerin

benzer anlamlarda kullanilmasin kaynaklaniyor olmasidir.
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Mucuk, tiiketicileri nihai ve endiistriyel-Orgiitsel tiiketiciler olarak ikiye
ayirir. Nihai tiiketiciler kendi ya da ailevi ihtiyaglari igin tiiketirken; endistriyel ya
da orgiitsel tiiketiciler ekonomik faaliyet silirdiirmek icin tiiketirler. Bu bilgiler
dogrultusunda bakildiginda satin alinan mallar da tiiketim mallar1 ve endiistriyel
mallar olarak ayrilirlar. Bu mallarin ve hizmetlerin de kullanim amagclarina gore de
pazarlar1 genel olarak endiistriyel(6rgiitsel) tiiketici pazarlari ve uluslararasi pazarlar

olarak simiflandirmak mumkuindiir.

Sonug olarak, bu pazarlar1 inceleyen bir pazarlamaci hedef alacag: tiiketici
grubunu dogru bir sekilde analiz etmeli ve belirlemelidir. Ticari isletmeler,
miisterilerinin beklentilerini karsilamak, daha fazla kar elde etmek ya da
bilinilirliklerini arttirmak i¢in Dbirtakim yontemler uygularlar. Ciinki ticari
isletmelerin asil amaci olan “kar saglama”y1 yliksek oranda yapabilmeleri i¢in
tiiketicilerin yani mdsterilerinin ihtiyaglarint ve isteklerini analiz etmeleri gerekir.

Sirketler tiim bunlarin analizini yaparken pazarlama ¢aligmalarindan faydalanirlar.

Tiiketici davranis1 pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen ve bu
davranislarinin nedenlerini arastiran bir bilim dalidir. Tiketicilerin davranislarinin
onceden incelenmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik pazar karmalarinin
olusturulmasini saglar. Edinilen bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve boylece
istenilen hedefe ulagsma olasilig artar. Oyle ki, tiiketici davraniglarinin &nceden

bilinmesi pazarlama calismalar1 i¢in kaginilmaz bir zorunluluktur.

Bu noktada giliniimiiz pazarlama felsefesinin gerekliliklerinden olan exchange
yani miibadele eylemi zenginlik ve derinlik kazanmaya baslamistir. Miibadele
slirecini satin alan ile satict arasinda gergeklesen eylem siireci olusturur. Miibadele
stirecinin saglikli bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in tiiketicinin ihtiyaglar1 bilinmeli ve

belirtilen kosullar yerinde olmalidir (Odabasi, Barig, 2010, s.17-29).
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Nakit, Bor¢, Zaman, Oy ve Davranis

_———————]

TUKETICI

Ihtiyaglar ve

Istekler

Saghk, giivenlik, rahathk, ulasim, giizellik, verimlilik

Sekil 1.1. Miibadele Siireci

Kaynak: Courtland L. Bovee, Michael J. Houston ve John V. Thill, 1995, 5.5’ ten uyarlayan Odabasi,
2010, s18.

Pazarlamaci tiiketici pazarini incelerken tiiketicilerin hangi mallar1 ya da
hizmetleri satin aldigi, nigin, kimin, nereden ve nasil bu mallarin satin alindigiyla
ilgili sorulara yanit arar. Ote yandan bu pazari olusturanlarin demografik, ekonomik
ve davranigsal ozellikleri de dnemli bir rol oynar (Mucuk, 2006, s.67-68). Insan
davranisi, esasinda kiginin gevresiyle olan iligkilerinin ve etkilesiminin sonucudur ve
dolayisiyla tiiketici davranisinin da temel yapisint olusturur. Bu dogrultuda
bakildiginda, tiiketicilerin davranislar1 pazar igerisinde incelendiginde sinir, kisinin
pazar ve tiiketim ile olan ilgisiyle 6l¢iilmeli ve degerlendirilmelidir. Bu baglamda
tiikketicilerin davranislarini aslinda kisilerin ekonomik {iriinleri ve hizmetleri alirken
gosterdiklert tutum ve davramiglar olarak tanimlamak mimkiindiir. Tutum ve
davraniglar kavramlarindan tiiketicilerin faaliyetlerinin zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilecegi goriilmektedir. Tiiketici davranisi da tiiketicilerin tiiketim
davranig1 sergilerken harcadiklar1 para, zaman vb. kaynaklar1 nasil kullandiklarini

inceler (Odabasi, 2010, s.29).
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1.5. Tiiketici Pazarlarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri
1.5.1. Tiiketici Pazarlarinin Demografik Ozellikleri

Demografik yapi1 incelenirken iilkenin niifusu Onem tasir; ¢linkii niifus,
tiikketici pazarmin hacmi ve bliyiikliigiinii i¢inde barindirir. Tim bunlarin igerisinde,
toplam niifus miktari, niifusun cografi, yas, cinsiyet dagilimi, aile yapisi vb. bir¢ok
unsur yer alir. Tiim bu unsurlar tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli bir yere
sahiptir. Ornegin bir ailede ¢alisanlarin sayis1 gelir diizeyini belirleyecegi igin satin
almada 6nemli bir yere sahiptir, ya da yine bir ailede egitim diizeyi yiiksek olan
bireylerin satin almadaki gosterdigi tutum ve davranislar egitim diizeyi diisiik

olanlarinkine oranla farklilik gosterecektir.

1.5.2. Tiiketici Pazarlarimin Ekonomik Ozellikleri

Tiiketici pazarlariyla ilgili olarak toplam taleple ilgili demografik 6zellikler
genel bir fikir verir ancak ekonomik etkenler de talep lizerinde onemli bir role
sahiptir. Oyle ki bir kisinin satin alma karar1 gdsterebilmesi igin bir gelire sahip
olmasi gerekmektedir (Mucuk, 2006, s.69).

1.6. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte pek

cok faktor etkilidir (Mucuk, 2007, s. 45-51).
Sosyal Faktorler: Kiiltiir, referans gruplari, sosyal sinif, roller ve aile,
Psikolojik Faktorler: Giidiileme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik,

Kisisel Faktorler: Demografik ve durumsal faktorlerdir.
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a N
Tiiketici
Davramsm
Etkileyen
Faktirler

o /

/Snsyal Faktérler Psikolojik Faktérler Kigisel Faktérler ‘\
kOltir we Alt KOltar Gudilenrne Dermografik Faktér er
sasyal Sinif Algilama Durumsal Faktérl er
Referans Gruplarn Ogrenme

k Rollervesile /| Tutumlar L _/

Sekil 1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Steven J. Skinner, Marketing, Boston: Houghton Mifflin Company, 1990 s.152 ve Pride and
Ferrel 1997, s. 132-137 ‘den Aktaran Mucuk 2006, s.73

1.6.1. Sosyal Faktorler
1.6.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Icinde yasadigimz kiiltiir, davranislarimizi en genis bicimde etkileyen
unsurlardan biridir. Bir tilkenin kiiltiirii o tilkedeki tiiketimi 6nemli Gl¢iide etkiler.
Dolayisiyla kiiltiiriin i¢inde barindirdig inang, deger yargilar1 gibi sosyal etmenler
tiiketicilerin tiiketiminde dnemli birer etkiye sahiptir. Ingilizce’deki ilk kullanimlarda
kiiltiir sozctigi hayvanlarin ve ekinlerin yetistirilmesi (cultivation) ve dinsel
tapinmayla iliskilendirilmekteyken, on altinci ve on dokuzuncu yiizyila kadar terim
“ogrenme” ile iligkilendirilmistir. Bu donemde kiiltiir, uygarlik sdzcligiiyle esdeger
anlamda kullanilmaya baglanarak, toplumun bir biitiin olarak gelisme durumuna
paralel bir sekilde gelismesini saglamistir.  Ulkeler arasindaki teknolojik ve
sosyolojik farkliliklar da “kiiltiirli” ya da “kiiltiirsiiz” kavramlarimi tartisilir hale

getirmeye baslamistir (Smith, 2007, s.13-14).

Kiiltiir kavraminin ¢ok sayida tanimi vardir. Erol Mutlu (2008)’ya gore

kiiltiir, insan topluluklarina kimliklerini veren ve onlar1 birbirlerinden ayirt eden
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ozelliklerin toplamidir. Toplumun tiim yasam big¢imini kiiltiir olusturur ve bu da
insanlarin davranis normlarini ve inang sistemlerini igerir. Bozkurt Giiveng (2004,
s.54)’e gore kiiltlir; “toplumun iiyesi olarak, kisilerin yasamlart boyunca egitim
stireciyle 6grendiklerinin timidiir.” Tomlinson (1999, s.17)’a gore ise; Kkiiltiir,
“insanin toplumsal bir birey olarak edindigi bilgi, inang, sanat, hukuk, gelenek, diger

yetenek ve adetlerinin hepsinin olusturdugu biitlindiir.
Kotler ve Armstrong (1999, s.144-145), kiiltiirii s0yle tanimlar:

Kiiltiir, bir kisinin istek ve davranislarinin temel nedenidir. insan davranislari
biiylik 6l¢lide 6grenilmis davranislardan olusur. Bir toplumda yetisen ¢ocuk, temel
degerleri, davranislari ve istekleri ailesi ya da gevresi yoluyla 6grenir. Her grubun ya
da toplumun bir kiiltlirii vardir, bu grup ya da topluluklarin kiiltiirel etkileri ya da
farkliliklar1 satin alma davranislar1 tizerinde iilkeden iilkeye biiyiik dl¢iide farklilik
gosterebilir. Uluslararast pazarlamacilar, uluslararasi piyasalarda farkli kiiltiirleri

anlamak ve buna gore pazarlama stratejilerine adapte olmalidir.

Alt kiiltiir; biiyiik 6l¢iide bolge, iklim vb faktorlerden kaynaklanir ve kiiltiiriin
daha homojen bir alt boliimiidiir. Erol Mutlu (2008, s.26)’ya gore alt kiiltiir, daha
genis bir kiiltlirin pargasi olmakla birlikte, bazi inanglar1 ve davraniglartyla bu
kiiltirden farklilik gosteren bir toplumsal kiimenin kiiltiiriidiir. Alt kiiltiirler,
toplumda hakim ve yaygin olan kiiltiirle bir iliski icerisindedir. Ancak bu iligki
zaman zaman mubhalif bir tutum igerisine girebiliyorken, ¢ogu zaman da hakim
kiltiirle ortak 6geleri paylasir konumda olabilir. Burada gézlemlenen siireg, hakim
kiiltiirtin alt kiltiirleri belli smirlar iginde tutarak onlarin tehlikeli hale gelmesini
onlemek ya da yayginlik kazanmalarina engel olmaktir. Bu dogrultuda Amerika
Birlesik Devletleri’'ndeki kiyr mahallelerin siyahi genglerinin muhalif kiiltiirii olan
rap miiziginin eglence endiistrisine katilmasi ve popiilerlestirilerek kendi biinyesine

katilmas1 6rnek gosterilebilir.

1.6.1.2. Sosyal Sinif

Sosyal siif, bir toplumda, ayni degerleri, aynt davranis bi¢imlerini, hayat
tarzin1 benimsemis alt gruplarin taniminda kullanilir. Kotler ve Armstrong (1999,
s.147)’a gére hemen hemen her toplumda bazi tiir sosyal sinif yapilart mevcuttur.

Sosyal smif, sosyal hiyerarsi icinde kisilerin derecelendirilmesi oldugundan,
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hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, ayni siniftaki {iyeler hemen hemen aym
statiiye sahipken, diger sinif {iyeleri daha fazla ya da daha az statiiye sahiptirler.
Sosyal sinifin {iyeleri benzer davranis gosterdiginden Gtiirii pazarlama bakis agisiyla
bakildiginda, tiiketim davranislar1 ve tutumlar i¢in danisma grubu islevini yerini

getirtirler.

Toplumu cesitli acilardan siniflara ayirmak miimkiindiir. Ornegin bireylerin
gelir diizeyleri, meslekleri, yasadiklari yerler. Ancak sosyal siniflar arasinda kesin bir
sinir ¢izmek miimkiin degildir ¢ilinkii kisiler siiflar arasi geg¢is yapabilir yani bir
birey statiisiinii, mevkiini degistirebilir. Bu noktada sosyal sinif pazarlama alaninda
oldukca onemli bir yere sahiptir. Cilinkii her sosyal smifin zevki, satin alma

kararlarin1 ve davranis bigimleri degistirmekte ve etkilemektedir.

1.6.1.3. Referans (Damsma) Gruplar:

Bir kiginin (tiikketicinin) tutum veya davraniglarini degistirmede etkili olan
insan toplulugudur. Referans gruplara kisinin ailesi, yakin ¢evresi, liye olmadigi ya
da yiiz ylize temasta bulunmadig: kisi (iinlii sporcular, sinema yildizlari, siyaset¢iler

vb) veya kisileri 6rnek vermek miimkiindiir.

1.6.1.4. Roller ve Aile

Referans gruplarda belirtildigi tizere aile, kisinin tiiketim davraniglarinda
olduk¢a yakindan etkilidir. Ciinkii kisi bebekliginden itibaren aile bireylerinden
etkilenir ve bu da davranis bicimlerine yansir. Ancak kisinin tiiketim davranisi
ailedeki cesitli faktorlere gore degiskenlik gosterir; bunlar kadinin ¢alisip

calismamasi, evdeki ¢cocuk sayist gibi unsurlardir.

1.6.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden kaynaklanan ve davranislarini degistiren giice psikolojik

faktor denir. Bu faktorler; motivasyon (giidiilenme); algilama, 6grenme, tutum, inang

ve kisilikledir.
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1.6.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Kisinin davranisinin kaynagi olan giic ya da tatmin edilmeye calisilan
uyarilmig ihtiyag, motiv ya da giidii olarak ifade edilir. Oyle ki giidiiler kisiyi
harekete geciren giiglerdir. Cemalcilar (1997, s.57)’a gore gidiilenme, uyarilmis
ihtiyaclara denir ve giidiiler biyolojik ve psikolojik giidiiler olmak iizere iki baslik
altinda toplanir. Maslow’a gore bir giidii tatmin edildikten sonra bir sonraki giidii
ortaya c¢ikmaktadir. Bu tanim dogrultusunda ihtiyaclar hiyerarsisi olusmustur.
Maslow calismalar1 sonunda insan ihtiyaclarinin belirli bir 6nem derecesine gore
siralandi@int ileri siirmiistiir. Buna gore insan ihtiyaclar1 5 asamali bir ihtiyaglar

hiyerarsisi seklinde ortaya ¢ikar.

Sekil 1.3. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Luthans, 2002, s.260

1.6.2.2. Algilama

Kisinin duyular1 yoluyla bir olay ya da nesne karsisinda bilgi edinme eylemi
algilama olarak ifade edilir. Su halde algilama kisiden kisiye gore farklilik gosteren

bir durumdur. Uyaricilarin fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresiyle olan iligkileri ya
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da kisinin i¢inde bulundugu ortam, algilamay1 etkileyen ¢esitli faktorler arasinda yer

alir.

1.6.3.3. Ogrenme

Kisinin bilgi ve tecriibelerden elde ettigi davranis degisiklikleri 6grenme ile
ifade edilir. Insanlarda davranis degisiklikleri olusturmada Ogrenmenin rolii
biiyiiktiir. Insanlar uyaricilara tepki gdstererek 6grenir ve efer o uyaricitya karsi

stirekli ayni1 tepkiyi gosterirse zamanla bu durum davranis haline gelir.

1.6.3.4. Tutum ve Inanglar

Kisinin bir fikre, bir nesneye ya da bir sembole iliskin olumlu ya da olumsuz
olan davranis bicimi tutum olarak adlandirilir. Tutumlar, inanclari da etkiler. Inanclar
ise kisisel deneyimlere ya da disaridan aktarilan bilgilere karsi sunulan goriis ve
kanilardir. Satin alma kararlarinda tutumlarin biiyiik pay1 vardir ve tutumlarda ailenin

ve kisinin tecriibeleri biiyiik rol oynar.

Kotler (1997, s.139), inan¢ ve tutumlarin ¢esitli eylemlerle sekillenip, satin
alma davramgma ydn verdigini savunur ve ekler: Inang kisinin nesnelerle ve
diisiincelerle ilgili tanimlayict diisiinceleridir. Tutum ise kisinin, nesnelere,

diisiincelere olan egilimleri, duygular1 ya da degerlendirmeleridir.

1.6.3. Kisisel Faktorler
1.6.3.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve meslek demografik faktorler arasinda
yer alir. Kisinin yas1 hangi tiir mal, model ve stillere yonelecegini belirlerken;
medeni durum, egitim durumu ve cinsiyeti ise satin alma kararlar1 énemli 6lgiide

etkileyen kisisel faktorlerdir.

1.6.3.2. Durumsal Faktorler

Bir tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sart veya durumlar,

durumsal faktorler olarak adlandirilir. Ornegin; hasta bir yakinmni ziyarete giden bir
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kisinin bilet almas1 ya da bir kisinin otomobil almay: diisiiniirken isini kaybetmesi,
durumsal faktorlere 6rnek olarak gosterilebilir. Ancak ikinci o6rnekte gorildigu gibi
durumsal faktorler bazen ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan da

kaynaklanabilmektedir.

1.7. Tiiketicinin Satin Almadaki Karar Siireci

Karar verme eylemi insanoglunun giinliik yasaminin temel bir parcasini
olusturmaktadir. Ancak karar vermedeki en onemli etken verilen karar sonrasinda
sonucun ne olacagindan emin olunamayisidir. Bu dogrultuda tiiketici karar siiregleri
ile ilgili pek ¢ok oneri ve model gelistirilmistir. Bu modeller Odabasi ve Baris (2010,
s.331)’a gore, Sorun Cézme Modeli, AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve
Yeniliklerin Kabul Model’idir. Bu modellerin asamalarinin ortak o6zelliklerinin
karsilagtirildiklarinda hepsinin de ikna etme siirecine bagli oldugu modellerin

hepsinin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlara sahip oldugu goriilmektedir.

Etkilerin Yeniliklerin
Sorun Cézme AIDA Modeli Hiyerarsisi Modeli Kabulii Modeli
Bilissel
Faaliyet l l l l
Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
Belirlenmesi Bilgi
Duygusal
Faaliyet l l l l
Arama flgi Benimseme Iigi
Degerlendirme Arzu Tercih Degerlendirme
Davranissal
Faaliyet l l l l
Karar Satin Alma
Sonras1 Davranisi Eylem Ikna Satin Alma Deneme Kabul

Sekil 1.4. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlar:

Kaynak: Odabasi, Baris, 2010, s.332
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Genel olarak tiiketicilerin karar alma siireglerinin 5 asamadan olustugu kabul
edilir. 5 Asamali karar alma siirecini Ismet Mucuk (2007, s.50) sematik olarak

asagidaki sekilde aciklamstir.

Bir Satin
ihtiyacin alma
Duyulmasi Sonrasi

Duygular

Sekil 1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Ismet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2007, .50

Yukaridaki sekilde goriilen asamalar, tiiketici davranisini etkileyen, sosyal,

psikolojik ve kisisel faktorlerle birlikte diistiniilmelidir.

Bir ihtiyacin Duyulmasi: Karar siireci, doyurulmamis bir ihtiyacin (giidii)
gerilim yaratmasiyla baslar. Ornegin, acikma gibi biyolojik bir ihtiyac ortaya ¢ikar ya
da sakli bir ihtiya¢ reklam veya goze carpma gibi bir dis etkenle otaya cikar. Ya da
tilketilen bir mal doygunluk saglamadigindan, gerilim ortaya ¢ikar (Cemalcilar,
1999, s. 66).

Alternatiflerin  Belirlenmesi: Ihtiya¢c ortaya c¢iktiktan sonraki asamada
ithtiyac1 karsilayacak olan {iriin ve marka alternatifleri belirlenir. Bilgi saglamak i¢in
ya i¢inde yer aldig1 ya da iligki kurdugu toplumsal guruba basvurur; ya reklamlari

izler ya da satig kurumlarini dolasir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Var olan secenekleri tanidiktan sonra,
her birinin degerlendirilmesine sira gelir. Arastirma ve degerlendirmede genellikle
ayn1 etkenlerin etkisi goriiniir. Ortaya ¢ikan ihtiya¢ ¢ok ivedi ise, iki asamada da ¢ok
az zaman harcar. Alisveris mekanlarin1 dolasmaktan hoslanan bir tiiketici, zaman
harcamay1 goze alir. Ogrenim diizeyi yiiksek ve geliri ¢ok olan tiiketiciler ayrintil1 bir
degerleme yaparlar. Degerlendirmede deneyimleri ve ¢esitli markalara karsi tutumu
onemli rol oynar. Ayrica ailesinin ve iligkili oldugu toplumsal gurubun 6nerilerini de

g6z oniinde bulundururlar (a.g.e. s.67).
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Satin Alma Kararmmin Verilmesi ve Satin Alma: Mali arama ve
degerlemeden sonra, tiiketici, bir noktada, ortaya c¢ikan ihtiyacin1 doyurup
doyuramayaca@in1 kararlastirmak zorundadir. Karar1 olumlu ise malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iligskin bir dizi karar
vermek zorundadir. Bu karart vermek kolay degildir. Ama pazarlamaci karar
vermeyi kolaylastirabilir. Mesela, pazarlamaci, reklam yoluyla bu karar alanlariyla

ilgili bilgilen verir (a.g.e. s.68).

Satin Alma Sonrasi1 Duygular: Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan
degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de pazarlama acisindan 6nemlidir. Alicinin
baskalarina ne sdyleyecegi ve aliskanliga doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi
gibi ancak, aligkanliga doniisen satin almalar disinda tiiketicide, secilen malin
olumsuz yanlari, secilmeyen malin istiinliikleri bir kaygi, yanlis se¢cim endisesi ve
uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam, diger tutundurma calismalar1 ve satis sonrasi
hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygi

olumsuz duygular1 silmeye veya en azindan azaltmaya ¢alisir (Mucuk, 1999, s.50).

1.8. Tiiketici Davranis Modelleri
1.8.1. Aciklayic1 Davrams Modelleri

Tiiketici davranig modelleri, tiiketici davranislarinin nedenlerini giidiilere
dayali olarak agiklamaya c¢alismis ve farkli bilim dallarina ait kuramlara
dayandirilmislardir. Dolayisiyla modellerin ilgili bilim dallarinin arastirmacilarinin

isimleri ile anilmakta oldugu goriilmektedir.

Marshall’in ekonomik modeli —iktisadi Giidiiler
Freudian model- Psiklojik Giidiiler
Veblen modeli- Sosyo-Psikolojik Giidiiler

Pavlovian modeli —-Ogrenme Temelli Giidiiler

Marshall’in Ekonomik Modeli: Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve
rasyonel hareket eden bir varliktir ve buna gore satin alma kararlar1 rasyonel
ekonomik hesaplara dayanir. Dolayisiyla, tiiketici biit¢esini harcarken bunu mallar
arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir. Yani satin almada
her zaman bir 6lgme ve harcama vardir (Islamoglu,1999, s.145). 19. yiizyilin

sonlarinda Jevon, Marshall, Menger ve Walras tarafindan ‘ marjinal fayda teorisi’
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ortaya atilmig ve bu diigsiincenin yerini almistir. Daha sonralar1 ise, marjinal fayda
teorisine dayandirilan ‘modern fayda teorisi’ gelistirilmistir. Bu teoride, ekonomik
adam, herhangi bir satin almada memnun edici biitiin sonuglar1 son derece dikkatle
hesaplayarak, saglayacagi fayday1 en yiiksege ¢ikarma gayreti i¢inde olan tiiketicidir
(Erimgag, 1979, s.24).

Freudian Modeli: Freud’a gore insan kendi ruhunda ve ruhunun
derinliklerinde barmdirdig1 duygulara her zaman Kkarsi ¢ikamaz. insan diinyada kendi
basina tatmin edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelir. Freud’a gore cocuk
biiyiidiikge ruhu karmagsiklasir ve ¢ocukta ii¢ degisik benlik meydana gelir. Freud un
davraniglart kisilige dayandiran Psikoanalitik Modeli’'nde; insanin kisgiligi ¢

boliimden olusur (Arpaci vd., 1992, s. 19-20).
« 1d (ilkel benlik)
* Ego (benlik ve suur)
* Siiper ego (iist benlik)

Freud’a gore kisilik iizerinde katilim faktorleri ve bireyin ¢cocukken edindigi
deneyimler birer etkendir. Kisiligi olusturan bu {i¢ boliim; art1 katilim faktorleri ve
cocukluk deneyimleri insanin bir durum karsisindaki davranisini biiyiik olgiide

etkiler (Arpaci vd., 1992, s.20).

Bu model pazara yeni giren ve en yakin rakiplerini agmak isteyen isletmelere
kilavuz olmaktadir. Bu tiir igletmeler pazara kendilerinden oOnce giren veya
kendilerinden daha giiglii olan markalarin taninirligin1 asabilen ¢ok daha giicli
uyaricilar kullanarak kendi markalarini tanitmaya ¢alisacaklardir (Islamoglu, 1999,
s.117-118).

Pavlovian Modeli: Pavlov, sartlandirilmis 6grenme konusundaki deneyinde,
denek olarak kullandigi kopeklere, belirli araliklarla zil sesiyle yemek verir ve bu
islemi uzun siire tekrarlar. Bir siire sonra zil sesini tekrarlayan Pavlov, kopeklere
yemek vermez. Kopekler kendilerine yemek verilecegini sanarak salya akitmaya
devam ederler. Pavlov, bu deneyin sonucunda 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir
siire¢ oldugunu ileri siirer. Daha sonra kopekleri firtinali bir havada nehire atar,
nehirde kopekler bir siire sularla bogusur, kopekler nehirden kurtulduktan sonra zil
sesi yeniden duyurulur ama bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu kopeklerin eskiye

oranla daha giiclii uyaricilarla sartlandirildigina ve eski 6grenmenin kaybolduguna
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yorumlandirilir. Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalari
tekrara dayali bir yontemle tanitmaya g¢alismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde
karar vermeye ydneltmektedirler (Islamoglu, 1999, s. 119-120).

Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli: Veblen’e gore bir tiiketici ait oldugu
grupta 6nder olmak, iin kazanmak ve kendi grubunu asarak daha iist gruplarin tiyesi
oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin almada bulunur. Bu goriisii test etmeye yonelik
caligmalar insanin tutum ve davranislari i¢inde yer aldigi toplumun kiiltiirii ve alt
kiltiirleri tarafindan etkilendigini gosterir. Veblen’e gore ekonomik tiikketim, temel
ihtiyaglardaki tatminin giderilmesinden ziyade, prestij sahibi olmak amacindan
kaynaklanmaktadir. Veblen bu tip tiiketimi gosteris tiiketimi olarak tanimlamistir
(Kotler, 1984, s. 118). Ancak bugiinkii durumda Veblen’in goriislerinden bazilarinin
abartili oldugu goriilmiistiir. Aristokrat sinif, herkesin danisma grubu olarak hizmet
etmez; bir¢ok kisi icinde yasadigi sinifin bir stteki sinifta yasayanlarin toplumsal
yasayis bigimlerine 6zen gosterir ve varliklt siifin dnemli boliimleri gosteris igin
asir1 tliketimden daha ¢ok, az tiikketim yaparlar. Tiim siniflardaki bircok kisi goze
batmaktan ¢ok i¢inde bulundugu sinifa uyma egilimindedirler (a.g.e., s. 118). Cogu
kisi hala kiiltiirlii oldugunu gostermek ya da ¢agdas bir goriintii saglamak icin pahali
ya da gosterisli trtinler alir. Ciinkii baz1 mallar varlik ve soyluluk gostergesi olarak
goriilmektedir. Bireyin tiyesi olmadigi halde iiyesi olmak i¢in 6zlem duydugu ve
kendini onunla tanimladig1 gruplara referans gruplari denir. Iste bu gruplar da kisinin
satin alma davranislarimi etkiler. Kisinin tutum ve davranis1 kiiltiir, alt kiiltiirler,
sosyal smiflar, referans gruplari, yliz yiize iliskide bulunulan gruplar ve aile
tarafindan tayin edilmektedir (Erim¢ag, 1979, s.25). Bununla birlikte; ait oldugu
kiiltiirii benimseyen ve onu bulundugu yerden daha yliksek yerlere tasimak isteyen
kendi Kkiiltiirleriyle ¢atigan kiiltiiriin mallarm almazlar (Islamoglu, 1999, s. 22).
Sonug olarak tiiketici, Ozellikle kendisiyle toplum arasinda benzesme vasitalari
olarak gordiigli ve toplum i¢inde en fazla gbze carpan tiiketim araclarina

yonelecektir.

1.8.2. Tammmlayic1 Davranis Modelleri

Klasik davranis modellerinin, tiiketici davranmiglarini  tam  olarak

aciklayamamalart ve davraniglarin nasil olustugunu gostermemeleri Sebebiyle

26



arastirmacilar yeni arayiglara yonelmislerdir. Tamamlayict maddeler, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve
ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir. Bu modellerin ortak 6zellikleri
tiikketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢ézme siireci olarak, tiiketiciyi ise bir
sorun ¢Oziicii olarak gormeleridir. Karar verici olan tiiketici, satin alma kararint adim
adim vermektedir. Buna Kkarar siireci adi verilir. Tiiketici bu karar siirecinden
gecerken bir yandan kendini kusatan ¢evre degiskenlerinden diger yandan ise kendi

kisisel dzelliklerinden etkilenir (Islamoglu, 1999, s. 122-123).

Engel — Kollat — Blackweel (EKB) Modeli: Bu model kurucularin adlari ile

anilan ve tiiketicinin karar siirecini alt1 asamada ele alan bir modeldir.

Problemin ortaya ¢ikmasi
Problemi tanimlama
Arastirma

Alternatifleri gelistirme

Se¢me

© o~ w DD -

Sonuglar1 degerlendirme

Tiiketici bu asamalardan gegerek karar verirken i¢ ve dis uyaricilar bu
asamalarin her birini farkli bigimde etkiler. Pazarlamaci bu asamalarin her birini ve
bu asamalari etkileyen faktorleri ne Olgiide iyi bilirse pazarlama bilesenlerini 0

ol¢iide 1yi gelistirir ve yonlendirir.

EKB modelinin isleyisi: Tiiketici toplumdan, pazardan ya da isletmelerden
gelen bilgileri; dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde eder. Algilamanin harekete
gecirdigi aktif hafiza sorunu tanimlama asamasina gelir. Tiiketici satin almis oldugu
tirlin veya hizmetten memnun olacagini bilir ve eski bilgi ve deneyimleri ile marka
konusunda karar verecek durumda ise bagli olacagi markay:r satin alacaktir (a.g.e.,
1999, s. 128-130).

Howart — Sheth Modeli: Bu model 6grenme kuraminin sistematik
uygulamasidir. Bu modelin en 6nemli 6zelligi, her satin alma durumu ayni derecede
onemli gormemesi ve degisik satin alma durumlar arasinda farklilik olduguna

dayanmasidir. Bu modelle iig tiir satin alma davranigi 6n goriilmektedir.

Otomatik satin alma davranisi

Siirli sorun ¢6zme davranisi
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Sinirsiz sorun ¢ozme davranisi

Otomatik Satin Alma Davranisi: Yeniden 6grenme ihtiyact olmadigi ya da
¢ok az oldugu satin alma davranisidir. Bu tiir davranislarda tiiketici satin alacagi mal

ya da markalar hakkinda yeni bilgiye ya hi¢ ya da ¢ok az ihtiya¢ duyar.

Smirhi Sorun Cozme Davramsi: Tiketicinin satin almak istedigi mal
hakkinda az bilgiye ihtiyag duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici
eskiden satin aldigi markay1 satin alirken alternatif yeni markalar hakkinda bilgi

edinir ama fazla bilgiye de ihtiyag yoktur.

Sinirsiz Sorun Cozme Davramsi: Tiiketici satin almak istedigi mal ya da
marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptir ve s6z konusu malin ya da markanin riski
yiiksektir. Bu gibi durumlarda tiiketici bilgiye karsi son derece duyarlidir (islamoglu,
1999, s. 31-132).

Nicosia Modeli (1966)

Bu model tiiketici davranislarinin dort temel alandan olustugu goriistindedir.
Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte boylece kapali bir
sistem kurulmus olmaktadir. Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitasiyla
tilketiciye ulagtirllmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi
esas itibariyle tiiketicinin psikolojik 6zelliklerine bagli olarak tayin edilmektedir. Bu
noktada modelde, tiiketicinin mala karsi olan tutumunun tespitinde duygusal

motivlerin 6nem kazandigi goriilmektedir (Cubukcu, 1999: 80-81).

Bu modeldeki dort temel alanin birinci alaninda; tliketici davraniglari
modelinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri
(kisilik gibi) yer alirken ikinci alaninda; tiiketicinin bu girdileri arastirip
degerlendirmesi, lcilincii alaninda; bu degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme
halinde satin alma karar1 dogmaktadir. Dordiincii alaninda ise; satin almanin
gerceklesmesi halinde bunun sonuglarinin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak
dondiigli varsayilmaktadir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarim1 ve
tilketicinin tekrar satin almasimi nispi olarak etkileyecektir (Mert, 2001, s.5).
Modelde satin alma davranisina biiyilik 6l¢iide duygusal motivlerin sebep oldugunu,
fakat bunun yaninda 6zellikle mallarin karsilastirilmasi ve malin kullanimindan sonra
ortaya ¢ikan tecriibe safhalarinda rasyonel motivlerin de etkili olduklar1 ifade

edilmistir (Cubukcu, 1999, s. 81).

28



1.9. Teknoloji Kullannmina ve Niyet Temeline Yonelik Yaklagimlar

Glinlimiizde bilgi toplumu olabilmenin en O6nemli sarti, siirekli bilgi akis,
bilgiye erisim saglama, bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin ve verimli
kullanabilmektir. internet’in hizli bir sekilde toplumun bir¢ok kesimine yayilmast,
bireylerin yasamlarin1 degistirdigi kadar, tiiketici olarak davraniglarini da
degistirmistir.

Internet iizerinden alisveris son yillarda ortaya ¢ikan 6nemli olgulardan biri
olarak goriilmektedir. Bu anlamda, internet {izerinden alisveris, pazarlama
uygulamalarina teknoloji yonetimi ilkelerinin birlestirilmesi sonucu, akademisyenler
ve uygulamacilar acisindan gittikce dnem kazanan ve iizerinde tartigilan bir konu
olmustur. Internet {izerinden aligveris gittikge popiiler bir olgu olmakta, sayilari
giinden giline artan sirketler sanal ortamda varliklarii sitirdiirmekte ve internet
tizerinden satiglar bu sirketlerin basta gelen gelir kaynaklarindan birini
olusturmaktadir (Goby, 2006). Internet bu isletmelere, kendileri ile ilgili ve sunulan
iriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri dagitmada, miisterileriyle iletisimde yeni bir arag
ve yeni marketlere girebilmek igin firsatlar sunmustur (a.g.e., 2006). Sanal ortam,
ozellikle perakendecilerin son yillarda internet iizerinden ticaret imkani1 konusundaki
olumlu beklentilerini hizla arttirmistir. Ancak, internet tizerinden alisverigin gelismis
ekonomiler icin bile halen emekleme doneminde oldugu ve perakende ticarette bir
gecede mucizevi degisikler olmayacagi aciktir. Bunun da Otesinde, geleneksel
perakendecilik sisteminin internet aligverisi slirecinde yok olacagi veya etkinliginin
azalacagi konusunda elimizde herhangi kesin bir veri bulunmamaktadir. Yine de,
internet {izerinden aligveris olgusu, gittikge artan bir sekilde varligin1 ve 6nemini

giinlimiiz ticari ve sosyal hayatinda hissettirmektedir (Vijayasarathy, 2004).

Internet iizerinden aligverisin kullanicilara zaman kazandirmasinin yaninda,
cografi sinirlamalari ortadan kaldirma, ¢ok daha fazla bilgiye daha az zamanda ve
maliyetle ulasma imkan1 saglamaktadir. Tiim bunlara ek olarak sirketlere,
tilketicilerin kisisel istek, ihtiyag ve taleplerine uygun hizmet sunabilme imkanini
saglamakta; mal ve hizmetlerin daha az maliyetlerle miisterilere teslimi

saglanmaktadir.

Bu baglamda firmalarin internet kullanicilarinin internet {izerinden alisveris

yapma veya yapmama nedenlerini grenmesi, bu hizmetlerin gelistirilmesi ve daha
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genis kitlelere hitap eder hale getirilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir. Teknoloji
ve niyet temelli teoriler, 6zellikle PDT, bireylerin genel olarak davranislarini ve 6zel
olarak teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki davraniglarin1 agiklamak
ve daha 6nemlisi tahmin etme siirecinde arastirmacilara ve uygulayicilara 6nemli

fikirler verebilmektedir (Liao ve Cheung, 2001).

1.9.1. Tiiketici Davrams1 ve Teknoloji Kabul Modelinin incelenmesi

Online tiiketici davranigin1 anlayabilmek i¢in her bir modelin birbirinden
farkli olan yonlerini ve katkilarini anlamak 6nemlidir. Bu modeller, Rogers’in 1960
yilinda gelistirdigi “YYT” (Moore ve Benbasat, 1991) ile ilk olarak gelismeye
baslamistir. Beraberinde, 1975 yilinda Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan ortaya
konulan SDT gelistirilmistir (Davis ve digerleri, 1989). Daha sonra, TKM (Davis ve
digerleri, 1989) ortaya konmus ve 1991 yilinda PDT (Ajzen 1991) ile TKM

genisletilmeye baglanmistir.

Insan davramslarini tahmin etmek psikolojik arastirmalarin temel amaci
olmustur ve gelistirilen sosyo - psikolojik teoriler bu ama¢ dogrultusunda oldukca
basarili olabilmiglerdir (Chang, 1998). Bu baglamda, son yillarda internet miisterisi
davranigini agiklamak i¢in pek ¢ok arastirma yapilmistir (Lee ve digerleri, 2007).
Birg¢ok aragtirmaci mevcut teorilerin internet tizerinden aligveriste tiiketicilerin karar
verme siirecini agiklama dogrultusunda kullanilmasi konusuyla ilgilenmistir (Ahuja
ve digerleri, 2003). Tavir/Tutum temelli teoriler baskin teorik altyapiyr bu
arastirmalarda olusturmuslardir (Bobbit ve Dabholkar, 2001).

Son zamanlarda yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin internet {izerinden aligveris
davraniglarin1 agiklamaya caligmistir. TKM (Davis, 1989), PDT (Taylor ve Todd,
1991) bu konuda temel olabilecek iki teorinin deneysel olarak test edildigi iki dnemli
caligmadir. Bu tiir calismalarda, tliketicilerin internet iizerinden aligveris yapma niyet
ve davranisint belirleyen teknolojik, sosyal ve psikolojik faktorler belirlenmeye

caligilmistir.

Teknoloji Kabul Modeli: TKM, bireylerin genel olarak davraniglarini ve
0zel olarak teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki davraniglarini

aciklamak ve daha Onemlisi tahmin etmek siirecinde arastirmacilara ve
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uygulayicilara 6nemli fikirler verebilmektedir (Liao ve Cheung, 2001). Ozellikle
bireylerin internet {izerinden aligveris yapma niyetlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla Davis (1989) tarafindan gelistirilmistir. Teknoloji kullanimi
konusunda birey davranigini tahmin etmekte yaygin olarak kullanilan TKM ise
bir¢cok deneysel ¢alisma ile bireysel diizeyde teknoloji kabuliinii agiklayan kuvvetli
bir teorik altyapidir. TKM, kullanicilarin teknoloji kabuliiniin AK ve AKK’nin etkisi
altinda sekillendigini savunmaktadir. Buna karsin SDT, insan davranislarinin
genelini inceleyen genel bir teoridir. Tiim bu teoriler, Azjen ve Fishbein (1975)
tarafindan gelistirilmis olup SDT’ ne dayanir ve sosyo - psikoloji temelli bir davranig
teorisidir. SDT ve PDT ¢ok genis alanlarda insan davranisini basarili ile tahmin
edebilen sosyo — psikoloji temelli teorik altyapilar olusturmuslardir (Chang, 1998).
SDT, sosyal davraniglarin, bireylerin tutumlarina bagli oldugunu ve bilgi
teknolojileri kullanip, kullanmama davranisinin birey davranigindan etkilendigini
savunur (Davis, 1989), ve bireylerin iradeleri dahilinde olan davraniglarini agiklamak
amactyla gelistirilen, bilimsel arastirmalarda en fazla kullanilan teorik altyapidir

(Olson ve Zanna, 1993).

TKM, AKK ve AK gibi iki 6nemli kisisel inancin bilgi teknolojileri kabul ve
kullanim1 konusundaki niyetin sekillenmesinde etkili oldugunu savunur (Davis,
1989). AK, herhangi s6z konusu Bilgi ve Haberlesme Teknolojileri kullaniminin
kisinin is performansinda yapacagi artis konusundaki inancidir (Davis, 1989). AKK
ise, kisinin herhangi s6z konusu bilgi teknolojisi kullaniminin fazla ¢aba
gerektirmedigi yoniindeki inancidir (Davis, 1989). Internet iizerinden aligveriste
bireyler zaman kazanglari, artan segenekleri, daha fazla bilgiye ulasabilmeleri, daha
kolaylikla aligveris yapabilmeleri gibi faktorleri géz oniine alarak internet lizerinden

aligveris yapip yapmamaya karar verebilirler (Shih, 2004).

Tim bu teorilerin temelinde bir olay veya davranisi yapip yapmama
durumunda bireylerin tavir ve tutumlarini tahmin etmek yatar. Tavirlar (A) olumlu
veya olumsuz olabilir ve belli bir davranis veya olay karsisinda bireylerin genel
tutumunu belirtir (Assael, 1998). SDT’ nin bir uzantist olarak Azjen (1991) PDT ‘ni
gelistirmistir. Ancak, davranislarin bireylerin tam iradesi ve kontrolii altinda
olmadigi durumlarda, SDT yetersiz kalmis ve bazi problemlere yol agmistir (Chang,
1998). Dolayisiyla Azjen (1991), ADK degiskenini ekleyerek SDT ni gelistirmis ve
PDT’ni olusturmustur. Ancak, PDT, bireylerin teknoloji kabul ve kullanimi hakkinda
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cok daha fazla oOzellikli bilgi saglamaktadir (Igbaria ve digerleri, 1995). Chang
(1998)’de buna paralel olarak, PDT’nin, SDT’nden daha iyi bir sekilde insan
davraniglarini tahmin edebildigini belirtmistir. Bu agidan, PDT bu calismada,
bireylerin internet tizerinden aligveris teknolojilerini kabul edip etmeme
davraniglarinin ardindaki sosyal, psikolojik ve teknik faktorleri aragtirmada temel

teorik altyap1 olarak kullanilmistir.

ALGILANAN

KULLANISLILIK

DAVRANISSAL KULLANIM

ISTEK DAVRANISI

ALGILANAN
KULLANIM

KOLAYLIGI

Sekil 1.6. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis, 1993

1.9.2. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranig Teorisi, Sebepli Davranislar Teorisini gelistirerek, birey
davraniginin sadece birey iradesi ile gerceklesmedigini, baska faktorlerin de bireyin
davraniginin sekillenmesinde etkili oldugunu savunur (Azjen, 1991). Planli Davranis
Teorisi’nin temelinde bireylerin bilgiye sistematik olarak ulasarak, rasyonel kararlar
verdigi anlayisi yatar. Teori, birey davraniginin temel belirleyicisi faktorlerin bilissel
slirecin mantiksal bir sonucu oldugunu savunur (Azjen ve Fishbein, 1975). PDT,
SDT’nin bireylerin tam anlami ile kontrolii altinda olmayan durumlari veya
kaynaklar da icerecek sekilde, algilanan davranissal kontrol degiskeninin eklenmesi
ile genisletilmis halidir (Darsono, 2005). PDT, bireylerin gergek anlamda kullanma

davraniginin, bireylerin davranissal isteklerinin, niyetlerinde bireyin tavri, yakinlarin
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etkisi ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinin etkisi ile belirlendigini ve

sekillendigini savunur.

PDT bireyin niyetinin, tavirlarinin ve kigisel normlarmin etkisiyle
sekillendigini savunur. Sonraki ¢alismalarda algilanan davranigsal kontrol degiskeni
de PDT modeline eklenmis ve bireylerin tam olarak davranislarini kontrol altinda
tutamadigi durumlarda modele entegre edilen bu degisken ile model gelistirilmistir
(Azjen, 1991). Daha 6nceki deneysel galismalar (Ajzen ve Madden, 1986), ADK ile

niyet arasinda istatistiksel iliski bulabilmistir.

Daha once de tartisildigi gibi tavir ve tutumlar ve davranisa yonelik niyet
iligkisi, insan davranigini arastiran ¢alismalarda temel odak noktadir (Bobbitt ve
Dabholkar, 2001). Niyet temelli teorileri test eden bircok akademik arastirmada,
tavirlar, bireylerin inanglar1 ve niyetleri arasinda her zaman bir koprii gérevi gorecek
sekilde modellenmistir (Vijayasarathy, 2004). Genel olarak, yazinda bir kimsenin bir
davranisi yapma konusundaki tavri, o kimsenin o davranigi yapma konusundaki
niyetini ve bu da nihai olarak o kimsenin s6z konusu davranis1 gergekten yapacagini

tahmin edecegi One siiriilmiistiir (Lee ve digerleri, 2007).

Ancak, aynmi sartlar altinda belli davraniglar1 yapma konusunda, farkli
kimseler farkli tavirlar igerisinde olabilirler (Fishbein ve Azjen, 1975). Eger bir
kimse belli bir davranis1 yapma konusunda olumlu bir tavir icerisinde ise, olumsuz
bir tavir igerisinde olan bir kimseye gore, bu bireyin so6z konusu davranis1 yapma
konusundaki niyeti ve sz konusu davranisi fiilen yapma sansi daha yiiksek olacaktir.
Tavir degiskeni, internet lizerinden aligveris yapma konusunda, tiiketicilerin genel
olumlu veya olumsuz fikirlerini yansitir. Yakinlarin etkisi ise birey iizerinde etkili
yakin c¢evresindeki insanlarin internet aligverisi konusundaki olumlu veya olumsuz
goriiglerinin etkisi olarak anlasilmaktadir. Bu degisken Azjen (1988) tarafindan
bireylerin davranisi lizerindeki diger birey tarafindan 6nem verilen insanlarin etkisini
aciklamak icin gelistirilmistir. Tavirlar, belli bir davranisi yapma sonucu bireyin
karsilastig1 sonuglar konusundaki beklenti ve inanglari dogrultusunda sekillenirken
(Mathieson, 1991), yakinlarin etkisi kiginin davranisi iizerindeki sosyal etkiyi ifade
etmektedir, bireylerin belli davranigt yapma konusundaki motivasyonlar ile
etkilendikleri insanlarin bu davranisi yapip yapmama konusundaki beklentilerinden
etkilenir (Taylor ve Todd, 1995). Bunun anlami, bazi durumlarda kisinin belli bir

davranig1 yapma konusunda olumlu bir tavri olmasa bile, kisinin deger verdigi ve
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davranig1 lizerinde etkili kimselerin fikirleri dogrultusunda s6z konusu davranisi
yapabilme ihtimali oldugudur (Brown, 1999). Algilanan davranigsal kontrol ise,
bireylerin internet kullanma siirecinde gerekli bilgi, kaynak ve imkanlara sahip olup,
olmadiklar1 yoniindeki diistinceleridir (Shim, 2001). ADK kontrol konusunda
bireylerin inanislari ve kolaylastirici durumlarin bir fonksiyonudur (Chnag, 1998).
Davranisa doniik niyeti belirleyen bir diger 6nemli degisken de 6z etkinlik
degiskenidir. Bireylerin bilgisayar kullanmadaki kapasiteleri ve yetenekleri
konusundaki diisiince ve inanglari, o kimselerin bilgisayar kullanip kullanmama
konusundaki niyetlerini belirleyen énemli bir faktordiir (Compeau ve Higgins, 1995).
Bilgisayar ve internet baglantis1 hazir olsa bile, bireyler Internet {izerinden alisveris
yapabilmek i¢in gerekli 6z yetenek ve nitelikleri kendilerinde her zaman
goremeyebilirler. Bireylerin internet kullanmayi basarili bir sekilde organize
edebilecegi ve yonetebilecegi konusundaki niyetleri, internet kullanma konusunda
niyetlerini olumlu etkileyebilmektedir. Burada tiim bu unsurlar kolaylastirici
durumlar adi altinda bir degiskende toplanmis ve Olcililmiistiir. Kolaylastirict
durumlar genel olarak bireylerin bir davranis1 gergeklestirebilmeleri i¢in gerekli
unsurlara ve altyapiya sahip olup olmamalar ile ilgilidir (Taylor ve Todd, 1995).
Hem 06z yetkinlik, hem de kolaylastirict kosullar degiskeni ADK degiskeni adi
altinda toplanmis ve literatiirde bu sekilde incelenmistir. ADK degiskeni Azjen
(1988) tarafindan kisilerin davraniglarini ve niyetlerini belirlerken, ellerindeki
kaynak, imkan ve bilgilerinin siiregteki etkisini agiklamak icin gelistirilmistir. Burada
bu degisken ile internet iizerinden bireylerin aligveris yapabilmek i¢in gerekli kontrol
ve bilgiye sahip olup olmadiklar1 hakkindaki goriisleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.
ADK degiskeni, s6z konusu davranisin internet tizerinden aligveris gibi teknik bir
beceri, teknik altyapinin yeterliligi ve iriinlerin fiyatlarinin ddenebilir olmast gibi
nedenlerin faktorlerin onem kazandigi durumlarda tavirlarin olugmasi ve gergek
davranigin bilfiill hayata gecirilmesi dogrultusunda yadsinmaz etkisi mevcuttur
(Kokkinaki, 1999). Dolayisiyla ADK hem direkt, hem de tavir iizerinden dolayl
olarak gercek (fiili) kullanim degiskenini etkilemektedir.
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Siibjektif Normlar

Algilanan

Davranissal

Kontrol

Sekil 1.7. Planh Davrams Teorisi

Kaynak: Ajzen, 1991

1.9.2.1. Aynistirllmis Planh Davranis Teorisi

Taylor ve Todd, (1995) PDT inanglarmnin ¢ok boyutlu yapilar seklinde
ayristirilabilecegi yoniindeki fikri ortaya siirmiistiir. Taylor ve Todd (1995) Ajzen ve
Fishbein tarafindan onerilen siibjektif norm ve ADK’un tavir ve davraniglari 6lgme
konusunda inanglarin 6neminin aslinda belirli bir davranigi tahmin edebilecek olan
spesifik faktorleri belirlemedigini one siirmektedir. Nitekim Taylor ve Todd (1995)
Ayristirtlmis  Planli Davranig Teorisi modelinin  TKM’ne benzer bir sekilde
avantajlart oldugunu o6ne siirmekte olup, Ayristirilmis Planli Davranig Teorisi

modelinde kullanimi etkileyebilecek olan spesifik inanglar belirlenmektedir.

Taylor ve Todd (1995)’a gore Ayrstirilmis Planli Davranig Teorisinde,
davranigsal, normatif ve kontrol inanglart ¢ok boyutlu inan¢ yapilart haline

doniismektedir.

Onceki ¢aligmalar siibjektif norm dekompozisyonunu iki boyuta ayirmigtir.
Bunlar: kisiler arasi etkilesim ve harici etkilesimdir (Bhattacherjee, 2000, Hsu ve
Chiu, 2004, Lin, 2007). Kisiler aras1 etkilesim (kisiler arasi etki) ibaresi dostlarin,
aile bireylerinin ve meslektaslarinin ifadelerinden kaynaklanan bir etkiyi ifade
ederken harici etkilesim-etki ibaresi ise medyada yayinlanan raporlarlar, uzmanlarin

goriisleri ve diger kisisel olmayan bilgilerle ilgilidir.
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Ajzen, algilanan davranigsal kontrol bilesenini iki boyuta ayirmis olup,
bunlar: &z yetkinlik-6z yeterlik ve sartlarin kolaylastirilmast seklindedir. Oz
yetkinligin boyutu herhangi bir bireyin kendi bireysel kapasitelerine yonelik kisisel
algis1 olarak tanimlanmaktadir. Nitekim bu tanim online aligveris kapsaminda ele
alindiginda s6z konusu bu ibare tiiketicinin online olarak aligveris yapma konusunda
kendi  kapasitelerini-yeteneklerini  kendi  kendine degerlendirmesi  olarak
algilanabilmektedir. Ikinci bir boyut olan sartlarin kolaylastirilmasi ise 6rnegin
zaman, para ve teknoloji gibi belirli bir davranis1 gergeklestirmeyi etkileyebilecek
olan harici kaynaklarla ilgilidir. Nitekim bu kavram online aligveris baglaminda ele
alindiginda burada teknolojik smirlamalar destekleyen internet ekipmanlarinin

mevcudiyetiyle ilgilidir (Ajzen, 1991, Ajzen, 2002, Lin, 2007).

PDDT, tiiketicilerin satin alim davranislarini, yeniden satin alim niyetlerini
daha onceden tahmin etme konusunda ve Ornegin bilgi edinmek ve fiilen online
olarak aligveris yapmak gibi iki davranisin birbirleriyle olan iligkisini anlamamiza
imkan saglayacak olan bir model olarak online aligverise yonelik basarili bir
arastirma modeli seklinde uygulanmaktadir (Chen, 2009, Hsu ve Chiu, 2004, Lin,
2007, Pavlou ve Fygenson, 2006).
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Algilanan
Kullanighlik

Algilanan
Kullanim Kolayhgr Tavir ——
Uyumluluk
Kisilerarasi Subjektif Davranissal Gergek
Etki Norm istek Kullanim
Harici Etki
Oz Yetkinlik
Kolaylastirici
Kosullar

Sekil 1.8. Planh Davramisa Yonelik Dekompoze (Ayristirilmis) Teori

Algilanan
Davranigsal

Kontrol

Kaynak: Lin (2007), Taylor and Todd (1995)

TKM, PDT ve PDDT: TKM, PDT ve PDDT’yi kiyaslayan ampirik testlerde
her ne kadar siibjektif norm ve algilanan davranigsal kontrol kavramlari davranig
algisina hafif 6l¢lide katkida bulunsa da ii¢ modelin verilere uygun olmak {izere
birbirine benzer unsurlar elde ettigini ve ic modelinde genel davranisi agiklayabilme
yetenegi agisindan birbirine benzer oldugunu gdstermistir. Ancak sonuglar ayni
zamanda PDDT’nin PDT ve TKM’ye gore davranigsal niyet dikkate alindiginda daha
fazla agiklayici bir giicii oldugunu gostermektedir (Lin, 2007, Taylor ve Todd, 1995).
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TKM, tiiketicilerin bir sistemi veya {riinii kullanmalarimin yani sira satin
alma egilimlerini de agiklayan bir modeldir (Wang ve digerleri, 2008). TKM ile ilgili
literatiir derinlemesine incelendiginde, demografik, sosyoekonomik ve Kkisisel
faktorler ile yasam tarzi v.b. gibi, teknolojinin benimsenmesinde 6nemli oldugu
saptanmig olan degiskenlerin mevcut oldugu goriilmistiir (Im ve digerleri, 2003;
Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Lee ve digerleri, 2009). Battacherjee (2000), TKM
ile PDT’ni birlestirmistir. Buna gore, kullanima yonelik tutumlarin Onciilleri,
algilanan fayda ve diirliniin kullanim kolayligidir. Taylor ve Todd (1995) ise
calismalarinda TKMyi de igeren bir PDT onermislerdir.

TKM’nin PDT’ne gore daha fazla ihtiyatli oldugu sdylenebilecek olup, bu
nedenle davranisi genel olarak anlamaya odaklanmak agisindan aragtirmalara yonelik
olarak daha faydali olabilmektedir (Lin, 2007). Ote yandan PDDT’de ihtiyat: esas
alinmamakla birlikte PDDT modelinde davranigsal niyetin belirleyici unsurlarina
yonelik olarak ve gercek davranisin anlasilmasina yonelik belirleyici unsurlar
konusunda daha saglikli bir anlayis saglanmaktadir (Lin, 2007). Bu nedenle
PDDT’nin mevcut ¢alismanin amacina yonelik olarak daha uygun oldugu sonucunu

varsaymak makul bir davranis olacaktir.
Konsept Model:

Konsept model yani Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi Modeli, Taylor ve
Todd (1995)’un ¢ok boyutlu inanglara ait yaklasimina dayandiriimakta olup, burada
normatif ve kontrol inanglar1 tiiketicilerin online olarak satin alim davranigini

anlayabilmek amacina yonelik olarak ayristirilmaktadir.

Taylor ve Todd bu modelde, tavir degiskenine AK, AKK ve Uyumlulugu
eklemis, subjektif norm degiskenine kisileraras1 etki ve harici etki degiskeni eklemis
ve ADK degiskenine de 6z yetkinlik ve kolaylastirici kosullar1 ekleyerek modeli
gelistirmistir. TKM, PDT ve PDDT’yi kiyaslayan ampirik testler genel davranisi
aciklayabilme yetenegi agisindan birbirine benzer oldugunu gostermistir. Ancak
sonuglar ayn1 zamanda PDDT’nin PDT ve TKM’ye gore davranigsal niyet dikkate
alindiginda daha fazla aciklayict bir giicii oldugunu gostermektedir (Lin, 2007,
Taylor ve Todd, 1995). Arastirmada incelenen model Velarde (2012)’nin modelinden
baz alinmis ancak kontrol degiskenlerinden biri tiiketicilerin “Hedonik Tiiketim”

aliskanliklarin1 6lgmeye yonelik olarak degistirilmistir.
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Hipotezler:

H1:Bir tiiketicinin online satin alma yoOniindeki davranigsal amaci bu

tiikketicinin gercek online satin alimini pozitif olarak etkilemektir.

Ajzen’e gore (1991) davranissal amaglar belirli bir davranis1 gerceklestirmek
icin herhangi bir insanin ne kadar caba sergiledigine iliskin motivasyonel
faktorlerdir. PDT davranigsal amacin davranisin en etkili tahmin edici unsuru

oldugunu &ne siirmektedir. Iste bu nedenle asagidaki 1’inci hipotez olusturulmustur.

H2: Bir tliketicinin online alisverise yonelik olan tavri, tiiketicinin online

olarak satin alim yoniindeki davranigsal amacini pozitif yonde etkilemektedir.

Davranig, davranigsal amaglar etkilemektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Ajzen’e gore iki farkl tip davranis vardir. Bunlar: nesnelere karsi olan davranis ve
davranislara karsi olan davranistir. Mevcut bu c¢alismada davranis, online satin alim
davranigina yonelik yaklagim seklinde algilanmistir. Herhangi bir bireyin online satin
alima yonelik davranisi, bireyin iiriinleri veya hizmetleri herhangi bir internet iiriin
veya hizmet saglayicisindan satin alma yoniinde interneti uygun veya uygun olmayan
sekilde degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Nitekim bu iligki 6nemli Slgiide

ampirik bir destek bulmaktadir. Bu nedenle 2’inci hipotez olusturulmustur.

H3: Bir tiiketicinin online olarak satin alma ile ilgili siibjektif normu bu
tiiketicinin online olarak satin alma yoniindeki davranigsal amacini pozitif olarak

etkilemektedir.

Ajzen (1991)’e gore siibjektif norm bir bireyin davranis1 gerceklestirip
gerceklestirmeme yoniinde algiladigi sosyal baski olarak adlandiriimaktadir. Onceki
calismalar siibjektif norm ile davranis normu arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermistir (Barkhi et al., 2008, Bhattacherjee, 2000, Hansen et al., 2004,
Vijayasarathy, 2004, Yoh et al., 2003).

Online aligveris baglaminda, siibjektif norm tiiketicinin online aligverisin
kabul edilip edilmedigi yoniindeki algisin1 yansitmakta olup, bazi diger 6nemli
faktorlerden etkilenmektedir. Bu algilar tiiketicinin online olarak satin alma amacim

etkilemektedir. Iste bu nedenle 3’iincii hipotez olusturulmustur.
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H4: Bir tiiketicinin online satin alim iizerine olan algilanan davranigsal
kontrolii bu tiiketicinin online olarak satin alma yoniindeki davranigsal amacini

pozitif olarak etkilemektedir.

H5: Bir tiiketicinin online satin alim {izerine olan algilanan davranigsal
kontrolii bu tiiketicinin online olarak fiilen satin alma yoniindeki davranisini pozitif

olarak etkilemektedir.

Algilanan davranigsal kontrol, davramisi gosterecek kisinin s6z konusu
davranig1 gosterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacagi yoniindeki
inancidir. Taylor ve Todd (1995), Lin (2007) ve Pavlou ve Fygenson (2006)
ADK’nin ikili bir rolii oldugu belirtilmekte olup, ADK’y1 ihmal etmenin tiiketicilerin
online davraniginin yetersiz olarak anlasilmasina yol agabilecegini One
siirmektedirler. ADK, davranig ve siibjektif normla birlikte davranigsal amacin
dogrudan bir belirleyicisi oldugu i¢in PDT’ de ikili bir rol oynamakta olup, ayrica
gercek davranisinda bir belirleyicisi niteligindedir. Bu nedenle 4’lincii ve 5’inci

hipotezler 6ne stiriilmistiir.

H6: Bir tiiketicinin online satin alima yonelik algiladig: fayda, bu tiiketicinin

online satin alima yonelik tavrini pozitif olarak etkilemektedir.

Algilanan fayda, herhangi bir bireyin bir sistemi kullanmasi halinde bu
sistemin kendi performansini ne derece arttiracagina olan inancit seklinde
tanimlanmaktadir (Davis, 1989). Algilanan faydanin tavir yoluyla davranigsal amaci
etkiledigine yonelik gii¢lii kanitlar mevcuttur (Barkhi vd., 2008, Chen ve Tan, 2004,
Ha ve Stoel, 2009, Hernandez vd., 2010, Pavlou ve Fygenson, 2006, Suh ve Han,
2003, Taylor ve Todd, 1995, Vijayasarathy, 2004). Online tiiketim baglaminda ele
alindiginda algilanan fayda herhangi bir tiiketicinin online satin alim davranigim
ilgili iirlin veya hizmet satin alim1 konusundaki etkinligini ne derecede arttirabilecegi

anlamma gelmektedir. Iste bu nedenle 6’1nc1 hipotez 6ne siiriilmiistiir.

H7: Bir tiiketicinin online aligverise yonelik algiladigi kullanim kolayligi bu

tiiketicinin online satin alim davranigin pozitif olarak etkilemektedir.

AKK, bir bireyin bir sistemi kullanmanin ne kadar az ¢aba gerektirdigine olan
inancidir. (Davis, 1989). Online aligveris agisindan AKK, bir bireyin online olarak
bir satin alim davranigini ne kadar az bir ¢abayla gergeklestirebilecegine inanmasidir.

Algilanan kullanim kolayliginin roliiniin davranigsal amaci etkilemede Onemli
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oldugu goriilmiistiir (Barkhi et al., 2008, Chen ve Tan, 2004, Ha ve Stoel, 2009,
Hernandez et al., 2010, Pavlou ve Fygenson, 2006, Suh ve Han, 2003, Taylor ve
Todd, 1995, Vijayasarathy, 2004). Sonug olarak 7’inci hipotez 6ne siiriilmiistiir.

H8: Bir tiiketicinin online aligverisi ile tiikketicinin yasam tarzi ve ihtiyaglar
arasindaki uyumluluk tiiketicinin online satin alim tarzin1 pozitif olarak

etkilemektedir.

Online tiiketim baglaminda ele alindiginda uyumluluk yapisi tliketicinin
ihtiyaclar1 ve yasam tarzi ile online aligveris arasindaki uyumlulugun
degerlendirilmesi ile belirtilmektedir. Bu konuda daha once yapilan caligmalar
tiketicinin online aligverise yonelik olan uyumlulugunun online aligverisi
etkiledigini gostermektedir (Chen ve Tan, 2004, Lin, 2007, Taylor ve Todd, 1995).

Bu nedenle 8’inci hipotez 6ne siiriilmiistiir.

H9: Bir tiiketicinin internet perakendecisine olan giiveni bu tiiketicinin online

aligverise karsi olan tavrini pozitif yonde etkilemektedir.

Gliven, tiiketicinin kendi zayifliklarini istismar etmeksizin karsi tarafin
beklentilerini yerine getirebilme yoniinde isbirligi anlayisi icerisinde davranabilecegi

yoniindeki inanc1 olarak tanimlanabilmektedir (Pavlou ve Fygenson, 2006).

Online ticaret baglaminda gilivenin ana konusu internet perakendecisi, fiili
satin alim davranisi, online ortamdir ve zaman cercevesi ise tiiketicilerin karar

verdikleri siire¢ anlamina gelmektedir.

Literatiirde yapilan arastirmalar dikkate alindiginda tiiketicinin bir internet
perakendecisine olan giiveni tiiketicinin online satin alima ydnelik tavrini etkileyen
temel bir faktor niteligindedir (Chen ve Tan, 2004, George, 2004, Ha ve Stoel, 20009,
Jarvenpaa vd., 2000, Pavlou ve Fygenson, 2006, Suh ve Han, 2003). Pavlou ve
Fygenson (2006)’a gore giiven bir internet perakendecisinin taahhiitlerini yerine
getirmesi halinde ve tiiketicide olumlu beklentilere yol agmakta, boylece pozitif
davraniglarin olusmasiyla sonucglanmaktadir. Iste bu nedenle 9’uncu hipotez &ne

siirlilmiistiir.

H10: Bir tiiketicinin kisiler aras1 etki yoniindeki algist bu tiiketicinin online

satin alim hakkindaki siibjektif normuyla pozitif olarak iliskilidir.
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Kisiler arasi etki, bir tiiketicinin online satin alim davraniginin kendi sosyal
cevresi tarafindan kabul edilmesi ve tesvik edilmesi yoniindeki inanci seklinde
tanimlanabilmektedir. Eger sosyal beklentiler online satin alimi destekliyorsa, bu
durumda kuvvetle muhtemelen tiiketici online olarak alisveris yapacaktir. Iste bu

durum dogrultusunda 10’uncu hipotez olusturulmustur.

H11: Bir tiiketicinin harici etki yoniindeki algist bu tliketicinin online

aligveris hakkindaki siibjektif normuyla pozitif olarak iligkilidir.

Harici etki, herhangi bir bireyle kisisel olarak ilgili olmayan dis faktorler
anlamma gelmektedir. Tiiketici online aligverisin desteklendigi ve tesvik edildigi
medya raporlar1 ve basin agiklamalarini dikkate alabilmekte olup, bu nedenle 11’inci

hipotez olusturulmustur.

H12: Bir tiiketicinin 6z yetkinligi bu tiiketicinin online satin alima yonelik

algilanan davranigsal kontroliinii pozitif yonde etkilemektedir.

Oz yetkinlik, herhangi bir bireyin belirli davranis1 gergeklestirme konusunda
kendine olan bireysel giiveni seklinde tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada ele
alindiginda 6z yetkinlik tipki Vijayasarathy (2004) tarafindan onerildigi lizere “bir
tiikketicinin online olarak aligveris yapabilme yoOniinde kendi kapasitelerine iligkin

tiikketicinin kendi degerlendirmeleri” seklinde tanimlanmaktadir.

Yiiksek seviyelerde 6z yetkinligin s6z konusu olmasi halinde bu yiiksek
seviyedeki 6z yetkinligin yiiksek seviyede algilanan davranigsal kontrole yol acacag:

beklenmekte olup, bu nedenle 12’inci hipotez 6ne siiriilmiistiir.

H13: Bir tiiketicinin pozitif kolaylastirict kosullar1 bu tiiketicinin online satin

alima yonelik algilanan davranigsal kontroliinii olumlu yonde etkilemektedir.

Kolaylastiric1 kosullar bir davranisi gerceklestirmek igin ihtiyag duyulan
kaynaklarin mevcudiyetini yansitmaktadir. Online satin alim, zaman ve para gibi
kaynaklar1 gerektirmekte olup, bu nedenle tiiketicilere yonelik olarak mevcut daha
fazla kaynak daha yiiksek bir algilanan davranigsal kontrole yol agmaktadir. Iste bu

nedenle 13’iincii hipotez One siiriilmiistir.

H14: Bir tiiketicinin online olarak satin alma yoniindeki davranigsal amaci

iirlin tipine gore farklilik gostermektedir.
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Uriinler ve hizmetler ile online satin alim amagclar1 arasinda énemli iliskiler
olduguna iliskin bulgular elde edilmistir. (Cheema ve Papatla, 2010, Girard et al.,
2003, lan ve Sui Meng, 2000), Brown vd., (2003) ve So et al. (2005). Cha (2011)
gercek ve sanal unsurlarin satin alim amacini kolaylagtiran veya engelleyen faktorleri
kiyaslamig ve bu konuda 6nemli sonuglara ulasmistir. Vijayasarathy (2002) {iriiniin
somut olup olmayisinin online olarak satin alma amaci tlizerinde énemli bir etkisi
oldugunu belirtmektedir. Yukarida belirtilen literatiir incelemesi dikkate alindiginda

14°lincii hipotez One siirtilmiistiir.
Kontrol Degiskenleri

Onerilen hipotezlerin etkisini degerlendirebilmek amaciyla c¢alismada
asagidaki degiskenler kontrol edilmistir. Bunlar: internet deneyimi ve hedonik
aligveristir. Bu degiskenler mevcut literatiir tarafindan belirtildigi {izere online satin

alima potansiyel etkileri nedeniyle se¢ilmistir.
Internet Deneyimi

Gecmiste yapilan arastirmalarda tiiketicinin internet deneyimi ile online
tiikketici satin alim davranis1 arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir (Bhatnagar vd.,
2000, Yoh vd., 2003). Her ne kadar yapilan son ¢aligmalarin bazilarinin iliskiyi
onemli bulmadigini belirtmek 6nemliyse de (Zhou vd., 2007) tiiketicilerin online
satin alim davraniglaria yonelik internet deneyiminin etkisi internetin giinliik
yasamimiza daha fazla girmesiyle azalma meyli gostermektedir. Nitekim bu gercek
Hernandez ve arkadaglar tarafindan (2010) son zamanlarda yapilan bir ¢alisma ile
teyit edilmis olup, bu ¢alismada internet deneyiminin etkisinin bireyler daha fazla
online aligveris deneyimi kazandik¢a azaldigi belirtilmistir. Bir tiiketicinin internet
kullanimiyla ilgili deneyimi tiiketicide online olarak aligveris yapma yoniinde bir
istek olusturabilmektedir. Iste bu nedenle bu ¢alismada tiiketicilerin gerek kullanim
sikligl, gerek kullanim siiresi ve gerekse verdikleri onem agisindan tliketicinin

internet deneyimi kontrol edilmistir.
Hedonik Ahsveris

Tiiketicileri hedonik aligverise yonelten giidiileyici unsurlar pek ¢ok
calismada inceleme konusu yapilmistir. Arnold ve Reynolds (2003) calismalarinda

bu giidiileyici unsurlari, maceraci aligveris, rahatlamak i¢in aligveris, sosyal iliskiler
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kurmak, baskalarint mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris

seklinde arastirma konusu yapmislardir.

Tiiketicilerin aligveris ve satin alma eylemlerinden faydaci ve hedonik
beklentileri vardir. Dolayisiyla hedonik giidiiniin yarari, faydaci alisveris de oldugu
gibi somut degil daha ziyade deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik tiiketicilerin
aligverisi sevmelerinin nedeni aligveris yapma siirecinden hoglaniyor olmalaridir. Bu
durum, fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut gérevin tamamlanmas ile ilgili
degildir. Yani, hedonik giidiilerin arastirma konusu yapilmasi aslinda zevklere
yonelik aligverisinin aragtirilmasidir. Aligveris davranist tamamlanacak sikici bir
gorev veya is olmanin disinda eglenilen bir aktivite olarak algilanmaktadir.
Akademisyenler, hedonik giidiiye iliskin calismalarin, tiiketicilerin magaza onlerini
veya web sitelerini gezmelerini etkileyen giidiilerin tanimlanabilmesi agisindan
Ooneminin gittikge arttigini ifade etmektedir (To vd., 2007, s.775’den aktaran Dogrul,
2012, 5.325).

Bu calismalarla tespit edilen bir diger 6nemli unsur da, tiiketicilerin aslinda
aligverisi bir eglence, haz amaciyla yapmalari motivasyonu anlamina gelmektedir.
Iste bu nedenle hedonik aligveris genel olarak bir kontrol degiskeni olarak galismaya

dahil edilmistir.
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KONSEPT MODEL

2

Sekil 1.9. Konsept Model
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IKiINCi BOLUM

2. POSTMODERN TUKETIME ZEMIN HAZIRLAYAN TEMEL GUCLER

Gectigimiz yiizyilin ikinci yarisindan itibaren yeni diisiince ve davranig
bicimlerinin, yeni siyasal, ekonomik, kiiltirel ve sanatsal gelismelerin
¢Oziimlenmesinde ve nitelendirilmesinde kullanilan postmodernizm sozciigii bir
yandan toplumun her tiirlii etkinligiyle iliskilendirilmis, diger bir yandan da kiiltiirel

anlamda bireyden devlete kadar yayginlagsmistir (Yamaner, 2007,s.11).

Ancak bu durum so6zciigiin tarihsel bir siire¢ ya da sosyal bir doniisiimiin
adlandirilist olup olmadigi hakkinda bir takim karmasalara yol agmistir. Anlam
olarak modern dtesi, modern sonrast gibi kavramlara karsilik gelse de sozciigiin
anlami konusunda kesin bir fikir birligine varilamamakta ve onunla iliskili pek ¢ok
kiiltiirel kavramin tartismalara yol actigi goriilmektedir. Ciinkli postmodernizmin

taniminda ve yorumlanmasinda pek ¢ok diistiniir farkli goriisler ortaya sunmaktadir.

Genel olarak postmodern teori {i¢ bilylik teorik kavramla karakterize edilir:
[lkin modernligin tekil anahtar kavramlarinin ¢ogaltilmasi; 6rnegin bir hakikat ya da
bir estetik yerine hakikatler ya da estetikler onemli hale gelir. Ikincisi modern
kesinliklerin ¢oziildiigii iddiasini tagir. Baurdillard’in gercekligin sadece medyatik bir
simiilasyon oldugunu savunmast ya da Paul Virilio’nun gergekligin buharlagacak
derecede hizlandigin1 one siirmesi gibi. Ugiinciisii ise, modernitenin biiyiik
savunulari olan kapitalizm ya da kominizmin sona ermesinden sonra 6znenin Sliimii
tizerine felsefe yapmak ve tamamen anlam kaybinin ¢oziilene kadar Lyotard’in ya da

Feyerband’in izinde felsefe yapmak olarak tanimlanir (Behrens, 2011, s.180-181).

2.1. Postmodern Kavramina Tarihsel Bir Bakis

Modern ve postmodern sozciikleri ile ilgili bazi kavramlar siklikla
goriilmekte ancak bu kavramlar arasinda birtakim anlam karmasasi yaganmaktadir.
Bu kavramlarin anlamlarinin agikliga kavusturulmasi konunun daha iyi anlagilmasini

saglayacaktir. Bunlar;
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Modern/ Postmodern
Modernlesme/ Postmodernlesme
Modernizm/ Postmodernizm
Modernite/ Postmodernitedir.

Modern ve postmodern kavramlari tarihsel siire¢ igerisinde o donemlere ait
ozellikleri tasiyan ve dilbilgisel acidan sifat olarak tanimlanabilen kavramlardir.
Modernlesme ve postmodernlesme bir siireci ya da olusumu ifade eder. Modernizm
ve postmodernizm kavram ¢ifti s0ylemin ideolojik boyutuna isaret eder. Modernite
ve postmodernite kavramlari ise tarihsel siire¢ icerisinde iki farkli donemin ismi
olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla postmodernite, moderniteden sonra gelen
donemin adidir (Saylan, 2009, s.72). Alvin Toffler, “Uciincii Dalga” adl1 eserinde,
insanlik tarihinin {i¢ doénemden gectiginden s6z eder: Tarim, endiistri ve bilgi
donemleri. Tarim donemi bin yil kadar uzun siirmiis, beraberinde endiistri c¢agi
gelmis ve bu da ii¢ yiiz y1l kadar stirmiistiir. Bilgi ¢ag1 ise onar yillik patlamalarla
olusmus ve biiylik degisimlere sahitlik etmistir. Bu ii¢ donemi; modern Oncesi,
modern, postmodern (modern otesi) olarak adlandirmak olanaklidir (Odabasi,

2004,5.13).

Tartigmalar, postmodernizm, postmodernite, postmodernlesme ve
kiiresellesme gibi bir dizi terim etrafinda yiiriitilmektedir. ~ Postmodernizmi
anlamlandirabilmek i¢in 6ncelikli olarak bu kavram ile birlikte iligkilendirilen diger
kavramlarin agiklanmasi gerekmektir. Postmodernizmin c¢esitli boyutlar1 vardir.
Oncelikli olarak postmodernizm, modernizmin estetik ve sanatsal tarzin1 redder
(Smith, 2007,5.289).

Pek cok diisiince akimi gibi, sanati ve toplumu etkileyen postmodern
diistince akimini anlayabilmek i¢in oncelikli olarak onun topluma ve sanata iliskin
tutumunu, onun “gercek” kavramina yaklasimi cercevesinde degerlendirmek
gerekmektir. Bat1 diisiincesi, gercek kavramina postmodernizmden dnce ii¢ bigimde
yaklagir. Ilki, tanriyr merkez alan ve gercekligi tanrisal kaynaklarda arayan diisiince
bigimidir. Ikincisi insan merkezli olup gergegi insan baglaminda kabul eden diisiince
bi¢cimidir. Sonuncusu ise merkezsiz diislince bi¢cimidir. Bu diislinceye gore ne tanri,
ne de insan gercegin odak noktasidir. Gergek olumsalliklara gore degisebilir ve kesin

diye bir ger¢ek yoktur. Yani epistemolojik yaklasimlari benimsemek anlamsiz;

47



merkez, kaynak, temel, evrensellik gibi, kavramlar {izerine kurulu kuramlar1 kabul
etmek miimkiin degildir. Postmodern olarak adlandirilan diisiince bicinde ise gergege

iliskin epistomolojik kusku yerini ontolojik kuskuya birakir (Doltas, 2003,s.19-21).

Postmodernizm, modernist diistliniisiin ilkelerini reddederek,
postyapisalciliktan kaynaklanan felsefi ve kuramsal bir konumlanisi kucaklar.
Modernizme bir tepki olarak gelisen postmodernizmin ilk 6nemli sinyalleri
modernite karsit1 diisiinceleriyle Frankfurt Okulu tarafindan verilmeye baglamistir.
Frankfurt Okulu diisliniirleri, Modernizm ve endiistrilesmeyle birlikte tek tiplesen
kiiltiirel bir yapinin ortaya ¢ikmasina karsi ¢ikmislar, her ne kadar ideal olanin ne
olmast gerektigi konusunda somut Oneriler getiremeseler de yeni arayiglarin

baslamasina 6n ayak olmusglardir.

Postmodernizmin beslendigi en 6énemli kaynak, dilbilim gelenegi icerisinde
geligsen yapisalciliktir. Burada dilbilimciler parga ve biitiin iligkisi igerisinde dururlar.
Pargalar1 ¢oziimleyerek biitiinii anlamaya caligirlar. Yapisalcilar, 6zneyi oteleyerek
onun yerine simge sistemlerini koyarlar. Bu yaklasimin temelinde Saussure’nin
dilbilim kurami yer alir. Bu kuramin ¢ok daha gii¢lii bir temele kavusturulmasi ise
postyapisaler katkiyla gergeklesir. Oznenin dislanmasimin yani sira, tarih politika ve

giindelik yasam boyutu da postyapisalcilikta vurgulanir (Giingor, 2011, s.260).

Postyapisalciliktan postmodernizme geciste Onemli isimler arasinda,

Derrida, Foucault, Lyotard, Kristeva, Barthes gibi 6nemli isimler yer alir.

Modernizm, insanoglunun akliyla evrende var olan her seyi
Ogrenebilecegine ve onu yonlendirebilecegini savunan bir diislince Uriiniidiir. Ancak
daha sonralar1 Kant, Marx ve Freud gibi diigiiniirler insanin gelisiminde aklin yani
sira duygularin, toplum yapsinin, egitimin de onemini vurgulamislardir. Marksist
diistiniir Frederic Jameson’a gére modernist yaklasimin sorgulanmaya baglanmasinin
nedeni, iletisim teknolojisiyle birlikte yeni olusan yeni evredir. Ozellikle 1960’larin
baslarinda Fransa’da baslayan postmodern goriis, 70’lerde Amerika’da, 80’lerde ise
Ingiltere ve Almanya dahil olmak {izere pek cok Avrupa iilkesinde kabul gérmeye
baslar. Postmodern diisiiniirlerin, insana, topluma ve ger¢ege bakis agilari her ne
kadar ayrinti diizeyinde farklilik gosterse de, tiim postmodernistler “insani”
modernistler gibi benzer duygu ve us’a sahip insanlar olarak kategorize etmedikleri

goriilmektedir. Ciinkii insan stirekli bir olusum ve degisim i¢indedir. Bu ylizdendir ki
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postmodernistler “kisi” sdzcligli yerine “6zne” sozciigiini kullanirlar (Doltas, Dilek,
2003, s.24). Ornegin; Lyotard, topluma ve toplum dis1 olgulara yaklasirken
¢ogulculugu 6ne ¢ikaran bir yaklasim benimser (Lyotard, 1987,5.23-672’dan aktaran
Doltas, 2003, s.24).

Her ne kadar postmodernizm, modern toplumun radikal bir elestirisi olarak
tanimlansa da, modernizmin sonrasi olarak kabul géremez ¢iinkii postmodernizmin
kronolojik bir tarihselligi yoktur. Lyotard’a gore postmodernizm, modernizmin
icinde yer alir ve ara ara yeniden ortaya cikan elestirel bir sdylem tarzidir. Bu
sOylemin nereden kaynaklandigini ve neyi hedefledigini gostermek igin
postmodernizmin, modernist sorunsalini elestirdigini belirtmek gerekir. (Lyotard,

tarihsiz, 3-13’den aktaran Yamaner, 2007, s.12).

Tablo 2.1. Modernizm ve Postmodernizmin Ozellikleri

Modern/ Modernite Postmodern/Postmodernite

!(aynak: Yavuz Odabasi, 2004. Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiketici, Media Cat Yayinlari,
Istanbul, s.29)

Postmodernizm her ne kadar anlasilamamis ve kesin olarak tanimlanamamis
bir kavram ola da bugiin tim sanat dallarinda goriilmekte ve toplumsal pek ¢ok
teoride adindan soz ettirmektedir. Postmodernizmin, bat1 akilciligina ve Aydinlanma

felsefesine dayanan bilgi sistemini elestirdigi diisiiniildiigiinde, postmodernistlerin
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bilgiye, iyiye ulasmada akilcilik yolunu tercih etmedikleri goriilmektedir. Oyle ki;
postmodernistler aydinlanmanin tiirevi sayilabilecek olan modernizmi elestirirken
Hirosima’ya génderme yaparak akilciligin insanlar1 hi¢ de iyiye gotiirmedigini ileri

stirerler (Saylan, 2009, s.41).

Ancak sunu belirtmek gerekir ki; postmodern séylem bir elestiriden 6teye
gidememektedir. Cilinkii postmodern sdylemde adil olan ve adil olmayan arasinda
nasil bir ayrim yapilabilecegi ya da adil olanin nasil gerceklesebilecegi tartisma disi
kalmaktadir. Oyle ki Baudrillard gibi postmodern séyleme énemli katkilar yapmus bir
diistiniir postmodern donem olarak adlandirilan donemde yasanan pek ¢ok olgunun
kapitalizmin ya da bir baska deyisle modernitenin sonucu oldugu savunur. Ona gore
postmodernizm bir hipergerceklik, ve simiilasyon kiiltliriidiir. Bu dogrultuda
bakildiginda Baudrillard’in postmodern sdyleme bakis agisinda bir kotiimserlik
goriilmektedir. Bu koétiimserligin kaynaginda kendisinin de deyimiyle “hipertiiketim”
olgusu yer almaktadir. Insanlardaki asir1 tiiketim egilim de pazarlama, reklamcilik
gibi olgular yukarida da sozii edildigi {izere modernitenin sonuglar1 arasinda yer alir
(a.g.e., s.40-41). Ancak Postmodern sdylemin ortaya ¢ikisi sozii edilen tiiketim

toplumu ve kiiltiirli ile yakindan ilintili goriilmektedir.

Sonu¢ olarak postmodernizm hem toplumbilim kuramlarini hem de
epistemolojiyi koklii bir bigimde elestirmesi, sanat ve estetigin yani sira toplum bilim
alaninda da postmodern sOylemin genis yankilar uyandirmasina sebep olmustur.
Biitiin bu yonleriyle postmodern diisiinlisii benimseyenlerle, kiiresellesmeyi
benimseyenler ve savunanlar arasinda onemli bir fikir uyumu goriilmektedir. Ciinkii
postmodernizmin farklilik, bireysizlik savunulariyla, kiiresellesmenin ulus devlet
yerine etnik pargalanma ve yerelliklerin 6ne ¢ikarilmasini savunmasi énemli 6lglide
ortlismektedir. Aslinda tiim bu parcalanma ve farklilik 6gelerinin kiiresellesme adi
altinda ciddi bir bitiinlesmeye dogru gitmekte oldugu da postmodernist
savunulardaki celiskiyi ya da ongoriisiizliigii gosterebilir. Ote yandan postmodernizm
merkezsizlesmeyi savunurken, kiiresellesme Amerika merkezli olarak gelismektedir.
Ya da postmodernizm, par¢alanmislifa vurgu yapar ancak cokuluslu sirketlerin
miilkiyet merkezi (kiiresel sermaye) de yine Amerika’dadir. Bu baglamda
bakildiginda postmodernizm diisiinsel alandan ¢ok politik bir alan projesi olarak
goriilmektedir (Glingor, 2011, s.262).
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...popiiler kiiltiir, kiiltiirel ¢alismalar, iletisimin tek yonli isleyisi, kiiresel
emperyalizm ve kiiresel kiiltiir kavramlarint bir arada diisiindiiglimiizde diinyanin
gitmekte oldugu siirecin pargcalanma, farkliliklar, cogulluk tlizerinden tek bigimlenme,
tek tiplesme, tek merkezlesme, yani kiiresellesme oldugu anlasiliyor. Siirecin
isleyisine bakildiginda kapsamli ve uzun vadeli bir projenin son derece sistematik bir
ilerleyisi ile kars1 karsiya bulunmakta oldugunu gorebiliriz. ...Bir yandan teknolojik
belirleyicilik tezi ve onunla iliskili olarak diinyanin kiiresel koye doniismesi yoniinde
sinyaller verilirken, ote yandan farkliliklarin savunulmasi bir ¢eliski olarak
goriilmektedir. Oysaki kapitalist sistemin kendisinin varligini tehlikeye disiirecek
celiskilere firsat vermeyecegini tahmin etmek gerekir. O halde goriiniiste, ya da
diisiinsel arenada ¢ogulluk ve c¢esitlilik varmis gibi gostermek, ama sdylenenler,
savunulanlar, kuramlar ne olursa olsun bir yandan da hep ayni hedefe dogru
ilerlemek. Iste postmodernizmin de, teknolojik belirleyicilik tezinin de,
kiiresellesmenin de birlestigi yer bu hedeftir. Diinyanin 6nce merkezsizlestirilmesi,
ardindan da tek merkezli hale getirilmesi, giiciin 6nce parcalara ayrilip sonra
teklestirilmesi. Yani goriinen o ki tek sesli, tek kiiltiirlii, tek merkezli, tek giic

etrafinda bigimlenen bir kiiresel diinyanin kurulmasidir amaglanan” (a.g.e., 2011, s.
263).

2.2. Postmodernitenin Sosyo-Ekonomik Bicimlenisi: Post-Endiistriyel Toplum

Endiistri toplumu 1990'lh yillarla birlikte yerini yeni bir toplum yapisina
birakmistir. Bu yeni toplum; post endiistriyel toplum, sanayi Otesi toplum,
enformasyon toplumu (bilgi toplumu), hizmet ekonomisi gibi pek ¢ok farkli isimler
ile ifade edilmeye calisilmaktadir. Bu yeni toplumda degisen endiistri iligkileri
sonucu, ekonomik karar birimleri ve organizasyonlar kendilerini yeniden tanimlama
ve faaliyetlerine eskisinden farkli yeni bir bakis acis1 getirmek zorunda kalmiglardir

(Baskan,1998,s.30).

Bell, The Coming of Post-Industrial Society'de endiistri toplumu yerine
post-endiistriyel toplumu ileri siirer. Bell, post-endiistriyel toplumu bes unsura
ayirarak inceler. Bunlardan ilki, ekonomide hizmetler sektoriiniin onder sektor
olmasi, ikincisi meslek yapisindaki teknik ve profesyonel kesimin 6ne ¢iktig1 takno-

stitriiktiirel yapinin hakimiyeti(teknokrat sinifin yonetimi), ii¢ilinciisii bilginin temel
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6zellik olmasi, dordiincii 6zellik ise teknolojik gelismeyi ve planlama giiciinii kontrol
etrne; yani gelecegi yonlendirme olup, sonuncu ozellik ise karar olusturmadir
(Kizilgelik, 1996, s.34). Bell'e ilaveten Cyotard, Baudrimlard, Jameson, Foucault ve
Touraine gibi endiistri toplumu elestiricileri (postmodernist sosyologlar) ileri
seviyedeki bati toplumlarindaki yapinin (sanayi toplumu) degisim i¢inde oldugunu
ya da tamamladiini, modernlikten bir kirilma veya kopusun oldugu yeni bir

dénemin olustugunu belirtmektedir (a.g.e. s.28-29).

Bu doneme gecis siirecinde teknoloji alaninda 6nemli degismelerin oldugu
goriilmektedir. Post-Endiistriyel toplum, teknolojik gelisme ac¢isindan endiistri
toplumlarina gore 6nemli bir farklilig1 ortaya koyar. Teknoloji sahasinda siirekli
gelismelerin olmasi kol giicii yerine makinalarin, beyin giicii yerine bilgisayarlarin
ikame edilmesi gibi degismeler diinya liretim yontemlerinde oldugu gibi tiikketim ve
hayat standartlarinda da temelden farklilasmalar ortaya ¢ikarmistir. Is giiciiniin beceri
ve niteliklerinde isin yeniden yapilanmasinda, {iriin teknolojileri ve pazarlamasi gibi
konularda ortaya cikan Onemli degismelerle yeni teknolojiler, endiistri Gtesi

ekonomilere gecisi hazirlayan temel faktorlerin basinda gelmektedir.

2.3. Postmodern Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim iliskileri

Tiiketim toplumu, medya tarafindan kendisine bir gosteri bi¢iminde sunulan
bilgiyi de tiim anlamiyla birlikte tiikketen kitlelerden olusur. Buna karsin bireyler, bu
tilkketim sonucunda yeniden anlam iiretemezler, ¢iinkii anlam iiretme yeteneklerini
yabancilagsma yiiziinden yitirmislerdir. Medyanin goriintii oyunlarina karsi bagimh
hale gelen bireyler, gosterilerin igeriklerini tabulastiriyor bunu sonucunda da
anlamlarimi yutup tiiketiyorlardi. Boylece goriintii oyunlari, onlar1 diislince liretmek
yerine tiiketime dogru giidiilendiriyordu. Bunun sonucunda toplumsal degerler, kitle
toplumunda birbiriyle tiim baglantilarint kopararak dayanak noktalarini yitirirler.
Kisinin diinyas1 anlamsizlasir ve bir goriintiiler diinyas1 haline gelir. Toplumsal
bilingaltinda kaostan baska bir sey kalmaz ve dolayisiyla da goriilmeyen, saydam

olmayan gergek yok olur (a.g.e. 234).

Bell (1992’den akt., Atiker, 1998,5s.38-39)’a gore ekonomi, kiiltiirii
tecimselleyerek gorsel ve yazinsal kiiltlir Griinlerini piyasaya siirmektedir. Burada

amag, eglendirici ve kandiric1 bigimde tiiketiciyi ger¢ek olmayan bir diinyaya cekip
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kar saglamaktir. Bell, post- endiistriyel toplumlarda sosyal yiikselmenin, gipta edilen
mesleki pozisyonlara erismek degil de gipta edilen tiiketim topluluklarina katilmak
anlamina geldigini eder (a.g.e. s.86). Hangi iiriiniin ne sekilde ve nasil tiiketilecegini
ise durmadan degisen yasam stillerini yaratan reklamlar 6gretirler. Ancak bunun
sonucunda da bireysel ihtiyaclar sistem c¢ikarlart dogrultusunda onceden (kiiltir
endistrisi tarafindan) yorumlanmakta, bagka bir deyisle “yanlis ihtiyaglar”

yaratilmaktadir.

Kitle tiiketimi ve refah artisi, kiiltiirel degismeye neden olur, ¢iinkii orta
smif i¢inde yeni statii gruplart olusur ve statiisiinii yiikselten kisilere yeni statiisiine
uygun olarak, nasil giyinecekleri, nerede yasayacaklari, ne yiyip ne i¢meleri gerektigi
kiiltiir endiistrisi tirtinleri araciligr ile 6gretilerek yeni yasam stilleri olusturulur (a.g.e.
86-87). Bu dogrultuda bakildiginda kiiltiiriin ekonomi tarafindan yonlendirildigini

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 2.2. Postmodern Toplum ve Tiiketim Davranislari

Tiim zithklarin aym anda miimkiin Durumlar arasinda hangisinin gercek

olabilmesi. olabilecegine dair tek bir hiikiim yoktur.

Sosyal siniflarin yerini sosyal gruplarin Her birey kendi anlam ve semboliinii
almasi. yaratabilecegi birgok gruba aittir. Dahil
oldugu bu gruplar igerisinde herhangi bir
sosyal simifa da girmeyen farkli roller

ustlenebilir.

Deger Sistemlerindeki doniisiim Postmodern toplumlarda farkli sekillerdeki

yasam bicimlerine tolerans ve aciklik olarak

goriilmektedir.

Moda Vurgu, icerikten ¢ok bi¢im ve sekle
kaymaktadir.

Parcalanma Yasam, ardisik olaylar zincirinden ¢ok,
birbiriyle baglantisiz anlar ve

deneyimlerden olugmaya baslamustir.

Farksizlasma Birey ve kurumlarin kimliginde, karmasa,

bulaniklagsma ve paylasim s6z konusudur.

Ust gerceklik Insan  yasaminda  fiziksel ve kati
gerceklerden ziyade simiilasyona dayali

temsil daha gecerlidir.

Dizim ve Zaman Bugiin, ge¢mis ve gelecek arasinda bir
koprii olustururken, gergegin olusumunda

bir arag gorevi gormektedir.

Genel ilke ve Temellerin Reddi Yapilandirilmis gerceklerin alan ve siiresini
sinirlayict degismez tarzdaki temel ve
ilkeler reddedilmektedir.

Kargasa, kriz, kaos ve diizensizligin Denge, yeni alternatiflerin ¢ikisina olanak

norm olarak kabulii. vermemesi ve mevcut yapiyl sirdiirmeyi
istemesi sebebiyle arzu edilen bir durum
degildir.

Benzeme [roni, parodi, taklit, karmasa, alint1, kendini
referanslama, cinas, saka hayatin igindedir.

Kaynak: Arias ve Acebron, 2001, “Postmodern Approaches in Business to Business Marketing and
Marketing Research”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol 16, No 1, 9.
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2.3.1. Uretimin Yerini Tiiketimin Almasi

Uretim siirecinde iireticiler insanlardir, {iretilen seyler ise iiriin ve
hizmetlerdir. Tiiketim olarak adlandirilan siirecte ise, iireticiler imajlardir ve
kendilerini iiriin ve hizmetlerde gosterirler. Uriinler ise insanlardir. Postmodernizmle
birlikte tiikketim kiiltiiriiniin 6n plana ¢ikmasiyla insanin kendisinin ve benliginin de
metalagtigini sdylemek miimkiindiir (Odabasi, 1999, s.130). Bu baglamda temel
tilketim faaliyetleri insan topluluklarinin tarihi kadar eski bir siireci kapsamasina
ragmen modern diinyada tiiketim daha karmasik mantiksal nedenlerin belirleyici
oldugu kapsamli bir semboller agina isaret eder. Tam da bu noktada Baudrillard’in
Tiiketim Toplumu ve Simulasyon kuramlarini hatirlamak dogru olur. Baudrillard’a
gore tilketim sosyal ideolojik bazi degerlerin 6gretildigi kiiltiirel bir siirectir ve
tiketim temel maddelerin degil gosterge ve sembollerin tiiketilmesi anlamina
gelmektedir (Aydemir, 2008,5.257). Postmodern Oneriye gore, tiketim olmadan
tiretim olmamakta, iiretim olmadan da tilketim gerceklesememektedir. Dolayisiyla
iiretim ve tiikketim birbirinden ayr1 diisliniilemeyeceginden kavramlar arasindaki bu
karsilikli var olma durumundan dolayi, her ikisinin de 6nemi kabullenilmektedir.
Burada s6z konusu olan, tiiketim sirasinda iiretimin yeniden gerceklestigi, farkin
sadece lretim big¢iminden kaynaklandigi  goriilmektedir. Bu baglamda
postmodernizmde tiiketim kiiltiirii 6n plandadir. Tiiketiciler de pazarlamacilar gibi
tilketim sembolleri liretmekte, iiretim ve tliketim bir biitiiniin iki pargasi halinde

goriilmektedir (Odabas1 2004: 40-41).

Postmodern tiiketici i¢in tiiketim tercihinde artik tercihin maliyeti ve
getirisinin 6nemi yoktur. Bu sadece modernizmin Onerisidir. Burada postmodern

tiiketici i¢in 6nemli olan, tiiketimdeki deneyimden elde ettigi tatmindir.

2.4. Postmodern Tiiketim Kurami ve Baudrillard

Baudrillard’a gore postmodern toplum, modern endiistri toplumunun
Otesinde bir tiiketim toplumudur ve yeni tiiketim bigimleri, taklitler araciligiyla
yayilir. Tiiketim toplumunun diizeni Onceden belirlenmis tiiketim bigimleri
tarafindan kosullandirilmis yapma bir diizen ve sahte bir gergeklik olusturur. Bagska
bir deyisle postmodern kiiltiir, g6z kamastiric1 bir bi¢imde gergekiistii bir toplumsal

diizeni iretir. Sanayi Otesi toplum, tiiketime kodlanmig ve programlanmis, kendi
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kendini otomatik (sibernetik) bigcimde denetleyen toplumdur. Bireyler kodlar
aracilifiyla medyadan mesajlar alarak yeni tiiketim big¢imlerini taklit etmeye bagslarlar

(Kellner, 1993, s. 231-232).

Nesne ve hazza yonelikmis gibi goriinen tiiketim davraniglart Baudrillard
(2010, s.91)’a gore aslinda tamamiyla bagka amagclara yanit verir: Arzunun metaforik
ya da dolayli disavurumu, farklilastirici gostergeler tizerinden toplumsal bir degerler
kodunun {iretilmesi. Dolayisiyla belirleyici olan, nesneler toplami {izerinden

degerlerin dogrudan dogruya toplumsal degis tokusu, iletisimi, dagitimi islevidir.

Bu dogrultuda bakildiginda Baudrillard tiikketim olgusunu haz
fenomonolijisinin i¢ine diismeden degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Ciinkii haz kendinde 6zerk ve sonlu tiiketimi tanimlar. Oysa tiiketim asla bdyle
degildir. Kendi i¢in haz duyulur, ama tiiketildiginde asla tek basina tiiketilmez. Bu

bir tiikketici yanilsamasidir. Bu anlamda tiiketim bir anlamlandirma diizenidir.

Tiiketim, gostergelerin  diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini
giivence altina alan bir sistemdir: Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik
degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi, bir degis tokus yapisidir (a.g.e. s.
91).

2.4.1. Simularklar ve Hipergerc¢ek Ortamlar

Baudrillard (2010, s.14)’ a gore bir koken ya da bir gergeklikten yoksun
gercegin - modeller aracilifiyla tiiretilmesine hipergercek vyani simiilasyon
denilmektedir. Gliniimiizde gercek artik minyatiirlestirilmis matrisler, bellekler ve
komut modelleri tarafindan iiretilmektedir. Bu sayede gercegin yeniden iiretimi ya da
sonsuz sayida liretimi miimkiin olmaktadir. Bundan bdyle rasyonel bir gerceklige
ithtiya¢ yoktur. Artik sadece islemsel bir gergek vardir. Aslinda gercek bu degildir

¢linkii onu sar1p sarmalayan bir diigsellikten yoksundur.

Iste tam da bu noktada gergek pazar yerlerinin yerinin alan sanal mekanlari
birer simiilasyon, hipergercek birer ortamlara doniisiirler. Sentetik sekilde iiretilmis

gercek hipergercek bir uzamda tiiketiciyle-bireyle bulusur.

Gergekligin birey tarafindan belirleniyor olmasi gergekligin kurgulanan

gerceklik bicimini almasit sonucunun dogurmustur. Bu kurgulanan gergeklik
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Baudrillard’1in ifadesine gore “hipergerceklik olarak adlandirilir. Hipergergeklikler
yani simularklar gercegin yerini o kadar almislardir ki, artik gerceklik degil

hipergergeklik tercih edilmektedir (Baudrillard, 2010, s.15).

Gergegin ne oldugu konusunda yaniltilan ya da gerceklik algisi saptirilan
bireyler, artik tercihlerini gercek olmayan fakat gergekmis gibi onun yerini alan
sey’ler lizerinden yapmaktadirlar. Tam bu noktada Baudrillard’in simiilasyon
kuraminin 6nemli kavramlarindan birisi olan simiilakr kavrami karsimiza ¢ikar.
Baudrillard bahsi gecen; gercek olmayan fakat bir gergeklik olarak algilanmak
isteyen goriiniimleri, simiilakr olarak tanimlamaktadir. Birey, simiilakrlarin
olusturdugu simiilasyon evreninde, akil &tesi hipergerceklik ortaminda yasamini
stirdiiriirken diisiinsel, zihinsel belirlenim siireclerinin ortaya koydugu ekonomik,
politik ve sosyal simiilakrlar arasinda artik saglikli olarak diislince liretilemez hale

gelmistir.

Gergeklik dogada ver oldugu haliyle kimi zaman itici, ¢irkin ya da siradan
olabilir. Iste bu dogrultuda hipergergeklikler, gercekliklerin bu istenmeyen
ozelliklerini gizlerler. Bu da bilgi islem teknolojilerinini kullanimi vasitasiyla
gerceklesir. Bu Ozelliklerinden dolayr hipergergeklikler tercih edilir. Sanal ya da
simiilasyon gercekligin insanlar tarafindan tercih ediliyor olmasinin bir diger sebebi
de birden fazla duyunun uyarilmasi yoluyla “duygusal ve heyecansal alginin
yogunlagtirilmas1”; ve interaktif katilim sayesinde bireyin “gercegi” bi¢imlendirme
imkanin sahip olmasidir. Yiiz yiize, somut ve gercek iligkilere girmek zorunda
olmayan birey bu sekilde etkilesime girme imkani saglamaktadir (Funk, 2009, s.42-
3’den aktaran; Goktolga, 2012, s.102).

Tiiketicilerin yeni iletisim teknolojilerini yaygin olarak kullanilmaya
baslamalariyla birlikte tiiketim aligkanliklar1 ve aligveris yapma bicimleri 6nemli bir
degisime ugramistir. Tiiketiciye sunulan irlinlerin goriintiileri, videolar1 ya da
fotograflar1 bir gerceklik simiilasyonu yaratmakta ve tiiketiciler de bu simiilasyon
yoluyla aligveris ihtiyaglarmi giderebilmektedirler. “Simiilakr”, bu sanal ortamin
yaratilip izlendigi ortami da “hipergercek atmosfer” olarak tanimlamaktadir. Sanal
ortamdan aligveris, tliketicilere bir hiperger¢ek atmosfer iginde, aligveris yapma

firsat1 sunarken aslinda sanal/simiilakr bir yasam da sunmaktadir.
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Tek bir ideoloji vardir, o da tliketmekten ibarettir. Gergeklik algisinin
kayboldugu, tamamen sanal olarak nitelendirilebilecek bir evrende yasamakta
oldugumuz giiniimiizde amag yalnizca tiiketmek olarak belirlenmistir. Bu tiiketimi
arttirmak ve yeniden tiiketimi saglamak ig¢inde her yol mubah goriilmektedir.
Simiilasyon ortamlarini yaratan kitle iletisim araglarinin tiimii, tliketimi arttirma
amacina hizmet etmektedirler. Diigsel olan ile gergek olanin artik tamamen birbirine
karistig1r patafizik bir evrende, toplumlarin yasamlarini belirleyici yegane siirec

tiikketim ve onun organize edildigi ekonomik unsurlardir.

Sistem, bireylerde dogal olmayan yoOntemlerle simiilakrlar1 kullanarak
yarattig1 simiilasyon ortamlarinda, 6ziinde gerekmeyen gereksinimler yaratmakta ve
birey doyum saglamak giidiisii ile tiiketime zorlanmaktadir. Oyle ki; evrende
varolusun tek nedeni bu giidiilerin tatmin edilmesine endekslenmek istenmektedir.
Bireyde bu hissi yaratmak ve tiikettirmek igin savaslar ¢ikartmak, suikastler
tertiplemek, sanal terdr ortamlar1 yaratarak onlarla miicadele etmek dahil her tiirlii

yontemin kullanilmasi da serbesttir.

2.4.2. Simgeler ve imajlar

Featherstone (2005)’ a gore, “imajlar, gostergeler ve simgesel degerler
aracilifiyla tiikketim kiiltiirii romantik otantikligi ve bir kimsenin baskalarinin yerine
narsistik bir sekilde kendisini hosnut kildigi duygusal doyumu Oneren riiyalari,

arzular1 ve fantezileri tahkim etmektedir.”

2.4.3. Kiiltiirel Tiiketim

Tiiketim toplumu olarak adlandirilan kavram kapitalizmin ileri agamasinda
ortaya ¢ikmis toplumsal bir modeldir. Burada s6z konusu olan meta iiretiminin asir
derecede ilerlemesi boyutudur. Dolayisiyla kapitalizmin var olus ve ayakta kalis
temelinde yatan yiginsal tiiketim gerceklesmesi gerekmektedir. Boyle bir tiikketim
beraberinde de kendine has bir kiiltiir ortaya cikaracak ki bu da tliketim kiiltiirtidiir.
Bu kiiltiirde tiiketim sadece ihtiyaglar dogrultusunda degil; istek arzu ve hazlar
dogrultusunda gerceklesmektedir. Tiim bu dogrultuda bakildiginda insanin kendini

sadece tiiketerek var edebildigini séylemek miimkiindiir.
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Tiiketim kiiltliriinde fiziksel ihtiyaglar 6nemini yitirir buna karsilik insanin
toplumsal hayatta var olabilmesini, kendini gercgeklestirebilmesini, iliskilerini
belirleyebilmesini saylayan sembol ya da imaj tiiketimleri belirgin hale gelir.
Giliniimiliz toplumunda bu c¢aga egemen olan goriis siirekli bir “simdi” goriisiidiir.
Onemli olan bugiiniin en iyi bir seklide yasanmasidir. Gelecek igin bugiinii ederek

yagamanin bir anlam1 yoktur.

Bu dénemde egemen olan bir diger goriintii ise parcalanmushiktir. Kiitle
iiretiminden (massproduction) pargali iiretime gecilmistir. Higbir seyin siirekliligi
kalmamis, parcalanmiglik tiim yasamda kendini goriinlir kilmistir. G6z boyama ve
mal1 ¢ok sattirmak, tiiketiciyi baglamanin en dnemli ve en kolay yoludur. Bunu da
en etkili bicimde basarmay: saglatan kitle iletisim araci olan reklam sektoriidiir

(Yamaner, 2007,5.23).

Kitle iletisim araglari, ¢esitlilige ve cogulluga yer veriyor gibi goriinse de
aslinda kitle iletisim araclariyla iretilen kiiltiiriin kiiresel miilkiyet ve sahiplik
yapisindaki endiistriyel ortamlarda iiretilen popiiler kiiltiir oldugu diisiintildiigiinde,
kitle iletisim araclarinin  kiiresel  kiiltlirlin ~ bigimlenmesine hizmet ettigi

goriilmektedir.

“Yeni tiiketim tipleri; planli modas1 ge¢mislik; ¢cok daha hizli bir
moda ve bigimsel degisim ritmi; genel olarak reklamcilik, televizyon ve
medyanin simdiye kadar benzersiz bir derecede topluma bastan sona niifuz
etmesi; kent ve kir, merkez ve tasra, yerellik ve evrensel bir 6rneklesme
arasindaki eski gerilimin yerini yenilerin almasi; biiylik olgekli siiper
karayollar1 aginin biiylimesi ve otomobil kiiltiirliniin gelisi eski savas 6ncesi
toplumdan koklii bicimde ayrilmaya isaret ediyor goriinen bazi ayirici

ozelliklerdir (Jameson, 2005, s. 30).”

Featherstone’un (2005, s. 22) dile getirdigi gibi, “postmodernlikten s6z
etmek, kendine 6zgl orgiitleyici ilkelere sahip yeni bir toplumsal totalitenin ortaya
¢ikisini igeren bir ¢ag degisikligini ya da modernlikten kopusu ileri siirmek anlamina

gelir”.
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2.4.4. Sembolik Tiiketim

Postmodern kiltiiriin etkisi, tiiketicileri tiriinleri satin alma kararlarinda
iriinlerin sadece fonksiyonel ozelliklerine gore tiiketilmelerinden ¢ok, sembolik
Ozelliklerine gore tiiketilmesine dogru bir yonelme bigiminde kendini

gostermektedir.

Uretimden tiiketime gegis siirecinde artik fonksiyonel tiiketimden
uzaklasilmaya baglanmis ve sembolik tiiketime yonelis kendini gdstermeye
baslamustir. Insanlar isteklerini ve arzulari belirtmek ya da iletisimde bulunmak i¢in
dahi tiiketirler ki bu da iriiniin sembolik yanimi gosterir. Bu “sembolik benlik

tamamlama” olarak tanimlanir (Odabasi, 2004, s.94).

Odabasi’na gore sembol, nesne, fikir gibi baska bir seyin yerine gegen
isaretler olarak aciklanmaktadir. Eger iiriinler ve markalar birer isaret ve sembol

iseler; sembolik tiiketimin nedenleri nelerdir? (Odabasi, 1999, s.58-65).
Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,
Kendini tanimlay1p bir role biirlinmek
Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
Kendisini bagkalarina ve kendisine kars1 ifade edebilmek,
Kimligini yansitmak.

Tiiketimin sembolik islevi, onun biiyiilii olma durumu ile ilgilidir. Modern
donemi ifade etmek icin Veblen’e bakildiginda, onun i¢in miilke sahip olmak,
sayginlik ve gosteris icerikli bir seydir (Veblen, 2005). Giinimiiz postmodern
kuraminda ise, tliiketim araglarinin kendisi bile tiiketilmektedir (Baudrillard, 2004,s.
254).

2.5. Postmodern Kimlik insasi ve Postmodern Tiiketicinin Degisen Ozellikleri

Postmodern kimligin temel unsurlarindan bir tanesi, ger¢eklikle kurulan
iliskinin insanin kendisi tarafindan aktif bir sekilde belirlenmesidir. Gergeklik
hakkinda bu bireysel belirleyiciligin temelinde postmodernitenin “Aydinlanma”nin

“mutlak “gercek” kavramsallagtirmasina karsi ¢ikmasi yatmaktadir.
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Bauman’a gore kimligin postmodernitenin temelinde olmasinin bir kanit1 da
kimligin hayatin diger tartismali yonlerini anlamakta kullanilmasi ve toplumsal
analize iliskin konularin “kimlik ekseni” etrafinda ele alinmyor olmasidir (Bauman,
2005, s.173). Bauman’a gore kalitsal ya da edinilmis kimlikler yerine asla sonu
gelmeyen, hepimizin secerek siirdiirdiiglimiiz “kimlik edinme” kiiresellesen
diinyanin gergekligine daha uygun diismektedir. Beraberinde gelen zitlagmalar,
catigmalarin sonunun gelmeyecegi de asikardir. Kimlik arayisi kiiresellesme ve
bireysellesmenin birlikte yarattiklar1 baski ve gerilimin yan tiriintidiir. Kimlik edinme

savaslar kiiresellesmenin mesru ¢cocugu ve dogal ortagidirlar (a.g.e, 2005, s.188-
189).

2.6. Moderniteden Postmoderniteye Kimlik Bicimlerinin Degismesi

Modern donemin birbiriyle baglantili olan en énemli iki 6zellik rasyonalite
ve sekiilerlesmedir. Rasyonellesme, modern donemde kimligin olusumunu
etkilemistir; ¢linkii rasyonellesmeyle birlikte bireyler kendi kimliklerini tayin eder
hale gelmislerdir. Bu donemde akil, “aragsal akil” olarak algilanmistir. Buna gore
insan aragsal aklin1 diinyayr sadece ondan istifade etmek icin kullanmaktadir.
Bununla birlikte insansal sadece fiziksel ¢evreleriyle degil, toplumsal iliskilerini de
aragsallik temelinde kurmus, dolayisiyla etkilesim igerinde bulunduklari insanlar1 da
meta olarak gormeye baslamislardir. Rasyonellesmeyle birlikte modern dénemde
kimlik olusumunu etkileyen bir diger unsur da sekiilerlesmedir. Sekiilerlesmeyle
birlikte bireyler, evreni ve toplumu yorumlarken, kendi rasyonel degerleri
dogrultusunda hareket etmislerdir. Kutsal olan ne varsa diinyevilesmistir. Insanlar

korkularindan arinmis ve ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmeye baslamislardir.

Tiim bunlar beraberinde bireysellesmeyi de getirmistir.  Clinki
aydinlanmanin akilcilasma egilimi, bireyi “anlam, hakikat ve hatta gercekligin
yaraticis1” olarak yiiceltmis; bu da birey de radikal bir bireyciligin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Oyle ki bu bireysellesme de bireyin kendi kimligini olusturmada
kendisinin temel belirleyici olmasi sonucunu dogurmustur (Goktolga, 2012, s. 90-
94).

Modern donemde kimliklerin geleneksel doneme oranla hazir halde

sunulmasi, modern insanin ¢ok kimlik arasinda se¢im yapmasi zorunlulugunu
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getirmistir. Bu da beraberinde kisinin sectigi kimligi kabul edilebilir olmasini
saglamay1r da getirmektedir (Kellner, 2001, s. 196). Modern dénemin temel
belirleyicilerinden kapitalist {iretim tarzi da kimlik olusumu iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Uretime odakl1 sanayi ortam1 kosullar1 beraberinde rekabeti 6n planda

tutmus, dostluk ve dayanigma gibi kavramlarin yok olmasina neden olmustur.

Kapitalist ekonomik diizenin beraberinde getirdigi kentsel yasam modern
bireyin birden fazla statiiye sahip olmasi sonucunu dogurmustur. Bu durum bireyi
farkli sosyal rollere adapte olmak zorunda birakmis, birey kendi iginde gerilimler,
catismalar yasamaya baslamistir (Dunn, 1998,5.56). Kapitalist iiretim tarzinin
kimlikler tizerindeki belirleyiciliginin en oOnemli &zelligi de Kkitlesel iiretimdir.
Kitlesel iiretim beraberinde kitlesel tiiketimi getirmis bu da ayni ya da benzer
mallarin tiiketilmesini, bunun sonucu olarak da benzer veya ayni kisiliklerin
edinilmesi ortaya ¢cikmigtir. Kapitalist {iretimin kimlikler tizerindeki bir diger 6nemli
belirleyiciligi ise sebep oldugu yabancilasmadir. Marksist yaklagima gore kisinin
yabancilagsmasinin sebebi ekonomiktir. Calisan insan doga giiclerine kars1 basarisini
gosterecek ve Ozgiirlesecektir. Oysa kapitalist diizende calisgan insan emeginin
efendisi degil kapitalist diizenin kolesidir. Bu durumda kisi emegine ve emeginin
yarattigt  Urlinlere  yabancilagmaktadir. Ekonomik yabancilasmayir sosyal
yabancilagsma takip eder. Calisan sinif emegine sahip olmadan calisirken, kapitalist
sinif bagkasinin emeginin yarattig1 degerlere sahip ¢ikar. Boylece her iki smif da

emegine ve emeginin yarattig1 degerlere sahip ¢ikamaz.

Modern kimligin olugsmasinda ulus devlet orgiitlenmesinin pay1 biiytiktiir.
Devlet merkezi konumunu siirdiirebilmek i¢in tiim toplumsal kimlikleri vatandaglik
potasinda eritmis ve etnisite, itk ve alt kimlik gibi unsurlarin kamusal alana
yansimasint sinirlandirmistir. Bu baglamda tiirdes bir biitlin olusturduklar: diistiniilen

vatandaglara “farklilik” degil “aynilik” esasinda yaklasilir (Goktolga, 2012, s.97).

Postmodern donemde kimlik, kisinin gerceklikle, kendisiyle ve toplumla
olan iligkisi ¢ergcevesinde incelenmelidir. Dunn’a goére, postmodern kavrami, savas
sonrasit Bati toplumunun kimlik sorunsalin1 anlagilabilir hale getirme cabasidir
(Dunn,1998, s. 2). Birey, ger¢ekligi kendi istekleri ve Kararlar1 dogrultusunda
iretmeye egilim gostermektedir (Funk,2009,s.236). Postmodern anlayista gergeklik
bireyden ayr bir sey degildir. Thtiyaglarimizin, duygularimizin, yasadigimiz sosyal

ve kiiltiirel ¢evrenin bize sunduklar1 kargisinda bizzat birey tarafindan belirlenen bir
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durumdur. Bu da postmodern kimliklerin temel belirleyicilerinden olmustur.
Gergekligin bireyin kendisi tarafindan belirleniyor olmasi, gergekligin kurgulanan
gerceklik bigimini almasi sonucunu dogurmustur. Bu durum Baudrillard’in
ifadesiyle” hipergergeklik” olarak da adlandirilabilir. Hipergergeklikler, yani
simularklar gergegin yerini o kadar almiglardir ki, artik gergeklik degil hipergergeklik
tercih edilmektedir (Baudrillard, 2006,s.15).

Oziinde merkezsizlesmis ve parcalanmis halde oldugu kabul edilen
postmodern kimlik, bircok noktada modern kimlik o6zelliklerinin derinlesmesi,
ilerlemesi, etkinliginin artmasi sonucu ortaya ¢ikarken (Kellner, 2001, s.189) bazi

noktalarda da modern kimlikten kopmalar ve farkliklar iizerinden insa edilmektedir.

Postmodern donemde tiiketim kaliplarindaki degisimin temel unsurlarindan
biri de “tiiketilen”in degismesidir. Bu donemle birlikten artik tiiketilen sey meta
olmaktan c¢ikmig; gosterge, bilgi ve imaj tiketimi olmaya baglamistir.
(Dunn,1998,5.66). Artik pazarlar aglarla, miigetiler ve saticilar da hizmet sunuculari
ve kullanicilarla yer degistirmistir. Kiiresel etkilesimin artmasiyla bireyin karar alma
stireclerinde de segenekler artmis, bu durum da bireyin hayat tarzi se¢imlerini daha

fazla gbzden gecirmesi sonucunu dogurmustur (Giddens, 2010,s.16).

“Stirekli degiserek coklu kimlikler edinen ve bu ydnde davranislar
gelistiren tliketicinin beklentilerine yanit verebilecek postmodern pazarlama
uygulamalar1 da daha Onceden uygulanan kitlesel {retilenin  kitlesel
pazarlamasindan farklilagmaktadir. Uriinler ve markalarin imajlari ile kendi imajin1
ve kimligini olusturmaya calisan tiiketici i¢in iirliniin kendisinden ¢ok yaratilan
sanal gerceklikler ve imajlar Onem tasidigindan postmodern pazarlama
uygulamalarinda pazarlama iletisimi planlar1 yapilirken bu nokta da gbz Oniinde

bulundurulmaktadir”’(Gencer, 2006,s:347).

2.7. Teknolojik Degismeler ve Enformasyon Toplumu

Enformasyon toplumu ya da bilgi toplumu kavraminda vurgulanan bilgi,
bilginin zamaninda hizli bir sekilde ¢ogalmasi ve yayilmasimi ifade etmektedir.
Bununla 1ilgili olarak "enformasyon" kelimesini irdeledigimizde bu kelime
Ingilizcede bilgi, haber ve mesaj iletme anlamini ihtiva etmektedir. Giiniimiizde

"iletisim" teknolojisi yoluyla bilgi siiratle ve c¢ok genis toplumsal kitlelere
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ulasabilmekte ve bu durum bizi diinyanin kiigiilmesi sonucuna gotiirmektedir
(Beyhan, 1994, s.437). lletisim alaninda 80'li yillardan itibaren baslayip giderek
ivme kazanan hizli teknolojik ilerleme internetin ve cep telefonu gibi teknoloji odakli
triinlerin  giinlik hayata girmesi, iiretim sistemlerindeki gelismeler ile
desteklenmistir. Kiiresel dlgekte gerceklesen bu gelismelerin ve yeniliklerin dogal
uzantisi olarak iirlin, iiretim kaynaklari, iretim yeri, tedarik, dagitim, tiiketici profili
ve rekabet gibi temel isletmecilik kavramlari da doniisime ugramistir (Gencer,

2006,5:338-344).

Iyiler (2009), gelecekte bilgi ve ag teknolojilerinin yansiyacak etkileri su

sekilde 6zetlemektedir:
- Sanal topluluklarin 6nemi daha da artacak;
- Aga girmede degisik terminaller kullanilacak;

- Kablosuz aglar ve tasinabilir veri terminalleri ile hizmetlere her yerden

erisilebilecek;
- Eglence ve iletisim birlikte olacak;
- Evden her tiirlii hizmetlere erisilebilecek;
- Evde calisma yayginlasacak;

- lletisim maliyeti diisecek, belki tamamen iicretsiz bir kamu hizmeti

haline gelecek;
- GPS ve yer bulucular daha ¢ok kullanilacaktir.

Postmodern diisiiniirlerin ¢ok biiylik bir boliimiine gore postmoderniteyi
belirleyen parametler, ileri teknoloji kullanan medya ve toplumsal iliskilerde ortaya
¢ikan dontisiimdiir. Buna gore, bilisim ve iletisim alanlarinda ortaya ¢ikan teknolojik
atilimlar, yeni bilgi formlar1 ve sosyoekonomik sistemdeki degisme postmodern
toplumu olusturmus bulunmaktadir. Ornegin; Baudrillard ve Lyotard gibi
postmodern kuramcilar sozii edilen doniisiimii, yeni ve farkli bilgi anlayisina,
enformasyon teknolojilerindeki sicramaya bagli olarak acgiklamaktadirlar (Saylan,

2009,5.160).

64



2.8. Internet’in Tanim ve Tarihcesi

Bilgisayarlar arasi baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri (networking),
Internet, Intranet (isletme i¢i Internet) ve Extranetler (isletmeler arasi Internet)
sayesinde kisiler, gruplar ya da kurumlar arasi sistematik bir iliski saglayan
elektronik ag, internet olarak tanimlanmaktadir (Altinbasak, 2009, s. 463). Bir baska
tanimiyla internet, pek c¢ok bilginin bir tusa basmak kadar yakin oldugu dev bir
kiitiiphanedir. Kisilerin degisik konularda fikirlerini serbestge soyleyebilecekleri

ortamlar barindiran bir demokrasi platformudur.

20. ylizyilin sonlarinda, 6zellikle mikro elektronikte yasanan degisim dalgasi,
ylizyilin harikasi olarak nitelendirilen internetin ortaya ¢ikisina yol agmistir. Bu
gergevede internetin, “Bilgi Toplumunun” en anlamli teknik ve toplumsal
kazanimlarindan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger yandan tim diinyay1
kapsayan bu ag, fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirmis ve hizli bir teknolojik yaris icin

uygun ortami hazirlamistir (Asomedya, 2000, s:37).

1957 yilindan Once bilgisayarlarla, her seferinde sadece bir islem
yapilabiliyor ve buna “toplu islem” (Batch Processing) deniliyordu. Bu islem
olduk¢a yetersizdi. Bilgisayarlar daha da biiyiidiikkge sogutulmus 6zel odalarda
depolanmak zorunda kaliniyordu. Bundan dolayr da gelistiriciler, bilgisayarlarla
dogrudan calisamiyorlardi. Igerideki 1s1 korunacak sekilde baglant1 ayarlanmaliydi.
Programlama yapmak o zamanlar ¢ok fazla kullanic1 tabanli islemi ve bilgisayarlara
dolayli baglantilarla baglanmay1 gerektiriyordu. Bu da ¢ok sayida yazilim hatasina,

zaman kaybina ve gelistiricilerini sinirlerinin bozulmasina yol agtyordu.

1957 yilinda biiyiik bir gelisme yasanarak uzaktan baglanti kurma saglandi.
Bu sayede gelistiriciler bilgisayarlarla dogrudan islem gergeklestirebildiler. Zamanla
ortak kullanin diisiincesi ortaya ¢ikti. Bu, bilgisayar teknolojilerinde bir bilgisayarin
islem giiciinii ¢ogul kullanicilarla paylastigi ilk konseptti. 4 Ekim 1957°de soguk
savas sirasinda ilk insansiz uydu Spotnik-1 Sovyetler Birligi tarafindan yoriingeye
gonderildi. Birden fiize korkusu ortaya ¢ikti. Bu olaylardan sonra Amerika gelismis
teknolojisini glivenlige almak i¢in Subat 1958’de Gelistirilmis Savunma Arastirma

Projesi Kurumu’nu kurdu (DARPA, Defense Advanced Research Project Agency).
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Ote yandan, internet gelisimine iliskin somut adimlarmn atilmasi ancak
1960’lara dayanir ve bu tarihlerde ARPANET adli sistemin kurulusundan 1990’lara
kadar gecen siire giiniimiizde iletisim, teknoloji ve toplum iligkisinin anlasilmasinda
¢ok Onemli Ongoriiler saglamaktadir (Castells, 2001, s. 8). Arpanet 1966 yilinda
gelistirilmeye baslandi. Universiteler bilgisayarlarini paylasma konusunda genellikle
tedbirli davrandiklarindan ana bilgisayarin 6niine kiiciik bilgisayarlar konulurdu. Bu
bilgisayarin Mesaj Islemci Ara yiizii (IMP Interface Message Processor) programlari
ve veri dosyalarim1 sadece ana bilgisayar baslatabiliyorken, ag faaliyetlerinin
kontroliinii ele gecirdi. Ayn1 zamanda MIA bu ara yiizii kendisi aga baglandig1 andan
itibaren, ana bilgisayar icin de uygulamaya baslamist:. Buna da MiA- alt ag:1 (IMP
subnet) dendi. Bilgisayarlar arasindaki ilk baglantidan sonra, Ag Calisma Grubu
(Network Working Group), Ag Calisma Protokolii’nii (NCP Network Control
Protocol) olusturdu. Hemen sonrasinda; Ag Kontrol Protokolii, daha kapsamli olan
fletisim Kontrol Protokolii (TCP Transmission Control Protocol) ile degistirildi
(Hafner, 2000; Barrett, 1997; Lynch, 1993). IKP’nin en belirgin 6zelligi dosya

aktarimi gerceklestirebilmesiydi.

UFL Agi ticari tabanli olmasindan 6tiirii cok fazla kullanic1 ve dosya transferi
olmasi bekleniyordu. Hatlarin asir1 yiiklenmesinden kagimmak ¢in gonderilen
dosyalar daha kiiciik paketlere béliinliyor ve alicida yeniden birlestiriliyordu.

Boylece Paket Anahtarlama (Packet Switching) ortaya cikti.

1962 yilinda bir Amerikan casus ugagi Kiiba’da, Amerika’ya erisebilecek orta
ve uzun menzilli fiizeler saptadi. O zamanlar bilgi sistemleri merkezi ag yapisina
sahiptiler. Saldirilar sirasinda tamamen ¢6kmemesi i¢in dagimik ag yapisi
olusturuldu. Iglerinden birkag1 kaybedilse bile ¢alismaya devam edecekti. iletisim o
zamanlar radyo dalgalar ile saglaniyordu. Dolayisiyla bu durum atomik bir saldirida
oldukea biiyiik sorunlar olusmasina neden olabilirdi. Iyonosfer tabakas1 etkilenebilir
ve uzak alan radyo dalgalarinin iglevini yitirmesine sebep olabilirdi. Bu nedenle
dogrusal ama uzun alanli olmayan yollar denenmeliydi. En 1yi ¢6ziim paylastiriimig
ag sistemiydi. Dolayisiyla en uzun mesafeden en az karisiklik ile korununmus

olunacakti.
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1970’lerin baglarinda Fransa, Kanada, Almanya, Norve¢ ve Japonya gibi
gelismis tilkelerde devlet eliyle aglar kurulmaya basland1 (Carpenter,’dan Aktaran
Crowley, D., 2010, s.473). Bu ulusal aglara ek olarak da Avrupa Birligi’nin
kurulusunu desteklemek amaciyla Avrupa Bilisim Agi (Europan Informatics
Network) kuruldu (Crowley, D., 2010, s.473). Fransiz Ag Cyclades’in
olusturulmasiyla, bagka bir ilerleme daha bu olaylar1 takip etmistir. Cyclades’in
ARPANET’ten daha masrafli olmasi ve iyi bir izlenim birakmamasi nedeniyle
dikkatler diger aglarla iletisim konusuna yogunlasmis dolayisiyla ARPANET ve
benzeri aglar arastirma ve egitim amacglh tasarlanmisken digerleri ise ticari ag

hizmetleri sunuyorlardi.

Tiim bu ilerlemeler dogrultusunda “inter-net” terimi ortaya ¢iktr. Ustelik
Cyclades konsepti Arpanet’te UFL’den daha ileri gitmisti. Iletisim esnasinda
bilgisayarlar artik gonderici ve alic1 arasina giremeyecek, sadece aktarim yolu olarak
islem gorecekti. Cyclades Protokolii tim makineleri donanimlarina yerlestirilen
fiziksel katman ile kontrol ediyordu. Alici ile dogrusal baglanti ve ugtan uca

yapilanmasi saglantyordu.

Cyclades agmndan almman ilham ve aglar arasindaki uyumsuzlugun da
kortiklenmesiyle, baglantilart her yerde 6nem kazandi. Telefon sirketleri belirli bir
ticret karsiliginda kendi sunuculari araciligiyla iletisim saglayabilen X.25
Protokolii’nii olusturdular. GSPAK’nin IKP bilgisayarlarin A§ Gegitleri araciligiyla
baglanmalar1 iizerineydi. ISO (International Organisation for Standardization) Ag¢ik

Sistem Ag Baglantisi referans modelini (Open System Interconnection) gelistirdi.

ASAB’in getirdigi yenilik, ag1 bitislerden kurtarip hatlarin farkli yonlere
boliinebilmesi ¢abasiydi. Sonunda IKP ASAB’mn &zelliklerini benimseyerek, IKP IP
Protokolii’niin olugmasina boyun egmek zorunda kaldi. Aglar arasindaki uyumlulugu
ve son olarak da internetin olusmasi i¢in onlar birlestirme garantisi saglayan bir

standart sistemiydi.

1980’lerde internetin alt yapist onemli bir bicimde gelistirildi ancak ag
uygulamalart heniiz yeterince ileri degildi. Internetin yaygin bir sekilde
kullanilamamasimin en 6nemli nedeni de bilgisayarlardaki tek diize salt-metin

araylizlerdi. Compuserve, America Online ve Prodigy kisisel bilgisayarlarin

67



arayiizlerinden faydalandilar ve ilgi ¢ekici grafik arayiizler gelistirdiler. Bdylece
¢evrimigi bilgi saglanmasina 6n ayak oldular (Crowley, D., 2010, s.475).

28 Subat 1990 tarihi itibariyle ARPANET donanimi kaldirildi ve Internet
kullanima hazir hale geldi. Web, ARPA arastirma toplulugundan degil; CERN’ deki
yeni bir yazilim endiistrisi kolunun eseriydi. Web, baglantinin kullanici tarafina
belirgin bir gii¢ sagliyordu. Macintosh ve Windows igletim sistemleri gibi grafik
arayiizlerinin yayginlasmasi sayesinde “listiine getir ve tikla” tarzindaki komutlar

acemi web kullanicilarinin isini kolaylastirmaya baslamistir (a.g.e. 5.476-478).

1990’larda internetin kiiresel bir kullanima kavusmasi bu tiirlii interneti
yoneten kuruluslarin Amerikan devletine bagli olmalari tartisilmaya baglanmustir.
Dahasi, interneti ticarilesmesi de bu kuruluslarin konumlarimi daha sorunlu hale
getirmistir. Sonunda Amerikan hiikiimeti devlet kontroliinden goriiniirde daha
bagimsiz olan bir kurulusa Internet Tahsisli Numaralar Otoritesine (IANA) internet

yonetimini teslim etmistir (Castells, 2001: 31).

World Wide Web (www), Internet kullanimi1 ve kullanici sayisinin artmasinda
onemli rol oynamistir. Ocak 1993°te Internet {lizerinde yalnizca 50 adet web sitesi
bulunmaktaydi. 1993’tin Mart aymnda tim Internet trafiginin yiizde 0,11 web
tizerinden gerceklesmekteyken Ekim aymnda Internet’teki web sitesi sayist 500°e
ulagmis, toplam Internet trafigi icinde web’in pay1 ylizde 1’e ¢ikmistir. 1994 yilinda
ise Internetle ilgili standartlarin olusturulmasiyla yeni tarayici programlar piyasaya
ctkmigtir. Ilk web konferansinin diizenlenmesine dair bilgiler, 1994 yilinda

Cenevre’de yapilmasiyla tarihe gecmistir (Cagiltay, 1997).

Gergekten, internet ile radyo, tv, pc gibi diger 6nemli buluslarin 50 milyon
kullaniciya erisim siireleri karsilastirildiginda, internet lehine inanilmaz bir farklilik
goze ¢arpmaktadir... Radyo 38 yilda, tv 13 yilda, pc 16 yilda, internet 4 yilda 50
milyon kullaniciya ulagmistir. Daha 1990’larin baslarinda tek tiikk de olsa “internet
devrimi” adim1 kullanarak makale yazan bilim adamlarnt mevcut ise de 2000’e
gelindiginde, hemen herkes “dijital devrim” veya “internet devrimi’nden bahseder

hale gelmistir (Mucuk, 2007,s.147).
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2.9. Tiirkiye’de Internetin Tarihcesi ve Gelisimi

Tiirkiye’de ilk genis alan aginin, 1986 yilinda tesis edilen EARN (European
Academic and Research Network)/BITNET (Because It's Time Network) baglantili
TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlari A1) oldugu
goriilmektedir. Daha sonraki yillarda bu agin hat kapasitesinin yetersiz kalmasi ve
teknolojik acidan ihtiyaclara cevap verememeye baslamasi lizerine, 1991 yil
sonlarma dogru ODTU ve TUBITAK, internet teknolojilerini kullanan yeni bir agin
tesis edilmesi yoniinde bir proje baslatmiglardir. Bu ¢ergevede ilk deneysel baglanti
1992 yilinin Ekim ayinda X.25 {izerinden Hollanda'ya yapilmis; PTT'ye 1992 yilinda
yapilan basvurunun sonug¢lanmasini takiben, 12 Nisan 1993'de de 64 Kbps kapasiteli
kiralk hat ile, ODTU Bilgi Islem Daire Baskanhigi sistem salonundaki
yonlendiriciler kullanilarak, ABD'de NSFNet (National Science Foundation
Network)'e TCP/IP protokolu {iizerinden Tiirkiye’nin ilk internet baglantisi
gerceklestirilmistir  (http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php). 1996 yili
Agustos ayinda da Turnet ¢alismaya baslamistir. 1997 yilina gelindiginde, akademik
kuruluglarin internet baglantisin1 saglayan ULAKNET calismaya baslamis ve
tiniversiteler nispeten hizli bir omurga yapisiyla birbirlerine baglanmis ve internet
kullanir hale gelmislerdir. 1999 yili igerisinde, ticari ag altyapisinda biiylik
degisiklikler olmus ve TURNET'in yerini TTNet adinda yeni bir olusum almistir.
2000'lerin basinda; ticari kullanicilar TTNet omurgasi {izerinden; akademik
kuruluglar ve ilgili birimler de Ulaknet omurgasi iizerinden internet erisimine
sahiptir. Ayrica bu iki omurga arasinda yiiksek hizli baglanti mevcuttur

(http://www.meb.gov.tr/belirligunler/internet/turkiyede _internet.htm).

Tiirkiye Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun 2013 yilmin 3. geyrek
raporuna gore, 2008 yilinda yaklasitk 6 milyon genisbant internet abonesi
bulunmaktayken bes yilda dort kattan fazla artigla 2013 yili {icilincii ¢eyrek sonu
itibartyla 31 milyonu agsmistir. Buna ilave olarak 2013 yilinin iiglincii ¢eyreginde
toplam internet aboneliginde bir Onceki li¢ aylik doneme gore %3,9 artis
gerceklesmis olup mobil ve 6zellikle fiber internet abonelerinin artmasiyla birlikte
internet abone sayisindaki genel artis e8ilimi de devam etmistir. Toplam internet
abone sayisimnin yillik artis orant ise %18,7 olarak gergeklesmistir (Tiirkiye

Elektronik Haberlesme Sektorii,2013,s.26).
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Yirmi yili agkin bir siiredir Tiirkiye’de internet kullaniliyor olmasina ragmen,
gelisim diger iilkelere oranla pek hizli ger¢eklesmemektedir. Ulkemizde internet
kullanici sayis1 1999 yilinda 1.5 milyon kisi iken, 2013 sonu itibariyla yaklasik 34
milyon kisiye ulasmistir. Artis hizli goriinse de diinya tilkeleriyle kiyaslandiginda bu
sayinin Avrupa ve Kuzey Amerika’ya oranla fazla biiyiikk olmadigini sdylemek
mimkiindiir. Bunun sebebi olarak da gelir seviyesindeki diisiiklik gosterilebilir.
Ancak yine de iilkemiz hizla gelismekte ve internet niifuz etme oraninin da gegmis
yillara oranla hizla ilerledigi goriildiigiinde, internet sektoriiniin iilke ekonomisinde
ilerleyen yillarda da pastadan biiyiik paylar alacaginin sdylemek miimkiin olacaktir.
Asagidaki sekilde iilkelere gore internet kullanicilarinin sayisi ve iilke niifusuna gore

oranlar1 verilmistir. Tiirkiye toplam niifusa oran 37 milyon ve %50 olarak

goriilmektedir.
Romanya
isvet %92
Polonya
ispanya Toplam nufusa aram
, (%)
Italya
Kullamer Sayisi
Tiirkiye %50 Lo 20
37 milyon kisi (milyon kisi)
Fransa
ingiltere
Almanya 68 milyon kisi
0 20 40 60 80 100

Sekil 2.1. Ulkelere Gére internet Kullanic1 Sayis1 ve Toplam Niifusa Oram

Kaynak: Internet Girisimciligi ve E-ticaret, Kalkinma Bakanligi, 2013
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Tablo 2.1. 2013 yili 3.¢eyrek itibarryla Tiirkiye’de Internet Abone Sayilari

Ceyrek Biyime  Yillik Biiyiime

20123 20132 20133 Orani Orani
(2013-2..2013-3)  (2012.3..20133)

xDSL 6.602.030 | 6.644.571| 6.662.999 0,3% 0.9%
Mobil Bilgisayardan Internet | 1.875.653 | 1.786.670) 1.783.3%6|  .02% -4.9%
Mobil Cepten internet 20.708.330 {22.248.371  23.708.766 6,6% 14.5%
Kablo Internet 492.765| 491852) 483046  -1.8% 20%
Fiber 548.493| 860.871) 967.309 124% 76.4%
Diger 142.753 | 126.824| 120.159 -5,3% -15,8%
TOPLAM 30.370.024 | 32.159.159 | 33.725.675 4,9% 11,0%

Kaynak: (Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, U¢ Ayhk Pazar Verileri Raporu, Kasim
2013,Ankara)

2004-2005 yili diinya ve Tiirkiye ¢apinda yapilan arastirmalarda Internet
reklamciliginin belli bir ivme ile biiylidiigli goriilmektedir. Arastirmalara yansiyan
bir diger durum da 2000'li yillarda diinyada yasanan ciddi ¢apli ekonomik krizlerin
Internet reklamciligini da etkiledigi olmustur. Bununla birlikte, 2004 yilina dair
veriler incelendiginde internet reklamciliginin bu krizleri biiyiik sirketlerin
yatirimlari ile atlattigi ve hizla yiikselmeye devam ettigi saptanmistir (Zagra,2000).
Tirkiye'de reklam sektoriin yavas yavas internetin ne kadar onemli bir reklam
mecrasi oldugunu kesfetmeye baslamalariyla internet reklamciligr ile ugrasan reklam

ajanslarinin piyasada yerlerini almaya baglamiglardir (Yetki,2000).

2.10. Yeni Bir Tiiketim Mecrasi Olarak internetin Sagladig: Hizmetler

Internette bircok kurum ve kurulus, internet kullanicilar1 icin hizmet
vermektedir. Hiikiimet kuruluslar1 vatandaslariin devlet dairelerindeki islemlerini
daha hizli gergeklestirmek igin internet sitelerini gelistirmekte, bankalar internet
tizerinden subesiz bankacilik yaparak, daha fazla miisteri potansiyeli ve miisteri
memnuniyeti i¢in ¢alismalar yapmaktadir. Yeni bir tiiketim mecrasi olan internetin
sundugu olanaklardan yararlanan ticari firmalar, internet kanaliyla genis kitlelere
ulasarak {irlin ve hizmetlerini tanitmakta ve satisin1 gerceklestirmektedir. Bir¢ok

kiitiiphane kataloglarina internet iizerinden erisim imkani saglamaktadir (Peltekoglu,
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2009). Kariyer siteleri aldiklart reklamlar karsiliginda is ve eleman arayan insanlari
bulusturmaktadir. Kimi internet sitelerinde yatirimcilar {iriinlerini pazarlamakta, kimi
geng girisimciler kendilerine mantikli gelen alanlarda internet lizerinde ticaret
yaparak internetin saglamis oldugu avantajlar1 degerlendirmektedir. Arama
motorlarini kullanarak bilgi edinme, mesajlasma ve elektronik posta alma / gonderme
internette saglanan hizmetlerin sadece belli bash olanlaridir. Insanlar icin daha

sayllmayacak kadar ¢esitli hizmetler internet lizerinden verilmektedir.

2.10.1. Elektronik Ticaret (e-ticaret)

Son yillarda yaygin bir kullanimi olan elektronik ticaret kavraminin genel
kabul gérmiis bir tanim1 olmamakla beraber bazi uluslararasi kuruluslar bu kavrami

sOyle tanimlar:

Diinya Ticaret Orgiitiiniin tanimma goére elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin, iiretim, reklam, satis ve dagitiminin iletisim aglart {izerinden

yapilmasidir (Singh, 1999, s.4).

Birlesmis Milletler (Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi
(CEFACT’ne gore, “is, yoOnetim ve tiketim faaliyetlerinin yiritilmesi i¢in
yapilanmig ve yapilanmamuis is bilgilerinin, iireticiler, tiikketiciler, kamu kurumlari ile,
diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (e-posta ve mesajlar, e-biilten
panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri

degisimi vb.) iizerinden paylasilmasidir.” (Mucuk, 2007, s.146)

Giliniimiizde internet, elektronik ticaret boyutuyla dikkati ¢ekmis, yeni bir
aligveris seklini glindeme getirmistir. Online aligveris olarak adlandirilan internet
tizerinden aligveris, artan bir hizda tiiketiciler tarafindan kullanilarak, firmalara ve
pazarlamaya yeni dinamikler katmistir. Yeni bir pazarlama kanali olarak nitelenen
internet, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami sunmakta, yorulmadan, magaza ve
vitrin gezme sikintisi yasamadan, istelik karsilastirma yaparak ve degisik kisilere
danisma ve fikir alma gibi istiinliikleri de kullanarak satin alma sorununu ¢ézme
imkan1 saglamaktadir (Enginkaya, 2006, s.10). Internet {izerinden aligveris tiim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek yayginlasmaktadir. Internet her ne kadar
kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa zamanda ulasma,

kolaylik, rekabetgi fiyatlar, daha fazla se¢cim sansi1 gibi avantajlar sagliyor ise de,
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tiiketiciler cogu zaman internet lizerinde aligveris yapmak konusunda g¢ekingen
davranmakta ve yiiz yilize geleneksel aligveris yontemlerini tercih etmektedirler (Lin,

2007).

Internet teknolojisinin geleneksel pazarlarda yer alan tiiketicilerin
davraniglarin1 dontistiirdiigti muhakkaktir (Aksoy, $.2006). Son donemde yapilan
calismalar, tliketicilerin online aligveris konusundaki davraniglarini agiklamaya
caligmaktadir. Daha 6nce yapilan pek ¢ok ¢alismada, planli davranis teorisi, teknoloji
kabulii modeli gibi teorik model ve teoriler, tiiketicilerin online aligveris

davraniglarini aragtirmak i¢in kuramsal ¢ergevelere uygulanmistir.

Elektronik ticaretin temel araglari, telefon, faks, tv, elektronik 6deme ve para
transfer sistemleri, elektronik veri degisimi ve internettir. Fakat cogu zaman e-ticaret
internet ve diger aglar iizerinden ele alinip tartisilan bir kavramdir. Cok yeni bir
kavram olmayan e-ticaret, yine ¢ok yeni olmayip, ticarilesmesi yeni olan internetin

kullanilmastyla hizli bir artis siirecine girmistir (a.g.e., s.146).

Internet {izerinden satis1 yapilan {iriin ve hizmetler iki gruba ayrilabilir:
Fiziksel iriin ve hizmetler ve tamamen sayisallastirilmis (digitalized) {iiriin ve
hizmetler. Fiziksel {irlinlerin baginda PC, kitap, giyim, hediyelik esya, elektronik
cihazlar, ambalajli gida tirtlinleri, kisisel bakim iiriinleri webde en ¢ok satis1 yapilan
riinler olarak adlandirilir. eBay ve Amazon e-ticarette diinyanin en biiyiik iki
firmasi olarak bu alanda bagarili olan modeller yaratmistir. Sayisal hizmetlere; mali,
finansal hizmetler, eglenme, bilgi amagh igerik, basim-yayim, miizik ve film, yazilim
dagitim hizmetleri, veritaban1 hizmetleri (istatistik, piyasa haberi, fiyat bilgisi),
kiitiiphanecilik, oyun, sohbet, reklam, sertifikasyon, sar1 sayfalar (yellow pages) ilk
akla gelen 6rneklerdir (lyiler, 2009, 5.224).

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler elektronik ticareti de dogrudan
etkilemis yeni yiizyilin yeni bir ticaret anlayis1 olarak kendini gostermeye
baslamistir. Bu ticaret anlayist diinya ekonomisinde hala kii¢iik bir oran kaplasa da
hizli bir sekilde biiyiimekte ve gelismektedir. Oyle ki elektronik ticaret ile yeni is
yapma imkanlar1 dogmakta ve yeni igletme modelleri yaratilmaktadir. Sezgin
(2013)’e gore elektronik ticaret hacminin biiylimesi, internet penetrasyonunun ve
kullanicilar arasinda online aligveris yapma oraninin yiiksek olmasi ile dogru

orantilidir. Nitekim bu konudaki rakamlar ve istatistikler bir yandan e-ticaretin her
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nevi Ol¢ekteki biiytliklii kiigiiklii isletmeler i¢in firsatlar dolu oldugunu gdstermesine
ragmen ayni zamanda pazara giris yoniindeki diisiik bariyerler (engeller) (pazara
girme yoniinde engel olmamasi) bu pazar1 daha yarismaci kilmaktadir (Datamonitor,
2011). Boylece tiiketicilerin online satin alim davraniglarini ve bu tiiketicileri online
olarak satin almaya hangi unsurlarin sevk ettigini anlamak giinlimiiz diinyasinda
yarigmaci olmak isteyen herhangi bir isletme i¢in hayati bir 6nem teskil etmektedir.
Bunun yaninda, “multichannel trading” adi verilen ¢oklu kanallardan yapilan e-
ticaretin yayginlagsmasi da sektordeki is hacmini artirmaktadir. Bu baglamda mobil
ticaret de, Ozellikle mobil cihaz kullanim oraninin ve harcama egiliminin yiiksek
oldugu iilkelerde gelisen bir kanal olarak 6n plana c¢ikmaktadir. 2012°de kiiresel
Olcekte yaklasik %25 olan akilli telefon ile internetten aligveris yapma oraninin, 3 yil
icinde %60’lara ulagmasi beklenmektedir. Bunun yani sira, sosyal medyanin
ontimiizdeki yillarda 6nemli bir online satig/pazarlama mecras1 olabilecegi

distiniilmektedir.

2.10.1.1. E-Ticaretin Taraflarina Gére Tanim
Internette pazarlama baslica bes sekilde yapilmaktadir:

Firmadan Tiiketiciye (B2C): Dell, amazon.com, etoys, gap

Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C): eBay, gittigidiyor.com

Firmadan Firmaya (B2B): EDI, GM-Ford ve DaimlerChrysler’in oto
parcalarin1 ortak satin aldigi, tedarikgilerin kaydoldugu sistem, Grainger.com’un
dagitim sistemi

Firmadan Devlete (B2G): SSK islemleri

Tiiketiciden/Vatandastan Devlete (C2G): Belediyelerin on-line islemleri
(Iyiler, 2009, 5.224).

Firmadan tiiketiciye ve firmadan firmaya ¢ok bilinmekte ve kullanilmaktadir.
Esasinda internet perakendeciligi heniiz pek karli goriilmemekle birlikte diinyada
bunun en basarili Ornegi diinyaya 3 milyon kitap, cd vb. firiinler pazarlayan

amazon.com’dur (Mucuk, 2007: s.148).
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2.10.2. Interaktif Iletisim, Kisiye Ozel Uriin/ Hizmet Sunumu ve
Kuponla Tesvik

Interneti geleneksel olanlardan ayiran en dnemli 6zelligi interaktif olusu,
kisiye o6zel olabilmesi ve Olgiilebilir olmasidir. Internet kullanicilarma, reklami
yapilan iiriin hakkinda genis capli bilgi saglanabilmektedir. internet’in karsilikli
etkilesiminin yiiksek olmasi nedeniyle de isletmeler, tiiketiciler hakkinda cesitli
yollarla bilgi sahibi olma ve onlarin ilgi alanlarina uygun sekilde reklamlarinm

diizenleme sansina sahiptirler (Keeler,1995).

Internetin bu interaktif yapisi, geleneksel pazarlamanin durafan yapisinin
aksine dinamik bir ¢alismay1 gerektirmekte ve hazirlanan pazarlama ortamu, siirekli
gozden gecirilmek suretiyle daha ¢ekici ve islevsel hale getirilmektedir. Gortildiigi
gibi Internet’teki iletisim, karma ve karsilikli bir iletisimdir. Boylelikle internet’in
interaktif olma ozelligi, hem kullaniciya hem de isletmeye benzersiz kolayliklar
saglamakta ve pazarlamada 6nemli iistiinliikler yaratmaktadir. Pazarlama ve onun bir
sonucu olan satig islemini gergeklestirmede interaktiflik, isletmeye hem zaman hem
de maliyet tasarrufu saglarken, pazarlama cabalarinin etkinligini arttirmaktadir

(Kiigiikkurt, 2004).

Internette kitle iletisimiyle beraber kisisel iletisim de onemli yer tutmaktadir.
Iste bu, geleneksel medya araglariyla, Internet {izerinden yapilan reklamin énemli bir
farki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, Internette daha fazla bilgi igin o {iriiniin
tizerine tiklayabilir, sorulari varsa sorabilir ve nihayetinde bir sonraki basamak olarak
satin alma islemine baslayabilirler. Bunun yaninda Internet, isletmelere hedef
kitlelerini ve onlarin her birinin ilgi ve zevklerini daha iyi tanima firsat1 vermektedir

(Zeff ve Aronson,1997).

Jupiter Research’lin ABD i¢in yaptig1 arastirmaya gore ambalajli tiiketim
uriinleri web sitelerini ziyaret edenleri kuponla tesvik edince sitelerin diger
nedenlerle ziyaret oraninda da artis oldugu tespit edilmistir. Bu rapora gore genel
olarak ziyaretciler; ambalajli tiiketim iiriinleri sitelerini marka temelli arama (% 24),
iriin ismiyle arama (% 19), iirlin ambalajinda sitenin ismini goérerek bulma (%18),
firmanin e-maili ile (% 13),TV/radyo/basili reklam (% 8) ve online reklamlarla (% 5)
bulmaktadir (JupiterResearch, Online Coupons (Coupon Clippers Most Valuable to
Web Sites), March 31, 2005°den aktaran lyiler, 2009,5.227).
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2.10.3. Uriin/ Hizmet Sunumunda, Hiz, Siireklilik ve Fiyat Uygunlugu

Tiiketicilerin internet aligverisini tercih etmelerindeki en ©nemli etken
alacaklar1 iirliniin uygun fiyata sahip olmasidir, ancak internet sitesinde satilan bir
irlinlin ucuz olmasi o iirliniin kaliteli ya da kalitesiz oldugunun bir gostergesi
degildir. Ancak iriin orijinal olmayabilir ya da yetkili distribiitor tarafindan
getirilmemistir olabilir. Bu da teknik destek ve garanti konusunda tiiketicinin sorun

yasamasina neden olabilir.

Miisteriler, aligverisi tamamlarken iirliniin toplam fiyatina dikkat etmelidir.
Bu konuda en cok hayal kirikligini ucak biletlerinin satisinin yapildig: siteler
yaratmaktadir. Ornegin 49,99 TL’ye ucus biletini alamaya calisan bir miisteri
aligverisini tamamladiginda fiyatin 99 TL’ye kadar ciktigin1 gérmekte ve hayal
kirikligina ugramaktadir. Burada fiyatlara vergiler eklenmedigi icin miisteriler

stirprizlerle kargilasmaktadir.

2.10.4. Giiglii Marka Bilinci ve Baghh@ Yaratma

Markalar, tiiketici ic¢in benligi yapilandirmada sembolik bir kaynak
olustururlar. Markanin taninmasi pazarda veya reklamda tiiketici tarafindan
gorildiigli ve markayr gordiigliniin farkinda olmasidir. Marka tiiketiciye taniktir.
Farkinda olmamak ise tiiketicinin markay1 bilmemesi ya da gdérmiis olsa bile fark
etmemesidir. Marka gelistirme siirecinin en 6nemli noktas1 markanin ret degil, kabul
gormesidir. Marka kabulii marka imajinin pozitif oldugu ve tiiketici tarafindan kabul
gordiigli anlamina gelmektedir. Markanin reddi ise tiiketicilerin imaj1 kabul
etmedikleri ya da iirlinden tatmin olmadiklar1 anlamina gelmektedir. Tiiketiciler
0zgiin bir markay1 arzu ettiklerinde marka tercihi yaratilmis demektir. Markayi satin

alip almadiklar1 6nemli degildir (Hallberg, 2004, s.233).

Marka sadakati ya da bagliligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin
giicli olarak tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin triinler/markalar
arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada
belirleyici ozellikler algilamasi ve bu Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya
duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en

temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iiriin
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kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni trlinlerin girigini de
engelleyebilmektedir (Uztug, 2003, s.33).

2.10.5. Tiiketiciler A¢isindan Online Alisveris Algisi

E ticaret yapan perakendecilerin tiiketicilerin aligveris yaparken nasil
davrandiklarini dogru analiz etmeleri, gelistirilecek ¢oziimlerin etkililigi agisindan
son derece onemlidir. Tiiketiciler tipki geleneksel aligveris yonteminde oldugu gibi
internet iizerinde de ani kararlar vererek hi¢ akillarinda olmayan seyleri satin
alabilmektedir. Her ne kadar internet {izerinden pazarlama ve ticaret teknikleri heniiz
gelisme asamasindaysa da her iilkenin tiliketicisi elektronik aligveriginin en azindan
yiizde onunu anlik olarak gerceklesmektedir (Tekinay,2000,s.126). Online aligveriste
miisterilerin genelde sergiledikleri davranis dzellikleri sunlardir: (Iyiler, 2009,s.224)

* Magazay1 ziyaret edip online aligveris Oncesi bilgi toplamak, iiriini

degerlendirmek
« Internet vasitasiyla iiriinii/saticiy1 tespit edip magazadan aligverise gitmek
« Internetten bir katalog sayesinde satin alma karar1 vermek

* Hem satin alma kararin1 hem de satin almay: internet/on-line kaynaklar

araciligiyla yapmak

Online aligverig gliniimiizde tiiketiciler acisindan yeni ve birtakim avantajlar
sunan bir mecra olarak karcimiza c¢ikmaktadir. Pek ¢ok tiiketici artik tiiketim
ithtiyaclarinin  bir kismin1 ya da biliylik bir cogunlugunu internet araciliiyla
gerceklestirmektedir. Online aligverisin tiiketicilere sundugu pek c¢ok avantaj
tiiketicileri bu yeni mecradan aligverise sevk etmektedir. Ancak yine pek ¢ok tiiketici
i¢cin bu mecra hala giivenilir olmamakla birlikte risk ve birtakim dezavantaji i¢inde
barindirmaktadir. Tiiketicilerin online aligveristeki teslimat giderlerinin ¢ok yiiksek
olmasi, tirlinleri denemek istenmesi, fiyatlarin yliksek olmasi, biiyiik ve liiks iiriinler
i¢cin uygun olmamasi, iirlinlere gérmek ve dokunmak istegi, ¢cabuk bozulan iriinler
icin uygun olmamas1 ve kredi kart1 bilgilerinin c¢alinabilmesi gibi nedenler kaygi
duymalarma neden olmaktadir. Bu nedenlerle internet kullaniminin giderek

yayginlasmasina ragmen halen geleneksel yontemlerle vyapilan aligverisler
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agirliktadir (a.g.e., 2000, s.124). Asagidaki tabloda tiiketicilerin online aligveris

algilarindaki avantaj ve dezavantajlar1 yer almaktadir.

Tablo 2.2. Tiiketici A¢isindan Online Aligverisin Avantajlar1 ve Algilanan Riskler

Avantajlar

Algilanan Riskler

Geleneksel alisveris ortamlarinda sira
bekleme, liriin arama, bekleme

suirelerinin kisalmasi.

Geleneksel satin alma kaliplarinin disina

¢ikilmamasi

Fiyatlarin genellikle diisiik olmasi

Kredi karti konusunda glivenlik endisesi

Yedi giin yirmi dort saat alisveris imkani

Kisisel bilgilerin verilmek istenmemesi

Kisisellestirilmig Giriin imkanlari

Uriine dokunma, gérme ve deneme istegi

Uriin hakkinda sinirsiz bilgi edinme

imkani

Bilgisayar ve hizmet saglayicidan kaynaklanan

erisim ve hiz sorunu

Binlerce iiriin ¢esidine rahatlikla

ulasabilme imkani

Hukuki mevzuatin tam olarak
bilinmemesinden dolayi tiiketicide algilanan

risk

Satici ve kalabaliktan sikilan tiiketicilere

rahat ve kolay bir aligveris imkani

Uriintin teslim edilme siiresinin uzun olmasi

Geleneksel magazalarin sunmadigi

taksitle satis imkani

Satin alma esnasinda bir magaza

gorevlisinden bilgi alma ve danisma eksikligi

Hayatin normal akigi aninda aligveris
yapabilme(cocuk bakarken, yemek

yaparken, egzersiz yaparken)

Aligverisi kiyaslayamama

Kaynak: (Torlak, O ve digerleri, (2007). “Yeni Miisteri” Hayat yayincilik, Istanbul.)

2.11. Tiirkiye’de Online Ahsveris Anlayisina Uyum Saglama

Online aligveris, e-ticaretin firmadan tiiketiciye (B2C) gergeklestirilen
boyutudur. Tiiketicilerin online olarak her tiirlii mal veya hizmete erismesi, mal ya da
hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip diger firmalarla kiyaslama yapabilmesi,
elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik, damismanlik islemleri, vb.

yapabilmesidir (Enginkaya, 2006). Teknolojide yasanan gelismelerin pazarlama
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alanimna yansimasi sonucu, yeni uygulama alanlari, alternatif yontemler ve yeni
rekabetci giicler ortaya ¢cikmaya baslamistir. internetin gelisimi sadece firmalara yeni
rekabet¢i bir alan yaratmamus, tiiketiciler i¢in de, yeni bir aligveris ortami
saglamistir. Tiiketicilerin bazilari, online alisveris olarak adlandirilan bu yeni
aligveris ortamini, geleneksel aligveris ortamindan daha fazla tercih etmektedirler.
Vijayasarathy (2004)’e gore diinyada internet iizerinden satis yapan firmalarin
sayisindaki hizli artis online aligveris konusundaki beklentileri olumlu ydnde
etkilemektedir. Buna ragmen yliz yiize yani geleneksel tiiketimin tamamen yok
olmast gibi bir durum s6z konusu degildir. Hala pek c¢ok tiiketici tiiketim
aligkanliklarin1 geleneksel yontem {izerinden siirdiirmekte ve online tiiketimi ya

tamamen reddetmekte ya da ¢ekingen bir tavir sergilemektedir.

Ulkemize bakilacak olursa, yirmi yili gegkin bir siiredir Tiirkiye’de internet
kullaniliyor olsa da, tiiketiciler ve isletmeciler tarafindan tam anlamiyla
benimsenmeye baglanmasi yakin bir tarih olarak goriilmektedir. Bu durumun pek ¢ok
sebebi olmakla beraber, lilke cografyasi, gelir diizeyi, yas gurubu gibi etkenleri
onemli etkenler arasinda s6ylemek miimkiindiir. Ancak tiim bu degiskenlere ragmen
Tiirkiye’de internetin iilke ekonomisine biiyiikk dl¢iide fayda saglayacagi kesindir.
Ciinkii rakamlara gore Tiirkiye, 2011 yilindaki yiizde 8,5’lik reel GSYIH artisiyla
birlikte hem Avrupa’nin hem de Bagimsiz milletler toplulugu bdlgesinin
Tiirkmenistan’dan sonra en hizli biiyiiyen ekonomisi olmustur (Tiirkiye Internet
Ekonomisi Raporu, 2013, s:7). Sezgin (2013: s:6)’e gore Tirkiye’de 12 bin’e yakin
e-ticaret sitesi faaliyet gostermektedir. Elektronik ticaret sektoriinde ozel sirketlerin
yani sira, sivil toplum kuruluslart ve spor kuliipleri gibi farkli tiizel kisilere ait
elektronik satis platformlari da bulunmaktadir. Yurtigindeki e-ticaret pazar1 daha ¢ok
isletmeden son kullaniciya (Business to Consumer-B2C) odaklanan bir yapidadir.
Online ticarete acilmaktaki temel hedef daha fazla tiiketiciye ulagsmak ve satis
hacmini artirabilmektir. Perakendeciler, geleneksel yapidan farkli olarak online
platformda daha diisiik maliyet avantajina sahip olduklarindan rekabet¢i fiyatlar
sunabilmektedir. Son yillarda, kadinlar hedef alinarak yapilan e-ticaret sayesinde

tilkemizde moda perakendeciliginde hizli bir gelisim yasanmistir.

Deloitte’un aragtirmasina gore, Tiirkiye’'nin o6nde gelen 25 online
perakendecisinin yaklasik %60°1 sadece e- ticaret kanaliyla hizmet saglamaktadir.

“Pure player” olarak adlandirilan bu oyuncular, genel olarak kendi markalarini
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yaratma yoluna gitmektedir. Ote yandan, i¢c pazarda online perakendecilerin
faaliyetleri dikey ve yatay ticaret olarak iki gruba ayrilmaktadir. Sadece tek bir alana
odaklanan websiteleri dikey; farkli sektorlerden ¢ok sayida iirtinii bir arada sunan

websiteleri ise yatay e-ticaret yapmaktadir (a.g.c. s:6).

Tiirkiye’de online ticaret pazar1 da internet kullanici sayisindaki artisa paralel
olarak, son yillarda olduk¢a hizli biiyiimektedir. BKM verilerine gore, e-ticaretin
bliylimesinde bir gosterge olarak kabul edilen internetten yapilan kartli 6demelerde,
Avrupa iilkeleri arasinda en hizli biiyiiyen tilke, Tiirkiye olmustur. Kartli 6demelerin

artis hiz1 2012 itibariyla Ingiltere ve Almanya’da %13-14 seviyelerinde iken,
Tiirkiye’de %50 olarak gerceklesmistir.

4,0 -

3,4

3,0 -

2,0 -

1,0 -

UJU rtr 7+ 1% <% ¢ > 7T 17 @7 “©T 17T "7 "7 "1 "1
D00 000 e ™A/ MNAMN/ANM
o T o TR o T N O T e R o S T e T O o R R T o AR R O e O
L m T UG ERES AR RS Wom
G RESECERERPRlEREDE D
OCzz ¥H¥Oozzp " ¥O0zz PO

Sekil 2.2. Karth Odemeler ile Gergeklestirilen E-Ticaret islem Tutar
(Milyar TL)

Kaynek: BKM,2013
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UCUNCU BOLUM

3. ONLINE SATIN ALMAYA YONELIK TUTUMLARIN PLANLI
DAVRANIS KURAMI CERCEVESINDE INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Online aligveris, geleneksel aligveristen ¢ok farklidir ve tiiketici davraniglarini
anlamlandirmada derin bir arastirma gerektirir. Online aligveris davraniglarim
anlamak tiiketici satin almaya yonelik tutum ve davranmislarii kavramadan elde
edilemez. Bu tezin amaci postmodern olarak adlandirilan giiniimiiz tiiketicilerinin
online tiikketime yonelik davraniglarini aragtirmak, satin alma siirecini etkileyen

faktorleri belirlemek ve degerlendirmektir. Calismanin sorunu asagida belirtilmistir:

1. Tiketicilerin online aligverise yonelik tutum ve davranislarini hangi faktorler
etkilemektedir?

2. Tiketiciler neden geleneksel yolla yapilan aligveris yontemlerini tercih etmek
yerine online yontemleri tercih ediyor?

3. Kitle iletisim araclarinin da etkisiyle glinlimiiz postmodern tiikketim kiiltiirii
igerisindeki tiiketicilerin tutum ve davranislari nasil degismekte ve bunu satin

alma kararlarina nasil yansitmaktadirlar?

Calisma planhi davranig teorisinin boyutuna dayali olan bir modeli amprik
olarak test etmek suretiyle online tiiketici davranisinin anlagilmasini amaglamaktadir
(Ajzen, 1991). Konsept model Taylor ve Todd un (1995) yaklagimina dayandirilmis
olup, bu yaklasimda ayristirtlmis inang yapilari s6z konusudur. Arastirmada
incelenen model Velarde (2012)’nin modelinden baz alinmis ancak kontrol
degiskenlerinden biri tiiketicilerin “Hedonik Tiiketim” aligkanliklarin1i Olgmeye
yonelik olarak degistirilmistir. Tiiketicilerin online aligveris davranislarina yonelik
calismalarin ¢ogunda birka¢ modelin baz alinarak, az sayida faktoriin arastirildigi ve
tiiketicileri online tiiketime sevk edecek pek cok onemli faktoriin goz ardr edildigi
anlagilmaktadir. Ayrica baz alinan bu modeller online tiiketici davranislarinin sadece

teknoloji bakis acisiyla incelenmesine imkan vermistir. Bu da beraberinde tiiketici
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yonlii bakis agisinin aragtirmalara yeterince yansitilamadigint gostermektedir. Clinkii
online tiiketici davranis1 hem tiiketici yonlii hem de teknoloji yonlii bakis acilartyla
incelenebilmektedir. Chen (2009, s.7)’e gore tiiketici yonlii bakis agis1 ile teknoloji
ynlii bakis agis1 birbirini tamamlamaktadir. Dolayisiyla s6z konusu bu c¢alismada
tilkketicilerin online aligveris davraniglari, her iki bakis agisini da temsil edebilmek
amacuyla tiiketicilerin yeni teknolojilere yonelik egilimlerini agiklamada kabul géren
Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Planli Davranis Kurami (PDK) ve Ayristirilmis

Planli Davraniglar Teorisi (PDDT) ¢ergevesinde yiirtitilmiistiir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin online aligverise yonelik tutum ve davranislarina yonelik
calismalarin ¢ogunda az sayida faktoriin arastirilmasi ve tek yonlii bakis agisinin
temsil edilmesinden dolayi, arastirmanin planli davranis teorisine yonelik bir
cergevesinde yapilmasi uygun goriilmiistiir. Tiirkge literatirde PDT’ni kullanarak
online tiiketici davranigin1 tahmin eden caligmalar ¢ok sinirlidir. Ayrica g¢alisma
postmodern tiiketim kiiltlirii kuramini ve ayristirilmis planl davranis teorisini online

tilkketiciler lizerinde uygulayan 6ncii bir ¢alisma olma iddiasindadir.

Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar, tiiketicilerin online alisveris konusundaki
inanglarinin daha net bir sekilde anlasilmasini saglayacak, tiiketicilerin tavir ve
davraniglarinin online satin alim niyetini nasil etkiledigini ortaya koyarak online
satin alim davraniglart konusunda literatiire pozitif bir katki yapacaktir. Elde edilecek
olan sonuglarin, perakendecilere ilgili faktorler hakkinda detayli ve énemli bilgiler
saglayacagi ve soz konusu bu bilgilerin, tiiketicileri online aligverise hangi
faktorlerin sevk ettigi ve daha ziyade online olarak satin alinacak olan {iriin ve hizmet

tiplerinin belirlenmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Calisma niceliksel arastirma yontemiyle yapilmis olup temel amag; elde
edilen bulgular1 sayisal degerlerle ifade etmek ve Slgebilmektir. Nicel arastirmalarda

sikc¢a kullanilan modellerden birisi tarama modelidir.
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Arastirmanin moleliyle ilgili olarak: bu arasgtirma “tarama modeli” olarak
tasarlanmigtir. “Tarama modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir durumu var
oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu
olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya
calisilir. Onlart herhangi bir sekilde degistirme, etkileme c¢abasit gosterilmez”
(Karasar, 2009,s.77).

3.3.1. Hedonik Ahsveris Olcegi

Hedonik Aligveris Olgeginin genel giivenirligi 0,754 olarak c¢ok yliksek
bulunmustur. Hedonik Aligveris 6lgeginin KMO degeri 0,770 olarak, barlett degeri
<0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 52,6 agiklama oran

ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.1. Hedonik Alisveris Olgegi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
0a8 0,807
0a5 0,806
oa’ 0,805
0a6 0,757
0ad 0,525

Toplam Varyans: % 52,6

Givenirlik: 0,754

3.3.2. Giiven Olcegi

Giiven Olceginin genel giivenirligi 0,660 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur.
Giiven 6lgeginin KMO degeri 0,855 olarak, barlett degeri <0,05 olarak saptanmuistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda % 51,3 aciklama orani ile tek faktor elde edilmistir.

Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Giiven Olgegi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
oal5 0,839
oal2 0,795
oall 0,715
oal3 0,692
0a9 0,658
0al4d 0,654
0al0 0,635

Toplam Varyans: % 51,3

Giivenirlik: 0,660

3.3.3. Tavir Olgegi

Tavir 6lgeginin genel giivenirligi 0,867 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Tavir

6l¢eginin KMO degeri 0,784 olarak, barlett degeri <0,05 olarak saptanmigtir. Yapilan

faktor analizi sonucunda % 88,2 aciklama orami ile tek faktor elde edilmistir.

Maddelerin faktor yiikleri asagida goriillmektedir.

Tablo 3.3. Tavir Olgegi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiki
oa?2 0,939
oal 0,939

Toplam Varyans: % 88,2

Giuvenirlik: 0,867

3.3.4. Davramssal Istek/Niyet Olcegi

Davranissal Istek/Niyet 6lceginin genel giivenirligi 0,937 olarak ¢ok yiiksek

bulunmustur. Davramssal Istek/Niyet dlceginin KMO degeri 0,899 olarak, barlett

degeri <0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 76,2 aciklama

orani ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Davranissal Istek/Niyet Olcegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yiikii
0al7 0,899
0al6 0,885
0al9 0,882
0a2l 0,870
0al8 0,860
0a20 0,840

Toplam Varyans: % 76,2

Giivenirlik: 0,937

3.3.5. Algilanan Fayda Olgegi

Algilanan Fayda oOlgeginin genel giivenirligi 0,868 olarak cok yiiksek
bulunmustur. Algilanan Fayda 6lgeginin KMO degeri 0,859 olarak, barlett degeri
<0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 53,3 agiklama oram

ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.5. Algilanan Fayda Olgegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yiikii
0a23 0,784
0a26 0,778
0az24 0,772
0a22 0,763
0a29 0,731
0a27 0,689
0a28 0,672
0a25 0,636

Toplam Varyans: % 53,3

Giivenirlik: 0,868

3.3.6. Algilanan Davramssal Kontrol Olcegi

Algilanan Davranigsal Kontrol 6lgeginin genel giivenirligi 0,793 olarak cok

yiikksek bulunmustur. Algilanan Davranigsal Kontrol dl¢eginin KMO degeri 0,700
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olarak, barlett degeri <0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda %
71,1 aciklama orani ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida

gorilmektedir.

Tablo 3.6. Algilanan Davranissal Kontrol Olgegi Faktdr Yapisi

Maddeler Faktor Yiki
0a31 0,843
0a30 0,843

Toplam Varyans: % 71,1

Givenirlik: 0,793

3.3.7. Algilanan Kullanim Kolayhig Olcegi

Algilanan Kullanim Kolaylig1 6l¢eginin genel giivenirligi 0,886 olarak ¢ok
yiiksek bulunmustur. Algilanan Kullanim Kolayligir dl¢eginin KMO degeri 0,840
olarak, barlett degeri <0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda %
65,3 aciklama orani ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida

goriilmektedir.

Tablo 3.7. Algilanan Kullanim Kolaylig1 Olgegi Faktdr Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
0a33 0,859
0a36 0,856
0a37 0,853
0a34 0,842
0a35 0,781
0a32 0,634

Toplam Varyans: % 65,3

Gtuvenirlik: 0,886
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3.3.8. Oz Yetkinlik/Yeterlilik Olcegi

Oz Yetkinlik/Yeterlilik Slceginin genel giivenirligi 0,826 olarak ¢ok yiiksek
bulunmustur. Oz Yetkinlik/Yeterlilik 6l¢eginin KMO degeri 0,788 olarak, barlett
degeri <0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 66,6 aciklama

orani ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.8. Oz Yetkinlik/Yeterlilik Olgegi Faktdr Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
0a39 0,877
0a40 0,839
0a38 0,814
0a4l 0,728

Toplam Varyans: % 66,6

Giuvenirlik: 0,826

3.3.9. Uyumluluk Ol¢egi

Uyumluluk 6lgeginin genel giivenirligi 0,753 olarak ¢ok ytiksek bulunmustur.
Uyumluluk 6lgeginin KMO degeri 0,799 olarak, barlett degeri <0,05 olarak
saptanmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 71,7 agiklama oram ile tek faktor

elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri agagida goriilmektedir.

Tablo 3.9. Uyumluluk Olgegi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
0a44 0,927
0a43 0,924
0a42 0,661

Toplam Varyans: % 71,7

Guvenirlik: 0,753
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3.3.10. Kolaylastiric1 Kosullar Olgegi

Kolaylastiric1 Kosullar dlgeginin genel giivenirligi 0,857 olarak ¢ok yiiksek
bulunmustur. Kolaylastirict Kosullar 6lgeginin KMO degeri 0,822 olarak, barlett
degeri <0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 59,5 acgiklama

orant ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor ytikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.10. Kolaylastiric1 Kosullar Olgegi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
0a50 0,815
0a48 0,786
0a46 0,775
0a47 0,762
0a49 0,746
0a45 0,742

Toplam Varyans: % 59,5
Givenirlik: 0,857

3.3.11. Kisiler Arasi1 Etki Ol¢egi

Kisiler Aras1 Etki o6l¢eginin genel gilivenirligi 932 olarak cok yiiksek
bulunmustur. Kisiler Arast Etki 6l¢eginin KMO degeri 0,888 olarak, barlett degeri
<0,05 olarak saptanmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 71 agiklama orani ile

tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.11. Kisiler Aras1 Etki Olgegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yiki
0a51.2 0,889
oab1.1 0,791

Toplam Varyans: % 71

Giivenirlik: 0,932
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3.3.12. Subjektif Norm Ol¢egi

Subjektif Norm Olceginin genel giivenirligi 0,943 olarak cok yiiksek
bulunmustur. Subjektif Norm o6l¢eginin KMO degeri 0,893 olarak, barlett degeri
<0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 68 aciklama orani ile

tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri agagida goriilmektedir.

Tablo 3.12. Subjektif Norm Olgegi Faktdr Yapist

Maddeler Faktor Yiukii
0a52.2 1,000
0a52.1 1,000

Toplam Varyans: % 68
Giivenirlik: 0,943

3.3.13. Harici/Dis Etki Olcegi

Harici/Dis Etki 0l¢eginin genel gilivenirligi 0,711 olarak ¢ok yiiksek
bulunmustur. Harici/Dis Etki 6l¢eginin KMO degeri 0,674 olarak, barlett degeri
<0,05 olarak saptanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda % 63,6 aciklama oram

ile tek faktor elde edilmistir. Maddelerin faktor yiikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.13. Harici/D1s Etki Olgegi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiikii
0a53 0,818
0ab4 0,799
0a55 0,775

Toplam Varyans: % 63,6

Giivenirlik: 0,711
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Cronbach’s  Alpha  Katsayisinin  degerlendirilmesinde  kullanilan
degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004);

0,00 < a0 < 0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,40 <0 < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Arastirmada kullanilan likert 6lgek icin kisilerin verilen onermelerle ilgili
gorislerini, ¢cok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) kararsizim, (2)
katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmryorum seklinde bir dlgek kullanilmistir. Olgek
sonuglart 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik bese
boliinerek o6lgegin kesim noktalarmi belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek

ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas alinmigtir.

Tablo 3.14. Likert Olgek Degerleri

Secenekler Puanlar  Puan Arahg: Olgek Degerlendirme
Hig¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,79 Cok diisiik

2 1,80 - 2,59 Diistik

3 2,60 - 3,39 Orta

4 3,40-4,19 Yiiksek
Tamamen Katiliyorum 5 4,20 - 5,00 Cok yiiksek

3.4. Arastirmada Kullanilacak Veri Toplama Araclar: ve Hipotezler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmistir.
Anket uygulamasi online yapilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliim ankete katilan kisilerin demografik yapilarinin
ogrenilmesi amaciyla sorulardan olusacaktir. ikinci béliimde ise ankete katilan
internet lizerinden aligveris yapma ile ilgili algilarin1 ve tutumlarimi 6lgmek amaciyla
5’li Likert &lgegine sahip &nermeler bulunacaktir. Onermeler “1. Kesinlikle
katilmiyorum” dan “5. Kesinlikle katiliyorum” araligindadir. Anket yardimiyla elde

edilen verilere faktdr analizinden Once giivenirlilik testi yapilacaktir. Arastirmada

90



deneysel olarak gegerliligi ve giivenilirligi test edilen dlgekler kullamlmistir. Ozgiin
Olceklerin orijinleri ise daha Onceki bilimsel arastirmalardan uyarlanmistir. Daha
onceki deneysel arastirmalarda kullanilan olcekler, internet aligverisi konseptine
uygun olarak revize edilmis ve kullanilmistir. Davranissal Istek, Tavir, Subjektif
Norm ve Algilanan Davranigsal Kontrol 6l¢egi Pavlou ve Fygenson’dan (2006),
Fiili(Gergek) Kullanim ve Algilanan Kullanim Kolayligi Davis’den (1989),0z
Yetkinlik, Kolaylastirici Kosullar, Uyumluluk Taylor ve Todd’dan (1995),Hedonik
Aligveris, (Arnold ve Reynold’dan (2003), Giiven, Gefen vd., (2003), Kisilerarasi
Etki ve Harici Etki Bhattacherjee’den (2000), adapte edilmistir. Tiim &lgekler 5°1i
Likert Olgeginde olciilmiistir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Tamamen
Katiliyorum).

Arastirma hipotezleri daha once tartisilan teorik iligkiler cer¢evesinde asagida

yer almistir.

H1:Bir tiiketicinin online tliketim yoniindeki davranigsal istegi bu tiiketicinin

gercek online satin alimini pozitif olarak etkilemektir.

H2:Bir tiiketicinin online aligverise yonelik olan tavri/tutumu tiiketicinin
online olarak online tiiketim yoOniindeki davranigsal istegini olumlu yonde

etkilemektedir.

H3:Bir tiiketicinin online tiiketim ile ilgili siibjektif normu bu tiiketicinin

online tiiketim yoniindeki davranigsal istegini pozitif olarak etkilemektedir.

H4:Bir tiiketicinin online tliketim {izerine olan algilanan davranigsal kontroli
bu tiiketicinin online tiketim yoniindeki davramigsal istek pozitif olarak

etkilemektedir.

H5:Bir tiiketicinin online tiikketim {izerine olan algilanan davranigsal kontrolii
bu tiiketicinin online olarak fiilen satin alma yoniindeki davranigini pozitif olarak

etkilemektedir.

H6:Bir tiiketicinin online tliketime yonelik algiladigi fayda bu tiiketicinin

online satin alima yonelik tavrini olumlu olarak etkilemektedir.

H7: Bir tiiketicinin online aligverise yonelik algiladigi kullanim kolaylig: bu

tiiketicinin online tiiketim davranigini pozitif olarak etkilemektedir.
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H8: Tiiketicinin online aligverisi ile tiiketicinin yasam tarzi ve ihtiyaglari

arasindaki uyumluluk tiiketicinin online tiiketim tarzini pozitif olarak etkilemektedir.

HO9: Bir tiiketicinin internet perakendecisine olan giiveni bu tiiketicinin online

aligverise kars1 olan tavrini olumlu yonde etkilemektedir.

H10: Bir tiiketicinin kisiler aras1 etki yoniindeki algis1 bu tiiketicinin online

tiiketim hakkindaki siibjektif normuyla pozitif olarak iligkilidir.

H11: Bir tiiketicinin harici etki yoniindeki algisi bu tiiketicinin online tiiketim

hakkindaki siibjektif normuyla pozitif olarak iliskilidir.

HI12: Bir tiiketicinin pozitif 6z yeterliligi bu tiiketicinin online tiiketim

yonelik algilanan davranigsal kontroliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H13: Bir tiiketici icin kolaylastirict kosullar, bu tiiketicinin online tiiketime

yonelik algilanan davranigsal kontroliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H14: Bir tiiketicinin online tiiketim yoniindeki davranigsal amaci {iriin tipine

gore farklilik gostermektedir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini Istanbul’daki tiim &zel okullar, 6rneklemi ise
Istanbul’un Anadolu yakasinda 6zel okullarda dgrenim goren 6grencilerin velileri
olusturmaktadir. Istanbul Anadolu yakasinda Ozel okullarda égrenim gdren dgrenci
sayisinin yaklasik 100.000 oldugu bilinmektedir. S6z konusu ana Kitleyi temsil

edecek orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
n=Nt2pq/d2 (N-1) + t2pq*
N: Hedef kitledeki birey sayisi
n: Ornekleme alinacak birey sayisi
p: Incelenen olayin goriiliis sikligi (gergeklesme olasiligi)
0: Incelenen olayin goriilmeyis sikligi (gerceklesmeme olasilig)

t: Belirli bir anlamhilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

1 Priscilla Salant ve Don A. Dillman, How to Conduct Your Own Survey, John Wiley & Sons, Inc.

Newyork, 1994, s. 55.
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d: Olayin gériiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidur.

formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢in % 95 giiven
araliginda, + % 5 ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikligi n = 245 olarak

hesaplanmustir.

Bu ¢ergevede anket sorular1 tesadiifi olarak belirlenen 2000 6grenci velisine
uygulanmis ve 312 kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Sonug olarak aragtirma
bulgularmin % 95 giiven araliginda, + % 5 6rnekleme hatasi ile genellenebilecegi

sOylenebilir.

3.6. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmustir.

Niceliksel verilerin karsilagtiritlmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonli
(One way) Anova testi ve farklilifa neden olan grubun tespitinde Tukey Post Hoc

testi kullanilmustir.

Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi Pearson
korelasyon, etki ise regresyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki
korelasyon iligkileri asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayci, 2006,
s.116);

Tablo 3.15. Olgekler Arasindaki Korelasyon Iliskisi

r Iliski
0,00-0,25 Cok Zay1if
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek
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Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %S5 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

Bagimli- Bagimsiz degiskeni test etmek i¢in Pearson Korelasyon Etkisi
Regresyon Analizi yapilmistir. Buna ek olarak iki gruplu degisken arasindaki iliskiyi

test etmek i¢in Ki-Kare analizi yapilmistir.

3.7. Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde, aragtirma probleminin ¢oziimii i¢in, arastirmaya katilan internet
kullanicilarindan 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar

yapilmistir.

Internet Kullanicilarinin Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Tablo 3.16 Internet Kullanicilarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Cinsiyet Bayan 184 59,0
Erkek 128 41,0
Toplam 312 100,0

Internet kullanicilarinin cinsiyet degiskenine gore 184" (%59,0) bayan,

128’1nin (%41,0) erkek olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.17. internet Kullanicilarinin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Yas 20-29 Yas 85 27,2
30-39 Yas 143 45,8
40-49 Yas 47 15,1
50-59 Yas 37 11,9
Toplam 312 100,0
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Internet kullanicilarmin yas degiskenine gore 85’inin (%27,2) 20-29 yas,
143" (%45,8) 30-39 yas, 47’sinin (%15,1) 40-49 yas, 37’sinin (%11,9) 50-59 yas

olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.18. internet Kullanicilarinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde
(%)
Egitim Durumu Lise ve Alt1 40 12,8
Onlisans 25 8,0
Lisans-tiniversite 185 59,3
Yiiksek Lisans 62 19,9
Toplam 312 100,0

Internet kullanicilarmin egitim durumu degiskenine gore 401 (%12,8) lise ve

alt1, 25’inin (%38,0) onlisans, 185’inin (%59,3) lisans-iiniversite, 62’sinin (%19,9)

yiiksek lisans olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.19. internet Kullanicilarinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde
(%)
Gelir Diizeyi 846 TL’den Az 11 3,5
846 TL - 1999 TL 76 24,4
2000 TL-3499TL 107 34,3
3500 TL -4999 TL 52 16,7
5000 TL ve tlizeri 66 21,2
Toplam 312 100,0

Internet kullanicilarinin gelir diizeyi degiskenine gore 11’inin (%3,5) 846 TL
den az, 76's1 (%24,4) 846 TL - 1999 TL, 107’sinin (%34,3) 2000 TL - 3499 TL,
52’sinin (%16,7) 3500 TL - 4999 TL, 66's1 (%21,2) 5000 TL ve iizeri olarak

dagilmaktadir.
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Tablo 3.20. internet Kullanicilarinin Calistig/Okudugu Kurum Degiskenine Gore

Dagilimi
Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Calistigi/okudugu Kurum Kamu 72 23,1
Kurumu
Ozel 240 76,9
Kurum
Toplam 312 100,0

Internet kullanicilarmin ¢alistigi/okudugu kurum degiskenine gére 72’sinin

(%23,1) kamu kurumu, 240" (%76,9) 6zel kurum olarak dagilmaktadir.

Internet Kullanicilarinin Internetten Ahsveris Yapma Ozelliklere Gore

Dagilim

Tablo 3.21. internet Kullanicilarinin - Online Magazalardan Aligveris Yapma

Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar | Frekans(n) | Yiizde (%)
Online Magazalardan Alisveris Yapma Durumu | Evet 260 83,3

Hayir 52 16,7

Toplam | 312 100,0

Internet kullanicilarmin online magazalardan alisveris yapma durumu

degiskenine gore 260" (%83,3) evet, 52’sinin (%16,7) hayir olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.22. Internet Kullanicilarnin Online Magazalardan Satin Aldig Uriin Cesit

Sayis1 Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde
(%)
Online Magazalardan Satin Aldig iiriin Cesit | 1-3 {irlin 152 48,7
Sayisi 4-6 iiriin 124 39,7
7 tirlin ve iistl 36 11,5
Toplam 312 100,0
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Internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldigi iiriin gesit sayisi
degiskenine gore 152’°sinin (%48,7) 1-3 iirlin, 124" (%39,7) 4-6 iiriin, 36's1 (%11,5)

7 iirlin ve istii olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.23. Internet Kullanicilarinin Haftada Internete Harcanan Zaman Siiresi

Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Haftada internete Harcanan Zaman Siiresi | 1-8 Saat 74 23,7

9-16 Saat 99 31,7

17-24 Saat 43 13,8

25-32 Saat 34 10,9

33-40 Saat 25 8,0

41 Saat ve isti | 37 11,9

Toplam 312 100,0

Internet kullanicilarinin haftada internete harcanan zaman siiresi degiskenine
gore 741 (%23,7) 1-8 saat, 99'u (%31,7) 9-16 saat, 43"i (%]13,8) 17-24 saat, 34'i
(%10,9) 25-32 saat, 25’inin (%8,0) 33-40 saat, 37’sinin (%11,9) 41 saat ve {istii

olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.24. internet Kullanicilarmin Internet Kullamimi Ile Deneyim Seviyesi

Degiskenine Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Internet Kullanimi Ile Deneyim Seviyesi Sinirh 61 19,6

Kayda Deger | 251 80,4

Toplam 312 100,0

Internet kullanicilarinin internet kullanimi deneyim seviyesi degiskenine gore

61’inin (%19,6) smurli, 251’1nin (%80,4) kayda deger olarak dagilmaktadir.
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(")lg:ek Puanlar1 Ortalamalari

Tablo 3.25. Olgek Puanlari Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Hedonik Aligveris 312 | 2,774 0,831 1,000 5,000
Giiven 312 | 3562 |0,612 |1,710 |4,710
Tavir 312 {3,800 |[0,922 |1,000 5,000
Davranissal 1stek/niyet 312 | 3,602 0,935 1,000 5,000
Algilanan Fayda 312 | 3,884 0,657 1,000 5,000
Algilanan Davranigsal Kontrol 312 | 4,103 0,713 1,000 5,000
Algilanan Kullanim Kolayligi 312 | 3,737 0,690 1,000 5,000
Oz Yetkinlik/yeterlilik 312 | 3,613 |[0,753 | 1,000 | 5,000
Uyumluluk 312 (3,825 |0,715 |1,000 | 5,000
Kolaylastirict Kosullar 312 | 3,983 0,658 1,000 5,000
Kisiler Arasi Etki 312 | 3,314 |0,968 |1,000 | 5,000
Subjektif Norm 312 3,228 |1,065 |1,000 |5,000
Harici/dis Etki 312 | 3,168 |0,842 |1,000 | 5,000

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin “hedonik aligveris” diizeyi
ortalamasinin orta (2,774 + 0,831); “giiven” diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,562 +
0,612); “tavir” diizeyi ortalamasmin yiiksek (3,800 + 0,922); “davranissal
istek/niyet” diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,602 + 0,935); “algilanan fayda” diizeyi
ortalamasimnin yiiksek (3,884 + 0,657); “algilanan davramigsal kontrol” diizeyi
ortalamasimnin yiiksek (4,103 £ 0,713); “algilanan kullanim kolaylig1” diizeyi
ortalamasinin yiiksek (3,737 £ 0,690); “6z yetkinlik/yeterlilik” diizeyi ortalamasinin
yiiksek (3,613 + 0,753); “uyumluluk™ diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,825 + 0,715);
“kolaylastirict kosullar” diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,983 + 0,658); “kisiler arasi
etki” diizeyi ortalamasmmin orta (3,314 + 0,968); “subjektif norm” diizeyi
ortalamasinin orta (3,228 £ 1,065); “harici/dis etki” diizeyi ortalamasinin orta (3,168

+ 0,842) diizeyde oldugu goriilmektedir.
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f Kontrol
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Oz Yetkinlik/yeterliik Alglanan Kullanim
Kolayligi

Sekil 3.1. Tiim Degiskenlerin Ortalama Yiikii

Analizler

Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayhigi, Uyumluluk ve Giivenin

Tavir ile Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.26. Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Uyumluluk ve

Giivenin Tavir Ile Korelasyonu

Tavir

Algilanan Fayda r 0,662**
p 0,000

Algilanan Kullanim Kolayhg: r 0,605**
p 0,000

Uyumluluk r 0,594**
p 0,000

Giiven r 0,272**
p 0,000
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Algilanan fayda ile tavir arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur (r=0.662; p=0,000<0.05). Buna gore algilanan fayda arttik¢a tavir

artmaktadir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ile tavir arasinda istatistiksel agidan anlamli
iliski bulunmustur (r=0.605; p=0,000<0.05). Buna gore algilanan kullanim kolaylig1
arttik¢a tavir artmaktadir.

Uyumluluk ile tavir arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iliski bulunmustur

(r=0.594; p=0,000<0.05). Buna gdre uyumluluk arttikca tavir artmaktadir.

Gliven ile tavir arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli iliski bulunmustur

(r=0.272; p=0,000<0.05). Buna gore giiven arttik¢a tavir artmaktadir.

Regresyon Analizi

Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayhgi, Uyumluluk ve Giivenin

Tavir Uzerine Etkisi

Tablo 3.27. Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Degisken B t p F Model | R?
Degisken (p)
Tavir Sabit 0,168 | 0,449 | 0,654 | 81,950 | 0,000 | 0,510

Algilanan Fayda 0,535 | 6,574 | 0,000

Algilanan ~ Kullanim | 0,231 | 2,903 | 0,004

Kolayligi

Uyumluluk 0,297 | 4,248 | 0,000

Giliven 0,125 | - 0,047

1,998

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, uyumluluk, giiven ile tavir
arasindaki iliski belirlemek {iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=81,950; p=0,000<0.05). Tavir diizeyinin belirleyicisi olarak
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, uyumluluk, giiven degiskenleri ile
iliskisinin (agiklayicilik giiciiniin) ¢cok gii¢lii oldugu goériilmiistiir (R2=0,5 10). Internet

kullanicilarinin algilanan fayda diizeyi tavir diizeyini arttirmaktadir (8=0,535).
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Internet kullanicilarinin  algilanan kullanim kolaylig:r diizeyi tavir diizeyini
arttirmaktadir (3=0,231). internet kullanicilarinin uyumluluk diizeyi tavir diizeyini
arttirmaktadir (8=0,297). Internet kullanicilarinin giiven diizeyi tavir diizeyini

arttirmaktadir (3=0,125).
Kisiler Arasi Etki ve Harici Etkinin Subjektif Norm Ile Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.28. Kisiler Aras1 Etki ve Harici Etkinin Subjektif Norm ile Korelasyonu

Subjektif Norm
Kisiler Aras1 Etki r 0,542**
p 0,000
Harici/dis Etki r 0,488**
p 0,000

Kisiler arasi etki ile subjektif norm arasinda istatistiksel agidan anlaml iliski
bulunmustur(r=0.542; p=0,000<0.05). Buna gore kisiler aras1 etki arttikca subjektif

norm artmaktadir.

Harici/dis etki ile subjektif norm arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iliski
bulunmustur(r=0.488; p=0,000<0.05). Buna gore harici/dis etki arttikga subjektif

norm artmaktadir.

Regresyon Analizi

3.4.2. Kisiler Aras1 Etki ve Harici Etkinin Subjektif Norm Uzerine Etkisi

Tablo 3.29. Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken (p)
Subjektif Norm | Sabit 0,362 | 1,713 | 0,088 | 98,710 | 0,000 0,386

Kisiler Aras1 Etki | 0,461 | 8,773 | 0,000
Harici/dis Etki 0,422 | 6,980 | 0,000
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Kisiler aras1 etki, harici/dis etki ile subjektif norm arasindaki iliski belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=98,710;
p=0,000<0.05). Subjektif norm diizeyinin belirleyicisi olarak kisiler arasi etki,
harici/dis etki degiskenleri ile iliskisinin (aciklayicilik giiciiniin) gii¢clii oldugu
gérﬁlmﬁstﬁr(R2=0,386). Internet kullanicilarinin kisiler aras1 etki diizeyi subjektif
norm diizeyini arttirmaktadir (8=0,461). Internet kullanicilarmimn harici/dis etki

diizeyi subjektif norm diizeyini arttirmaktadir (3=0,422).

Oz Yetkinlik ve Kolaylastirict Kosullarin Algilanan Davranissal Kontrol Ile
Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.30. Oz Yetkinlik ve Kolaylastirict Kosullarin Algilanan Davranigsal

Kontrol ile Korelasyonu

Algilanan Davranigsal Kontrol
Oz Yetkinlik/yeterlilik r 0,435**
p 0,000
Kolaylastiric1 Kosullar r 0,550**
p 0,000

Oz yetkinlik/yeterlilik ile algilanan davramgsal kontrol arasinda istatistiksel
acidan anlamhi iligki bulunmustur (r=0.435; p=0,000<0.05). Buna gore 0z
yetkinlik/yeterlilik arttik¢a algilanan davranigsal kontrol artmaktadir.

Kolaylastiric1t kosullar ile algilanan davranissal kontrol arasinda istatistiksel
acidan anlaml iliski bulunmustur (r=0.55; p=0,000<0.05). Buna gore kolaylastirici

kosullar arttik¢a algilanan davranigsal kontrol artmaktadir.
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Regresyon

Oz Yetkinlik ve Kolaylastiric1 Kosullarin Algilanan Davramissal Kontrol

Uzerine EtKkisi

Tablo 3.31. Oz Yetkinlik ve Kolaylastirict Kosullarin  Algilanan Davranissal

Kontrol Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken [} t p F Model | R?
Degisken (p)
Algilanan Sabit 1,644 | 7,835 | 0,000 | 70,464 | 0,000 | 0,309
Davramssal | (2 Yetkinlik/yeterlilik | 0,130 | 2,215 | 0,027

Kontrol Kolaylastirici Kogullar | 0,500 | 7,457 | 0,000

Oz yetkinlik/yeterlilik, kolaylastiric1 kosullar ile algilanan davranigsal kontrol
arasindaki iliski belirlemek tlizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=70,464; p=0,000<0.05). Algilanan davranigsal kontrol
diizeyinin Dbelirleyicisi olarak 0z yetkinlik/yeterlilik, kolaylastirict  kosullar
degiskenleri ile iliskisinin(agiklayicilik giiciiniin) giiglii oldugu goriilmiistiir
(R?=0,309). Internet kullanicilarimin 6z yetkinlik/yeterlilik diizeyi algilanan
davramigsal kontrol diizeyini arttirmaktadir (8=0,130). Internet kullanicilarmin
kolaylastirict kosullar diizeyi algilanan davranigsal kontrol diizeyini arttirmaktadir

(8=0,500).

Korelasyon

Tablo 3.32. Tavir’in Davranissal Istek/Niyet Ile Korelasyonu

Tavir
Davramssal istek/niyet r 0,796**
p 0,000

Davranigsal istek/niyet ile tavir arasinda istatistiksel acidan anlamli iligki
bulunmustur(r=0.796; p=0,000<0.05). Buna gore davranissal istek/niyet arttik¢a tavir
artmaktadir.
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Regresyon

Tavir’in Davramssal Istek/niyet Uzerine Etkisi

Tablo 3.33. Tavir’in Davranissal Istek/niyet Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz [ t p F Model | R?

Degisken (p)
Davranigsal Sabit 0,532 | 3,906 | 0,000 | 536,962 | 0,000 0,633
Istek/niyet Tavir 0,808 | 23,172 | 0,000

Tavir ile davranigsal istek/niyet arasindaki iligski belirlemek {izere yapilan
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli  bulunmustur (F=536,962;
p=0,000<0.05). Davramigsal istek/niyet diizeyinin belirleyicisi olarak tavir
degiskenleri  ile iliskisinin(agiklayicilik  giicliniin) ¢ok  giiglii  oldugu
goriilmiistir(R?=0,633). Internet kullanicilarinin tavir diizeyi davranissal istek/niyet

diizeyini arttirmaktadir (3=0,808).

Subjektif Norm’un Davramgsal Istek/Niyet ile Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.34. Subjektif Norm’un Davranissal Istek/Niyet Ile Korelasyonu

Davramssal istek/niyet
Subjektif Norm r |0,352**
p | 0,000

Subjektif norm ile davranigsal istek/niyet arasinda istatistiksel agidan anlamli
iliski bulunmustur (r=0.352; p=0,000<0.05). Buna gore subjektif norm arttikca

davranigsal istek/niyet artmaktadir.
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Regresyon

Tablo 3.35. Subjektif Norm’un Davranissal Istek/Niyet Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz [ t p F Model | R?
Degisken (p)
Davranissal Istek/niyet | Sabit 2,606 | 16,425 | 0,000 | 43,727 | 0,000 0,121
Subjektif 0,309 | 6,613 | 0,000
Norm

Subjektif norm ile davranigsal istek/niyet arasindaki iligki belirlemek {izere
yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=43,727;
p=0,000<0.05). Davranissal istek/niyet diizeyinin belirleyicisi olarak subjektif norm
degiskenleri ile iliskisinin(aciklayicilik giliciiniin) zayif oldugu gorilmiistiir
(R?=0,121). Internet kullanicilarimin subjektif norm diizeyi davranigsal istek/niyet

diizeyini arttirmaktadir (3=0,309).

Algllanan Davramssal Kontrol ’un Davramssal Istek/Niyet fle

Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.36. Algilanan Davranigsal Kontrol ’un Davranissal Istek/Niyet ile

Korelasyonu

Davramssal istek/niyet

Algilanan Davramgsal Kontrol r 0,520**

p | 0,000

Algilanan davranigsal kontrol ile davranigsal istek/niyet arasinda istatistiksel
acidan anlaml iliski bulunmustur(r=0.52; p=0,000<0.05). Buna gore algilanan

davranigsal kontrol arttik¢a davranissal istek/niyet artmaktadir.
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Regresyon

Algilanan Davramssal Kontrol ’un Davramssal Istek/Niyet Uzerine

Etkisi

Tablo 3.37. Algilanan Davranigsal Kontrol *un Davranigsal Istek/Niyet Uzerine

Etkisi
Bagimh Bagimsiz Degisken B t p F Model | R?
Degisken (p)
Davranigsal Sabit 0,806 | 3,044 | 0,003 | 114,728 | 0,000 | 0,268
Istek/niyet | Algjlanan Davramigsal | 0,681 | 10,711 | 0,000

Kontrol

Algilanan davranigsal kontrol ile davranigsal istek/niyet arasindaki iliski
belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=114,728; p=0,000<0.05). Davranissal istek/niyet diizeyinin belirleyicisi olarak
algilanan davranigsal kontrol degiskenleri ile iliskisinin(agiklayicilik giliciiniin) giiclii
oldugu gérﬁlmﬁstﬁr(RZZO,268). Internet kullanicilarinin algilanan davranissal kontrol

diizeyi davranigsal istek/niyet diizeyini arttirmaktadir (3=0,681).
Uriin Cesidinin Davramssal istek/Niyet ile Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.38. Uriin Cesidinin Davramissal istek/Niyet ile Korelasyonu

Davramssal Istek/niyet

Online Magazalardan Satin Aldig: iiriin Cesit | r 0,486**

Sayisi p | 0,000

Online magazalardan satin aldig1 {iriin ¢esit sayis1 ile davranigsal istek/niyet
arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur(r=0.486; p=0,000<0.05).
Buna gore online magazalardan satin aldigr iirlin ¢esit sayis1 arttik¢a davranigsal

istek/niyet artmaktadir.
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Regresyon

Tablo 3.39. Uriin Cesidinin Davranissal Istek/Niyet Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken B t p F Model | R?
Degisken (p)

Davranigsal | Sabit 2,753 | 28,002 | 0,000 | 95,895 | 0,000 0,234
Istek/niyet Online Magazalardan | 0,216 | 9,793 | 0,000

Satin Aldig1 iirtin Cesit

Sayist

Online magazalardan satin aldig1 {iriin ¢esit sayist ile davranigsal istek/niyet

arasindaki iliski belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak

anlamli bulunmugtur (F=95,895; p=0,000<0.05). Davranissal istek/niyet diizeyinin

belirleyicisi olarak online magazalardan satin aldig: {iriin ¢esit sayis1 degiskenleri ile

iligkisinin(agiklayicilik giiciiniin) giiclii oldugu gérﬁlmﬁstﬁr(RZZO,ZM). Internet

kullanicilarinin online magazalardan satin aldig {iriin ¢esit sayis1 diizeyi davranigsal

istek/niyet diizeyini arttirmaktadir (3=0,216).

Davramssal istek/Niyet’in Davrams Ile Korelasyonu

Korelasyon

Tablo 3.40. Davramigsal Istek/Niyet’in Davranis ile Korelasyonu

Davramgsal istek/niyet

Online Magazalardan Ahsveris Yapma Durumu

r |0,586**

p | 0,000

Online magazalardan aligveris yapma durumu ile davranissal istek/niyet

arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur(r=0.586; p=0,000<0.05).

Buna gore online magazalardan aligveris yapma durumu arttikca davranigsal

istek/niyet artmaktadir.
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Regresyon

Tablo 3.41. Davranigsal Niyet’in Online Magazalardan Aligveris Yapma Durumu

Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken (p)

Online Sabit - -0,138 | 0,891 | 162,272 | 0,000 | 0,341
Magazalardan 0,009

Aligveris Yapma | payranigsal 0,234 | 12,739 | 0,000

Durumu Istek/niyet

Davranissal istek/niyet ile online magazalardan alisveris yapma durumu
arasindaki iliski belirlemek {iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=162,272; p=0,000<0.05). Online magazalardan aligveris
yapma durumu diizeyinin belirleyicisi olarak davranissal istek/niyet degiskenleri ile
iligkisinin(agiklayicilik giiciiniin) gii¢clii oldugu gérﬁlmﬁstﬁr(RZZO,Ml). Internet
kullanicilarinin davranissal istek/niyet diizeyi online magazalardan aligveris yapma

durumu diizeyini arttirmaktadir (8=0,234).

T-testi

Tablo 3.42. Davranigsal Niyet/Istek’in Online Magazalardan Alisveris Yapma

Durumuna Gore Ortalamalari

Grup | N Ort | Ss t p

Davranissal 1stek/niyet Evet | 260 | 3,847 | 0,738 | 12,739 | 0,000
Hayir | 52 | 2,378 | 0,859

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlar
ortalamalarinin online magazalardan aligveris yapma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli

bulunmustur(t=12,739; p=0,000<0,05). Online magazalardan aligveris yapan internet
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kullanicilarinin  davranigsal istek/niyet puanlari (x=3,847), online magazalardan
aligveris yapmayan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlarindan

(x=2,378) yiiksek bulunmustur.

T-testi

Tablo 3.43. Davranissal Niyet/Istek’in Online Magazalardan Alisveris Yapma

Durumuna Gore Ortalamalar:

Grup | N Ort | Ss t p

Algilanan Davranigsal Kontrol Evet | 260 | 4,190 | 0,648 | 5,051 | 0,000
Hayir | 52 | 3,664 | 0,856

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin algilanan davranigsal kontrol
puanlar1 ortalamalarinin online magazalardan alisveris yapma durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=5,051; p=0,000<0,05). Online magazalardan aligveris yapan internet
kullanicilarinin ~ algilanan  davranigsal kontrol puanlar1  (x=4,190), online
magazalardan aligveris yapmayan internet kullanicilarinin algilanan davranigsal

kontrol puanlarindan (x=3,664) yiiksek bulunmustur.

Algilanan Davramssal Kontrol’iin Davranis ile Korelasyonu

Tablo 3.44. Algilanan Davranigsal Kontrol’tin Davranis ile Korelasyonu

Algilanan Davramgsal Kontrol

Online Magazalardan Alsveris Yapma | r | 0,276**

Durumu p | 0,000

Online magazalardan alisveris yapma durumu ile algilanan davranigsal

kontrol arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli iliski  bulunmustur(r=0.276;
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p=0,000<0.05). Buna gore online magazalardan alisveris yapma durumu arttikca

algilanan davranigsal kontrol artmaktadir.

Regresyon

Algilanan Davranigsal Kontrol’iln Online Magazalardan Alsveris

Yapma Durumu Uzerine Etkisi

Tablo 3.45. Algilanan Davramigsal Kontrol’tin Online Magazalardan Alisveris

Yapma Durumu Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken | 3 t p F Model | R?
(p)

Online Sabit 0,241 | 2,028 | 0,043 | 25,514 | 0,000 | 0,073

Magazalardan Algilanan 0,144 | 5,051 | 0,000

Alisveris Yapma | payranigsal Kontrol

Durumu

Algilanan davranigsal kontrol ile online magazalardan aligveris yapma
durumu arasindaki iligki belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=25,514; p=0,000<0.05). Online magazalardan
aligveris yapma durumu diizeyinin belirleyicisi olarak algilanan davranigsal kontrol
degiskenleri ile iliskisinin (agiklayicilik giiclinlin) zayif oldugu goriilmustiir
(R?=0,073). Internet kullanicilarinin algilanan davramigsal kontrol diizeyi online

magazalardan aligveris yapma durumu diizeyini arttirmaktadir (8=0,144).

Hedonik Ahsveris’in Online Magazalardan Ahsveris Yapma Durumuna

Gore Ortalamalan
T-testi

Tablo 3.46. Hedonik Aligveris’in Online Magazalardan Aligveris Yapma Durumuna Gore

Ortalamalar

Grup | N Ort | Ss t p

Hedonik Aligveris Evet | 260 | 2,886 | 0,803 | 5,596 | 0,000
Hayir | 52 | 2,212 | 0,746
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Aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin hedonik aligveris puanlari
ortalamalarinin online magazalardan aligveris yapma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlhi
bulunmustur(t=5,596; p=0,000<0,05). Online magazalardan aligveris yapan internet
kullanicilarinin hedonik aligveris puanlar (x=2,886), online magazalardan aligveris
yapmayan internet kullanicilarinin hedonik alisveris puanlarindan (x=2,212) yiiksek

bulunmustur.

Hedonik Ahsveris’in Online Magazalardan Ahsveris Yapma Durumu ile

Korelasyonu

Tablo 3.47. Hedonik Aligveris’in Online Magazalardan Aligveris Yapma Durumu ile
Korelasyonu

Hedonik Alisveris
Online Magazalardan Alsveris Yapma Durumu r |0,303**
p | 0,000

Online magazalardan aligveris yapma durumu ile hedonik aligveris arasinda
istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur(r=0.303; p=0,000<0.05). Buna gore

online magazalardan aligveris yapma durumu arttik¢a hedonik aligveris artmaktadir.

Regresyon

Tablo 3.48. Hedonik Aligveris’in Online Magazalardan Alisveris Yapma Durumu Uzerine

Etkisi
Bagimh Degisken Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken (p)
Online Magazalardan | Sabit 0,456 | 6,482 | 0,000 | 31,316 | 0,000 | 0,089
Aligveris Yapma | Hedonik 0,136 | 5,596 | 0,000
Durumu Aligveris
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Hedonik aligveris ile online magazalardan aligveris yapma durumu arasindaki
iliski belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=31,316; p=0,000<0.05). Online magazalardan aligveris yapma
durumu diizeyinin belirleyicisi olarak hedonik aligveris degiskenleri ile
iliskisinin(agiklayicilik giiciiniin) zayif oldugu goriilmiistir(R=0,089). Internet
kullanicilarinin  hedonik aligveris diizeyi online magazalardan aligveris yapma

durumu diizeyini arttirmaktadir (3=0,136).

Davrams ve Internet Kullammm fIle Deneyim Seviyesi ile Online

Magazalardan Ahsveris Yapma Durumu Arasindaki iliski

Tablo 3.49. Davrams ve Internet Kullanimi Ile Deneyim Seviyesi Ile Online

Magazalardan Aligveris Yapma Durumu Arasindaki iliski

Online Magazalardan Alsveris Yapma
Durumu
internet Kullanimi fle | Evet Hayir Toplam
Deneyim Seviyesi
Smirh Say1 38 23 61
Yiizde | %14,6 %44,2 %19,6
Kayda Deger Say1 222 29 251
Yiizde | %85,4 %55,8 %80,4
Toplam Say1 | 260 52 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Internet kullanimi ile deneyim seviyesi ile online magazalardan aligveris
yapma durumu arasinda anlamli iligki bulunmustur (X2:24,164; p=0,000<0.05).
online magazalardan aligveris yapan internet kullanicilarinin 38’ininnin (%14,6)
sinirli, 222’sininnin (%85,4) kayda deger; online magazalardan aligveris yapmayan
internet kullanicilarinin  23'iniin  (%44,2) sinirli, 29'unun (%55,8) kayda deger

internet kullanim1 deneyim seviyesinin oldugu goriilmektedir.
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Fark Analizleri

Cinsiyete Gore Fark testleri

Tablo 3.50. Arastrmaya Katilan Internet Kullanicilarmin  Tavir  Puanlar

Ortalamalarimin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N Ort | Ss t p

Tavir Bayan | 184 | 3,785 | 0,894 | - 0,742
Erkek | 128 | 3,820 | 0,963 | 0:329

Arastirmaya katilan internet kullanicilariin tavir puanlari ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

ac¢idan anlamli bulunmamistir(t=-0,329; p=0,742>0,05).

Tablo 3.51. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Subjektif Norm Puanlar

Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N Ort | Ss t p

Subjektif Norm Bayan | 184 | 3,179 | 1,084 | - 0,339
Erkek | 128 | 3,297 | 1,038 | 0,959

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin subjektif norm puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk  gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamuistir(t=-0,959; p=0,339>0,05).

Tablo 3.52. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Algilanan Davramigsal

Kontrol Puanlar1 Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N Ort | Ss t p

Algilanan Davranigsal Kontrol Bayan | 184 | 4,060 | 0,750 | - 0,205
Erkek | 128 | 4,164 | 0,655 | 1,272
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Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin algilanan davranigsal kontrol
puanlart ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=-1,272; p=0,205>0,05).

Tablo 3.53. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Online Magazalardan

Satin Aldig1 Uriin Cesit Sayisinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N Ort | Ss t p
Online Magazalardan Satin Aldig iiriin Cesit | Bayan | 184 | 3,970 | 1,965 | 0,436 | 0,672
Sayist Erkek | 128 | 3,870 | 2,295

Arasgtirmaya katilan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig1
iiriin cesit sayist ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,436;

p=0,672>0,05).

Tablo 3.54. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarnin Davranigsal Istek/Niyet

Puanlar1 Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N Ort | Ss t p

Davranigsal Istek/niyet Bayan | 184 | 3,635 | 0,929 | 0,745 | 0,457
Erkek | 128 | 3,555 | 0,946

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,745; p=0,457>0,05).
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Tablo 3.55. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Hedonik Alisveris

Puanlar1 Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N Ort Ss t p

Hedonik Aligveris Bayan | 184 2,854 10,850 |2,065 |0,040
Erkek | 128 2,658 | 0,793

Aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin hedonik aligveris puanlart
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine goére anlamhi bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,065; p=0,040<0,05).
Bayan internet kullanicilarinin hedonik aligveris puanlar (x=2,854), erkek internet

kullanicilarinin hedonik aligveris puanlarindan (x=2,658) yiiksek bulunmustur.

Yasa Gore Fark testleri

Tablo 3.56. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin  Tavir  Puanlan

Ortalamalarinin Yasa Gore Ortalamalari

Grup N [Ort |Ss |F p Fark
Tavir 20-29 Yas |85 | 3,682 | 1,026 | 5,277 | 0,001 |2>4
30-39 Yas | 143 | 3,944 | 0,872 3>4

40-49 Yas | 47 | 3,936 | 0,763
50-59 Yas | 37 | 3,338 | 0,882

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin tavir puanlart ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=5,277; p=0.001<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yas1 30-
39 yas olan internet kullanicilarinin tavir puanlari (3,944 + 0,872), yast 50-59 yas
olan internet kullanicilarinin tavir puanlarindan (3,338 + 0,882) yiiksek bulunmustur.

yas1 40-49 yas olan internet kullanicilarinin tavir puanlart (3,936 + 0,763), yas1 50-59
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yas olan internet kullanicilarinin tavir puanlarindan (3,338 + 0,882) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 3.57. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Subjektif Norm Puanlar

Ortalamalarinin Yasa Gore Ortalamalart

Grup N Ort | Ss F p

Subjektif Norm 20-29 Yas |85 | 3,094 | 1,130 | 2,128 | 0,097
30-39 Yas | 143 | 3,392 | 1,055
40-49 Yas |47 | 3,106 | 1,026
50-59 Yas |37 | 3,054 | 0,941

Aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin subjektif norm puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (F=2,128;

p=0,097>0.05).

Tablo 3.58. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Algilanan Davranigsal

Kontrol Puanlar1 Ortalamalarinin Yasa Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss F p Fark

Algilanan Davranigsal Kontrol 20-29 Yas 85 | 4,100 | 0,827 | 2,690 | 0,046 | 3>4
30-39 Yas | 143 | 4,126 | 0,640
40-49 Yas | 47 | 4,255 | 0,744
50-59 Yas |37 | 3,824 | 0,603

Arastirmaya katilan internet kullanicilarmin algilanan davranigsal kontrol
puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilhik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur
(F=2,690; p=0.046<0.05). Farkliliklarin kaynaklarim1  belirlemek amaciyla
tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yas1 40-49 yas olan internet kullanicilarinin

algilanan davranigsal kontrol puanlar1 (4,255 + 0,744), yas1 50-59 yas olan internet
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kullanicilarinin algilanan davranigsal kontrol puanlarindan (3,824 + 0,603) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 3.59. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarnin Online Magazalardan

Satin Aldig: Uriin Cesit Sayisinin Yasa Gore Ortalamalart

Grup N | Ort |Ss F p Fark
Online Magazalardan Satin | 20-29 Yas 85 |[3,690|1,845|4,294|0,005|2>4
Aldigy tiriin Cesit Sayisi 30-39 Yas | 143 | 4,250 | 2,183

40-49 Yas 47 | 4,130 | 2,163
50-59 Yas 37 12,970 | 1,993

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig:
iirtin ¢esit sayist ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur
(F=4,294; p=0.005<0.05). Farkliliklarin kaynaklarinm1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. yasi 30-39 yas olan internet kullanicilarinin
online magazalardan satin aldig1 iirlin gesit sayisi (4,250 + 2,183), yas1 50-59 yas
olan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig iirlin ¢esit sayisindan

(2,970 £ 1,993) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.60. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Davranigsal Istek/Niyet

Puanlar1 Ortalamalarinin Yasa Gore Ortalamalari

Grup N | Ort |Ss F p Fark

Davranigsal Istek/niyet 20-29 Yas 85 |3547 (1,032 |6,547 | 0,000 1>4
30-39 Yas | 143 | 3,747 | 0,845 2>4
40-49 Yas | 47 | 3,716 | 0,882 3>4
50-59 Yas 37 | 3,023 | 0,898

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur(F=6,547,
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmustir. yast 20-29 yas olan internet kullanicilarinin davranigsal
istek/niyet puanlar1 (3,547 + 1,032), yas1 50-59 yas olan internet kullanicilarinin
davranigsal istek/niyet puanlarindan (3,023 + 0,898) yiiksek bulunmustur. yas1 30-39
yas olan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlari (3,747 + 0,845), yasi
50-59 yas olan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlarindan (3,023 +
0,898) yiiksek bulunmustur. yas1 40-49 yas olan internet kullanicilarinin davranigsal
istek/niyet puanlan (3,716 £ 0,882), yasi 50-59 yas olan internet kullanicilarinin
davranigsal istek/niyet puanlarindan (3,023 £ 0,898) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.61. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Hedonik Aligveris

Puanlar1 Ortalamalarinin Yasa Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F p

Hedonik Alisveris 20-29 Yas 85 |2,833] 0,868 | 2,536 | 0,057
30-39 Yas 143 | 2,852 | 0,825
40-49 Yas 47 | 2,672 | 0,758
50-59 Yas 37 | 2,465 | 0,804

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin hedonik aligveris puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir(F=2,536;

p=0,057>0.05).
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Egitim Durumuna Gore Fark Testleri

Tablo 3.62. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin  Tavir  Puanlar
Ortalamalarinin Egitim Durumuna Goére Ortalamalari

Grup N |[Ort |Ss F p Fark
Tavir Lise ve Alt1 | 40 | 3,450 | 1,159 | 4,133 | 0,007 | 4>1

Onlisans 25 | 3,500 | 1,010

Lisans- 185 | 3,846 | 0,870

tiniversite

Yiiksek 62 | 4,008 | 0,787

Lisans

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin tavir puanlari ortalamalarinin

egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,133;

p=0.007<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-

hoc analizi yapilmistir. e8itim durumu yiiksek lisans olan internet kullanicilarinin

tavir puanlari (4,008 = 0,787), egitim durumu lise ve alt1 olan internet kullanicilarinin

tavir puanlarindan (3,450 + 1,159) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.63. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Subjektif Norm Puanlart

Ortalamalariin Egitim Durumuna Gére Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F p
Subjektif Norm Lise ve Alt1 40 | 2,975 | 1,143 | 2,087 | 0,102

Onlisans 25 | 2,880 | 0,971

Lisans- 185 | 3,297 | 1,060

iiniversite

Yiiksek Lisans | 62 | 3,323 | 1,037

Arastirmaya katilan

internet  kullanicilarinin

subjektif norm puanlari

ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamuistir (F=2,087; p=0,102>0.05).

Tablo 3.64. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Algilanan Davranissal

Kontrol Puanlar1 Ortalamalarinin Egitim Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F p
Algilanan Davranigsal Kontrol Lise ve Alt1 40 | 3,950 | 0,979 | 2,250 | 0,083

Onlisans 25 | 3,840 | 0,910

Lisans- 185 | 4,165 | 0,642

iiniversite

Yiksek Lisans | 62 | 4,121 | 0,598

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin algilanan davranigsal kontrol
puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamustir (F=2,250; p=0,083>0.05).

Tablo 3.65. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Online Magazalardan

Satin Aldig1 Uriin Cesit Sayisinin Egitim Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss F p Fark
Online Magazalardan Satin | Lise ve Alt1 40 | 2,800 | 1,620 |5,640|0,001|3>1
Aldig Uriin Cesit Sayist Onlisans 25 | 3,480 | 1,661 4>1

Lisans- 185 | 4,100 | 2,122

iiniversite

Yiksek Lisans | 62 | 4,340 | 2,247

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig
irlin ¢esit sayisi ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur (F=5,640; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
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amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. egitim durumu lisans-liniversite
olan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig {iriin ¢esit sayis1 (4,100
+ 2,122), egitim durumu lise ve altt olan internet kullanicilarinin online
magazalardan satin aldig: {iriin ¢esit sayisindan (2,800 £ 1,620) yiiksek bulunmustur.
egitim durumu yiiksek lisans olan internet kullanicilarinin online magazalardan satin
aldig1 irlin ¢esit sayisi (4,340 £ 2,247), egitim durumu lise ve alt1 olan internet
kullanicilarinin online magazalardan satin aldig1 iirin ¢esit sayisindan (2,800 +

1,620) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.66. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Davranissal Istek/Niyet

Puanlar1 Ortalamalariin Egitim Durumuna Goére Ortalamalar:

Grup N Ort |Ss F p Fark
Davranissal istek/Niyet Lise ve Alt1 40 | 3,208 | 1,063 | 4,283 | 0,006 | 3>1

Onlisans 25 [3,293 | 1,001 4>1

Lisans- 185 | 3,687 | 0,873

Universite

Yiksek Lisans | 62 | 3,729 | 0,888

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlari
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=4,283; p=0.006<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Egitim durumu lisans-iiniversite olan
internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlari (3,687 + 0,873), egitim
durumu lise ve alt1 olan internet kullanicilariin davranigsal istek/niyet puanlarindan
(3,208 £+ 1,063) yiikksek bulunmustur. Egitim durumu yiiksek lisans olan internet
kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlart (3,729 + 0,888), egitim durumu lise
ve alt1 olan internet kullanicilarmin davranissal istek/niyet puanlarindan (3,208 +

1,063) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 3.67. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Hedonik  Algveris

Puanlar1 Ortalamalarinin Egitim Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F p
Hedonik Aligveris Lise ve Alt1 40 | 2,595 (0,915 | 0,926 | 0,429

Onlisans 25 | 2,680 | 0,862

Lisans- 185 | 2,803 | 0,843

Uiniversite

Yiiksek 62 | 2,839 | 0,722

Lisans

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin  hedonik aligveris puanlar
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir(F=0,926; p=0,429>0.05).

Gelir Diizeyine Gore Fark Testleri

Tablo 3.68. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin  Tavir  Puanlar

Ortalamalariin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss F p Fark
Tavir 846 TL Den Az 11 3,318 | 1,079 | 2,483 | 0,044 | 5>1
846 TL-1999TL |76 3,605 | 0,943 5>2

2000 TL -3499TL | 107 | 3,832 | 0,898
3500 TL -4999 TL | 52 3,875 | 0,928
5000 TL ve iizeri 66 3,992 | 0,862

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin tavir puanlari ortalamalarinin
gelir diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=2,483; p=0,044<0.05).

Farkliliklarin  kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
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yapilmustir. Gelir diizeyi 5000 TL ve iizeri olan internet kullanicilarinin tavir puanlari
(3,992 £ 0,862), gelir diizeyi 846 TL den az olan internet kullanicilarinin tavir
puanlarindan (3,318 = 1,079) yiiksek bulunmustur. Gelir diizeyi 5000 TL ve iizeri
olan internet kullanicilarinin tavir puanlar (3,992 + 0,862), gelir diizeyi 846 TL -
1999 TL olan internet kullanicilarinin tavir puanlarindan (3,605 £+ 0,943) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 3.69. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Subjektif Norm Puanlar

Ortalamalariin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss F p Fark
Subjektif Norm 846 TLDenAz |11 | 2,091 | 1,136 | 3,904 | 0,004 | 2> 1

846 TL-1999 TL | 76 | 3,276 | 0,988 3>1

2000 TL - 3499 | 107 | 3,374 | 1,042 4>1

T 5>1

3500 TL - 4999 | 52 | 3,173 | 1,024

TL

5000 TL ve iizeri | 66 | 3,167 | 1,117

Aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin = subjektif norm puanlar
ortalamalarinin gelir diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=3,904; p=0,004<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayict post-hoc analizi yapilmigtir. Gelir diizeyi 846 TL - 1999 TL olan
internet kullanicilarinin subjektif norm puanlari (3,276 + 0,988), gelir diizeyi 846 TL
den az olan internet kullanicilarinin subjektif norm puanlarindan (2,091 + 1,136)
yiiksek bulunmustur. Gelir diizeyi2000 TL - 3499 TL olan internet kullanicilarinin
subjektif norm puanlar (3,374 + 1,042), gelir diizeyi 846 TL den az olan internet
kullanicilarinin subjektif norm puanlarindan (2,091 + 1,136) yiiksek bulunmustur.
Gelir diizeyi 3500 TL - 4999 TL olan internet kullanicilarimin subjektif norm
puanlart (3,173 £+ 1,024), gelir diizeyi846 TL den az olan internet kullanicilarinin
subjektif norm puanlarindan (2,091 + 1,136) yiliksek bulunmustur. Gelir diizeyi 5000

TL ve iizeri olan internet kullanicilarinin subjektif norm puanlart (3,167 + 1,117),
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gelir diizeyi 846 TL den az olan internet kullanicilarinin subjektif norm puanlarindan

(2,091 + 1,136) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.70. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmim Algilanan Davranissal

Kontrol Puanlari1 Ortalamalarinin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F p
Algilanan Davranigsal Kontrol | 846 TL Den Az 11 | 3,955 | 0,611 | 1,243 | 0,293
846 TL-1999TL | 76 | 3,974 | 0,787

2000 TL - 3499 | 107 | 4,117 | 0,763
TL

3500 TL - 4999 | 52 | 4,144 | 0,554
TL

5000 TL ve lizeri | 66 | 4,220 | 0,657

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin algilanan davranigsal kontrol
puanlar1 ortalamalarmin gelir diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamustir (p>0.05).

Tablo 3.71. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarmin Online Magazalardan

Satin Aldig1 Uriin Cesit Sayisinin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss F p Fark
Online Magazalardan | 846 TL Den Az 11 |3,180 | 1,662 | 3,646 | 0,006 | 5> 2
Satm  Aldigt  Uriin | g46T| -1999 TL | 76 | 3,500 | 1,785 5>3
Cesit Sayst 2000 TL - 3499 | 107 | 3,800 | 1,945

TL

3500 TL - 4999 | 52 | 3,980 | 2,218

TL

5000 TL ve iizeri | 66 | 4,710 | 2,467

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig:

iiriin cesit sayis1 ortalamalarinin gelir diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=3,646; p=0,006<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Gelir diizeyi 5000 TL ve {izeri
olan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig1 {iriin gesit sayis1 (4,710
+ 2,467), gelir diizeyi 846 TL - 1999 TL olan internet kullanicilarinin online
magazalardan satin aldig1 {iriin ¢esit sayisindan (3,500 £ 1,785) yiiksek bulunmustur.
Gelir diizeyi 5000 TL ve iizeri olan internet kullanicilarinin online magazalardan
satin aldig1 {irlin ¢esit sayist (4,710 + 2,467), gelir diizeyi 2000 TL - 3499 TL olan
internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig {iriin ¢esit sayisindan (3,800

+ 1,945) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.72. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Davramgsal Istek/Niyet

Puanlar1 Ortalamalarinin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalari

Grup N | Ort |Ss F p Fark

Davranigsal Istek/Niyet 846 TL Den Az 11 | 3,121 | 0,844 | 3,945 | 0,004 | 5>2
846 TL-1999TL | 76 | 3,351 | 0,956

2000 TL - 3499 | 107 | 3,699 | 0,935
TL

3500 TL - 4999 | 52 | 3,532 | 0,858
TL

5000 TL ve tizeri | 66 | 3,869 | 0,901

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlar
ortalamalarinin gelir diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklililk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=3,945; p=0,004<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Gelir diizeyi 5000 TL ve {izeri olan internet
kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlari (3,869 £ 0,901), gelir diizeyi 846 TL
- 1999 TL olan internet kullanicilarinin davranissal istek/niyet puanlarindan (3,351 +

0,956) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 3.73. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin  Hedonik  Aligveris

Puanlar1 Ortalamalarimin Gelir Diizeyine Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F p

Hedonik Aligveris 846 TL Den Az 11 | 2,109 | 0,582 | 2,109 | 0,080
846 TL-1999TL |76 | 2,763 | 0,851

2000 TL - 3499 | 107 | 2,862 | 0,825
TL

3500 TL - 4999 |52 | 2,742 | 0,972
TL

5000 TL ve tizeri | 66 | 2,779 | 0,693

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin  hedonik aligveris puanlar
ortalamalarinin gelir diizeyi degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamustir (p>0.05).

Cahistig1/Okudugu Kuruma Goére Fark Testleri

Tablo 3.74. Arastirmaya Katilan Internet Kullamicilarinin ~ Tavir  Puanlar

Ortalamalarinin Calistig1/Okudugu Kuruma Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss t p
Tavir Kamu 72 |3,715| 1,058 | - 0,425

Kurumu 0,886

Ozel 240 | 3,825 | 0,878

Kurum

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin tavir puanlari ortalamalarinin
calistigi/okudugu kurum degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,886; p=0,425>0,05).
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Tablo 3.75. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Subjektif Norm Puanlari

Ortalamalarmin Calistig1/Okudugu Kuruma Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss t p
Subjektif Norm Kamu 72 |3,222 1,051 | - 0,961

Kurumu 0,048

Ozel 240 | 3,229 | 1,071

Kurum

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin  subjektif norm puanlarn
ortalamalarinin ¢alhistigi/okudugu kurum degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,048;

p=0,961>0,05).

Tablo 3.76. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Algilanan Davranigsal

Kontrol Puanlart Ortalamalarinin  Calistigi/Okudugu Kuruma Gore

Ortalamalar1
Grup N |Ort |Ss t p
Algilanan Davranigsal Kontrol Kamu 72 | 4,056 | 0,753 | - 0,525
Kurumu 0,637
Ozel 240 | 4,117 | 0,702
Kurum

Arastirmaya katilan internet kullanicilariin algilanan davranigsal kontrol
puanlar1 ortalamalarinin ¢alisti§i/okudugu kurum degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-0,637;

p=0,525>0,05).
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Tablo 3.77. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilariin Online Magazalardan

Satin Aldig1 Uriin Cesit Sayisinin Calistigi/Okudugu Kuruma Gére

Ortalamalar1
Grup N Ort | Ss t p
Online  Magazalardan  Satin | Kamu 72 | 3,640 | 1,810 | -1,338 | 0,182
Aldig1 Uriin Cesit Sayist Kurumu
Ozel Kurum | 240 | 4,020 | 2,180

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin online magazalardan satin aldig
iirlin ¢esit sayis1 ortalamalarinin ¢alistigi/okudugu kurum degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda

grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=-

1,338; p=0,182>0,05).

Tablo 3.78. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Davramigsal Istek/Niyet

Puanlar1 Ortalamalariin Calistig1/Okudugu Kuruma Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss t p

Davranissal Istek/niyet Kamu Kurumu | 72 | 3,428 | 1,056 | -1,804 | 0,102
Ozel Kurum 240 | 3,654 | 0,892

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin davranigsal istek/niyet puanlar
ortalamalarinin ¢alistigi/okudugu kurum degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,804;

p=0,102>0,05).

Tablo 3.79. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Hedonik Alisveris

Puanlar1 Ortalamalarinin Calistigi/Okudugu Kuruma Goére Ortalamalari

Grup N Ort Ss t p

Hedonik Aligveris Kamu Kurumu | 72 | 2,725 |0,888 |-0,566 | 0,572
Ozel Kurum 240 | 2,788 | 0,815
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Aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin hedonik aligveris puanlari
ortalamalarinin c¢alistigi/okudugu kurum degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,566;

p=0,572>0,05).

Ki-kare analizleri

Davranis ile kikare

Tablo 3.80. Cinsiyet Ile Online Magazalardan Alisveris Yapma Durumu Arasindaki

Miski
Online Magazalardan Ahsveris Yapma
Durumu
Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Bayan Say1 153 31 184
Yiizde | %58,8 %59,6 %59,0
Erkek Say1 107 21 128
Yiizde | %41,2 %40,4 %41,0
Toplam Say1 | 260 52 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Cinsiyet ile online magazalardan aligveris yapma durumu arasinda anlamli

iliski bulunmamistir (X2=0,011; p=0,523>0.05). Online magazalardan aligveris
yapan internet kullanicilariin 153"iniin (%58,8) bayan, 107’sinin (%41,2) erkek;
Online magazalardan aligveris yapmayan internet kullanicilarinin 31’inin (%59,6)

bayan, 21’inin (%40,4) erkek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.81. Yas Ile Online Magazalardan Aligveris Yapma Durumu Arasindaki

Miski
Online Magazalardan Alsveris Yapma
Durumu
Yas Evet Hayir Toplam
20-29 Yas Say1 67 18 85
Yiizde | %25,8 %34,6 %27,2
30-39 Yags Say1 128 15 143
Yiizde | %49,2 %28,8 %45,8
40-49 Yas Say1 | 40 7 47
Yiizde | %154 %13,5 %15,1
50-59 Yas Say1 25 12 37
Yiizde | %9,6 %23,1 %11,9
Toplam Say1 260 52 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Yas ile online magazalardan aligveris yapma durumu arasinda anlamli iliski

bulunmustur (X?=11,901; p=0,008<0.05). Online magazalardan aligveris yapan
internet kullanicilarinin 67’sinin (%25,8) 20-29 yas, 128’inin (%49,2) 30-39 yas,
40'min (%15,4) 40-49 yas, 25’inin (%9,6) 50-59 yas; Online magazalardan aligveris
yapmayan internet kullanicilarinin 18’inin (%34,6) 20-29 yas, 15’inin (%28,8) 30-39
yas, 7’sinin (%13,5) 40-49 yas, 12’sinin (%23,1) 50-59 yas aralifinda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.82. Egitim Durumu Ile Online Magazalardan Alisveris Yapma Durumu

Arasindaki Iliski
Online Magazalardan Alsveris
Yapma Durumu
Egitim Durumu Evet Hayir Toplam
Lise ve Alt1 Sayi 29 11 40
Yiizde | %11,2 %21,2 %12,8
Onlisans Say1 22 3 25
Yiizde | %8,5 %5,8 %8,0
Lisans-iiniversite Say1 153 32 185
Yiizde | %58,8 %61,5 %59,3
Yiiksek Lisans Say1 56 6 62
Yiizde | %21,5 %11,5 %19,9
Toplam Sayi 260 52 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0
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Egitim Durumu ile online magazalardan aligveris yapma durumu arasinda
anlamli iliski bulunmamistir (X%=6,006; p=0,111>0.05). Online magazalardan
aligveris yapan internet kullanicilarinin 29'unun (%11,2) lise ve alt1, 22’sinin (%8,5)
Onlisans, 153'tniin (%58,8) lisans-tliniversite, 56'smnin (%21,5) yiliksek lisans; Online
magazalardan aligveris yapmayan internet kullanicilarinin 11’inin (%21,2) lise ve
alt, 3'liniin (%5,8) Onlisans, 32’sinin (%61,5) lisans-iiniversite, 6'smnin (%11,5)

yiiksek lisans egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.83. Gelir Diizeyi Ile Online Magazalardan Alisveris Yapma Durumu

Arasindaki Tliski
Online Magazalardan Alsveris Yapma
Durumu
Gelir Diizeyi Evet Hayir Toplam
846 TL Den Az Sayr | 8 3 11
Yiizde | %3,1 %5,8 %3,5
846 TL -1999 TL Say1 | 56 20 76
Yiizde | %21,5 %38,5 %24,4
2000 TL - 3499 TL Say1 95 12 107
Yiizde | %36,5 %23,1 %34,3
3500 TL - 4999 TL Say1 | 41 11 52
Yiizde | %15,8 %21,2 %16,7
5000 TL ve tizeri Say1 60 6 66
Yiizde | %23,1 %11,5 %21,2
Toplam Say1 | 260 52 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Gelir Diizeyi ile online magazalardan aligveris yapma durumu arasinda
anlamli iliski bulunmustur (X?=11,756; p=0,019<0.05). Online magazalardan
aligveris yapan internet kullanicilarinin 8’inin (%3,1) 846 TL den az, 56'simnin
(%21,5) 846 TL - 1999 TL, 95’inin (%36,5) 2000 TL - 3499 TL, 41’inin (%15,8)
3500 TL - 4999 TL, 60'mnin (%23,1) 5000 TL ve flizeri; Online magazalardan

aligveris yapmayan internet kullanicilarinin 3'iniin (%5,8) 846 TL den az, 20’sinin
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(%38,5) 846 TL - 1999 TL, 12’sinin (%23,1) 2000 TL - 3499 TL, 11’inin (%21,2)
3500 TL - 4999 TL, 6'smin (%11,5) 5000 TL ve tizeri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.84. Calistig/Okudugu Kurum Ile Online Magazalardan Alisveris Yapma

Durumu Arasindaki Iliski

Online Magazalardan Alsveris Yapma
Durumu
Calistigi/okudugu Evet Hayir Toplam
Kurum
Kamu Kurumu Say1 57 15 72
Yiizde | %21,9 %?28,8 %23,1
Ozel Kurum Say1 | 203 37 240
Yiizde | %78,1 %71,2 %76,9
Toplam Say1 260 52 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Calistigi/okudugu kurum ile online magazalardan aligveris yapma durumu
arasinda anlamli  iliski  bulunmamistir (X2:1,170; p=0,183>0.05). Online
magazalardan aligveris yapan internet kullanicilariin 57’sinin (%21,9) kamu
kurumunda, 203" iniin (%78,1) 06zel kurumda; Online magazalardan aligveris
yapmayan internet kullanicilarinin 15’inin (%28,8) kamu kurumunda, 37’sinin

(%71,2) 6zel kurumda calistigr goriilmektedir.

Internet deneyimi

Tablo 3.85. Cinsiyet Ile Internet Kullanimi1 Deneyim Seviyesi Arasindaki Iliski

Internet Kullamm fle Deneyim
Seviyesi
Cinsiyet Sinirh Kayda Deger Toplam
Bayan Say1 41 143 184
Yiizde | %67,2 %57,0 %59,0
Erkek Say1 20 108 128
Yiizde | %32,8 %43,0 %41,0
Toplam Say1 61 251 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0
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Cinsiyet ile internet kullanimi deneyim seviyesi arasinda anlamli iligki
bulunmamaistir (X2=2,127; p=0,094>0.05). Internet kullanmimi ile deneyim seviyesi
sinirli olan internet kullanicilarinin 41’inin (%67,2) bayan, 20’sinin (%32,8) erkek;
internet kullanimi deneyim seviyesi kayda deger olan internet kullanicilarinin

143'iiniin (%57,0) bayan, 108’inin (%43,0) erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.86. Yas Ile internet Kullanim1 Deneyim Seviyesi Arasindaki iliski

Internet Kullannm fle Deneyim
Seviyesi
Yas Siirh Kayda Deger Toplam
20-29 Yas Say1 17 68 85
Yiizde | %27,9 %27,1 %27,2
30-39 Yas Say1 |21 122 143
Yiizde | %34,4 %48,6 %45,8
40-49 Yas Say1 7 40 47
Yiizde | %11,5 %15,9 %15,1
50-59 Yas Say1 16 21 37
Yiizde | %26,2 %8,4 %11,9
Toplam Say1 | 61 251 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Yas ile internet kullanimi deneyim seviyesi arasinda anlamli iliski
bulunmustur (X2=16,016; p=0,001<0.05). Internet kullanimi ile deneyim seviyesi
sinirli olan internet kullanicilarinin 17’sinin (%27,9) 20-29 yas, 21 inin (%34,4) 30-
39 yas, 7’sinin (%11,5) 40-49 yas, 16'sinin (%26,2) 50-59 yas araliginda; internet
kullanim1 deneyim seviyesi kayda deger olan internet kullanicilarinin 68’inin
(%27,1) 20-29 yas, 122’sinin (%48,6) 30-39 yas, 40'min (%15,9) 40-49 yas, 21’inin
(%8,4) 50-59 yas araliginda oldugu goériilmektedir.
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Tablo 3.87. Egitim Durumu ile

Internet Kullanim1 Deneyim Seviyesi Arasindaki

Miski
Internet Kullanim ile Deneyim
Seviyesi
Egitim Durumu Sinirh Kayda Deger Toplam
Lise ve Alt1 Say1 15 25 40
Yiizde | %24,6 %10,0 %12,8
Onlisans Say1 | 6 19 25
Yiizde | %9,8 %7,6 %8,0
Lisans-iiniversite Say1 | 35 150 185
Yiizde | %57,4 %59,8 %59,3
Yiiksek Lisans Say1 5 57 62
Yiizde | %8,2 %22,7 %19,9
Toplam Say1 61 251 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Egitim Durumu ile internet kullanim1 deneyim seviyesi arasinda anlamli iliski

bulunmustur (X2=13,755; p=0,003<0.05). Internet kullanimi ile deneyim seviyesi

sinirli olan internet kullanicilarinin 15°inin (%24,6) lise ve alti, 6'sinin (%9,8)

Onlisans, 35’inin (%57,4) lisans-liniversite, 5’inin (%38,2) yiiksek lisans; internet

kullanim1 deneyim seviyesi kayda deger olan internet kullanicilarinin 25’inin

(%10,0) lise ve alti, 19'unun (%7,6) Onlisans, 150’sinin (%59,8) lisans-iiniversite,

57’sinin (%22,7) yiiksek lisans egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.88. Gelir Diizeyi Ile internet Kullanimi1 Deneyim Seviyesi Arasindaki Iliski

Internet Kullanim ile Deneyim
Seviyesi

Gelir Diizeyi Simirh Kayda Deger Toplam
846 TL Den Az Say1 2 9 11

Yiizde | %3,3 %3,6 %3,5
846 TL-1999 TL Say1 24 52 76

Yiizde | %39,3 %20,7 %24,4
2000 TL - 3499 TL Say1 16 91 107

Yiizde | %26,2 %36,3 %34,3
3500 TL - 4999 TL Say1 7 45 52

Yiizde | %11,5 %17,9 %16,7
5000 TL ve tizeri Say1 12 54 66

Yiizde | %19,7 %21,5 %21,2
Toplam Say1 61 251 312

Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0
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Gelir Diizeyi ile internet kullanimi1 deneyim seviyesi arasinda anlamli iligki
bulunmustur (X2=9,746; p=0,045<0.05). Internet kullanimi ile deneyim seviyesi
sinirli olan internet kullanicilarinin 2’sinin (%3,3) 846 TL den az, 24'liniin (%39,3)
846 TL - 1999 TL, 16'sinin (%26,2) 2000 TL - 3499 TL, 7’sinin (%11,5) 3500 TL -
4999 TL, 12’sinin (%19,7) 5000 TL ve iizeri; internet kullanimi deneyim seviyesi
kayda deger olan internet kullanicilarinin 9'unun (%3,6) 846 TL den az, 52’sinin
(9%20,7) 846 TL - 1999 TL, 91’inin (%36,3) 2000 TL - 3499 TL, 45’inin (%17,9)
3500 TL - 4999 TL, 54'iniin (%21,5) 5000 TL ve iizeri gelir diizeyi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.89. Calistig/Okudugu Kurum ile Internet Kullammi Deneyim Seviyesi

Arasidaki Iliski
Internet Kullamm ile Deneyim
Seviyesi
Cahstigi/okudugu Kurum Sinirh Kayda Deger Toplam
Kamu Kurumu Say1 20 52 72
Yiizde | %32,8 %20,7 %23,1
Ozel Kurum Say1 | 41 199 240
Yiizde | %67,2 %79,3 %76,9
Toplam Say1 | 61 251 312
Yiizde | %100,0 %100,0 %100,0

Calistigi/okudugu kurum ile internet kullanimi deneyim seviyesi arasinda
anlamli iliski bulunmustur (X2=4,027; p=0,036<0.05). Internet kullanimi ile deneyim
seviyesi sinirli olan internet kullanicilarinin 20’sinin (%32,8) kamu kurumunda,
41’inin (%67,2) 6zel kurumda; internet kullanimi deneyim seviyesi kayda deger olan
internet kullanicilarinin 52’°sinin (%20,7) kamu kurumunda, 199'unun (%79,3) 6zel

kurumda caligtigi goriilmektedir.
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Bu calismada planlanan davranis teorisine dayali olan bir model test

edilmistir. S6z konusu bu modelin test edilmesine yonelik yaklagim dekompoze

olmus (ayristirilmis) inang yapilariyla Taylor ve Todd (1995) tarafindan kullanilan

modele dayandirilmistir. Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, iirliniin
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uyumlulugu, kisiler aras1 etki, harici etki ve kolaylastirma kosullari, giiven
hakkindaki inanglar, online satin alim davranislarina iliskin tiiketicilerin davranigini
aciklamak ag¢isindan modele dahil edilmistir. Ayrica {iriin ve hizmet tiirii ile online
satin alim amaci arasindaki iliski de aragtirilmistir. Model ampirik olarak test edilmis
olup 312 kisiye yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir. Ayristirilmis Planl
Davranig Teorisi, anket veri seti sonuclarma gore anlamli bir ampirik destek
bulmustur. iliskiler daha &nce teorik altyapida bahsedildigi gibi, pozitif yondedir.
Genel olarak arastirma modeli, eldeki veri seti ile ¢ok kuvvetli desteklenmese bile,
teorik iligkiler temel alinarak olusturulan regresyon modellerin agiklama giicii
oldukg¢a yiiksektir (p<0.001, p<0.01). Teorik iliskilere dayandirilarak gelistirilen
hipotezler, yiiksek anlamlilik seviyesinde (p<0.001), istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu baglamda, Planli Davranis Teorisi’ne dayanarak gelistirilen tim

arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligt ve online aligveris ve
tilkketicilerin ihtiyaglar1 arasindaki uyumlulugun pozitif olarak online satin alim
davraniglarin1 etkiledigi hipotezinde bulunulmus ve bu husus ampirik olarak
desteklenmistir. Bu nedenle online aligverisi avantajli olarak algilayan ve web
sitesinde gezinmeyi ve islem yapmay1 kolay olarak algilayan miisterilerin online
aligveris inancinin aligveris ihtiyaglariyla uyumlu oldugu gériilmiis olup bu da online
olarak aligveris yapma konusunda yliksek bir isteklilie yonelik pozitif bir tavir

gostermistir.

Bu calismada ayn1 zamanda tiiketicilerin mevcut kaynaklar dogrultusunda
online olarak aligveris yapabilme yetenekleri hakkindaki inanglarmin kontrolle ilgili
algilarini etkiledigini ve sonug olarak bunlarin online olarak aligveris yapma niyetini
etkiledigini gostermektedir. Nitekim bu konuda elde edilen ampirik sonuglar bunu
desteklemekte olup kontrole iliskin inanglar online aligverisin kisisel olmayan ve
sanal olan dogas1 dikkate alindiginda 6zellikle 6nem tasimakta olup ayrica online
aligveris davranigina miidahil olmak teknolojinin kullanimi ve giderek daha fazla
online olarak satin alma hakkinda yeteneklerine gilivenen tiiketiciler anlamina

gelmektedir.

Ayrica calismada online satin alim amacinin {irin- hizmet tipine gore
degisecegi hipotezinde bulunulmustur. Elde edilen sonuglar tiiketicilerin daha fazla

istekli bir sekilde diisiik maliyetli ve somut iiriinleri satin alma konusunda istekli
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olduklarin1 ve yiiksek maliyetli somut iiriinleri internet {izerinden satin alma
konusunda daha az istekli olduklarin1 gostermekte olup maliyetleri ne olursa olsun

somut olmayan Uriinlerle ilgili herhangi bir 6nemli farklilik tespit edilememistir.

Bu caligma daha onceki verilerden elde edilen hususlar dogrultusunda online
tiiketici davranisini agiklamaktadir. Elde edilen ampirik bulgular sadece online satin
alim davranis1 {izerine etki yapan faktorlerin daha iyi bir sekilde anlagilmasini
saglamakla kalmayip ayn1 zamanda elektronik ticaret baglaminda planlanan davranig

teorisini de desteklemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, tiiketicilerin online aligveris davranislari, postmodern tiiketim
kiltlirii 151831inda ve planhi davranis teorisi kapsaminda incelenmistir. Arastirmada,
sosyal-psikoloji bilim dalinda yaygmn olarak kullanilan Planli Davranis Teorisi,
ampirik olarak Istanbul ilinin Anadolu yakasinda bulunan Milli Egitim Bakanlig1’na
bagli 6zel okullardaki 6grencilerin velilerine ulasmak suretiyle “kolayda ornekleme
yontemiyle” toplanan verilerle test edilmistir. Sonuglar bahsedilen teoriye kuvvetli
bir istatistiksel destek vermis ve teorinin One siirdligli tlim hipotezler yiiksek
anlamlilik seviyelerinde (p<0,001;p<0.05) kabul edilmistir. Genel anlami ile
bireylerin bilfiil internet lizerinden aligveris yapmalar1 ya da bu yonde bir davranisa
yonelik niyet olusturmalari, sahip olduklar1 inanglarina baghdir ve bu faktorlerle
dogru orantilidir. Buna paralel olarak, bireylerin online aligveris yapmak konusunda,
davraniga yonelik niyetleri ve bu dogrultuda olumlu tavir takinmalari, {riiniin
cesidine, kendilerine yakin gordiikleri ve fikirlerini 6nemsedikleri bireylerin online
aligveris konusundaki olumlu goriislerine ya da harici etkenlere (gorsel-yazili basin)
baglidir. Ayrica, bireylerin online aligveris yapmalari, bilfiil faaliyetleri {izerinde
kontrole sahip olup, olmadiklar1 yoniindeki inanglari, algiladiklar1 kullanim

kolayliklar1 ve duyduklar: giivenle de ilgilidir.

Calismanin sonuglar1 asagidaki basliklar altinda 6zetlenmektedir.

1) Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Tiiketicinin aligveris eylemine gecebilmesi igin, tiiketim davranisini ortaya
cikaran igsel ve digsal kosullar sonucunda elde edecegi somut ve “hedonik
(duygusal, fiziki zevkler, disler, estetik Ozellikler) fayda”larin belirlenmesi
gereklidir. Ciinkii tiiketiciler, hem hedonik hem de rasyonel(faydaci) 6zelliklerden
gidiilenmektedir. Bu nedenle calismada, tiiketicilerin belirli bir iirin veya hizmeti

satin alma nedenine etki eden faktorler incelenmistir.

Teo’nun belirttigi gibi aragtirmalar kisilerin internet {iizerinde, aligveris
yapmaktan ¢ok, bilgi toplamak amaciyla gezindigini gostermektedir. Arastirmada
bircok online tiiketicinin interneti iirtin bilgilerini arastirmak ve diger {irtinlerle fiyat

ve fonksiyon agisindan kiyaslamak icin kullandig1 goriilmiistiir.
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Aragtirmada online tiiketicilerin bir kismi, online aligveris siirecini heyecanl
ve zevkli buldugu, yakin cevresine ve/veya akrabalarina bu deneyimi tavsiye
edebilecegi goriilmiistiir. Bu nedenle, online bir iriiniin perakende basarisi ve
algilanan {iriin riskini azaltma, {riin sanallastirma teknolojilerinin basarili
kullanimina ve/veya daha eglenceli aligveris deneyimi saglamaya bagli olacaktir.
Online pazarlamacilar, fiziksel ve geleneksel pazarlama araclarini birlikte kullanarak
Ozellikle de uygun online deneyimi yaratarak online tiiketicilerin karar alma siirecini
etkileyebilirler.  Pazarlamacilar tiiketicileri ile basarili online iletisim kurmak
istiyorlarsa, her seyden once online hedef kitlenin geleneksel hedef kitleden farkli
davrandigini bilmelidirler. Olumlu deneyim yasayan tiiketici daha sik online aligveris

faaliyetinde bulunacak; boylece online aligveristen algiladig risk de azalacaktir.

2) Hipergercek Ortamlar

Tiiketicilerin yeni iletisim teknolojilerini yaygin olarak kullanmaya
baslamalariyla birlikte tiikketim aligkanliklar1 ve aligveris yapma bigimleri de 6nemli
bir degisime ugramistir. Postmodern tiiketici, yasam tarzini belirleme siirecinde
kontroliin kendinde olmasini istemekte ve yonlendirilme veya baskiya kars1 hosgorii
ile yaklagsmamaktadir. Boyle bir yaklasim i¢inde olan postmodern tiiketici, satis
tekniklerinde, sdyleme dayali ve ikna yontemleriyle yonlendirilerek satin almasini
saglama fikrine yakin durmaktadir. Postmodern tiiketici, macera yasamay1
arzulamaktadir. Bu nedenle gergek olmayan, kurgulanmis, duygusal ve fiziksel
olarak sunulmus bir diinyada farklilagmis gibi yansitilan sunumlar talep etmektedir.
Ciinkii deneyim yasamak isteyen tiiketicilere bir anlikta olsa, kendi yasamlarini

unutup sunulan yapay hikayenin bir parcasi1 olmalar teklif edilmektedir.

Postmodern diislincenin Onciilerinden Baudrillard’in kuramina gore, iletisim
teknolojileri dogal diinyayi teknolojik olarak dolayimlanan bir iist-gergeklige (hyper-
reality) doniistiiriir. Bilgisayarlasmaya dayali toplumsal orgiitlenme, {iretimin yerini
alir ve bireyi yeni bir “simiilasyon ¢agi’min” igerisine birakir. Bu da iletisim
teknolojilerinin bireylerarasi ve toplumsal iligkilerde merkezi bir rol oynamasina ve
cok daha fazla enformasyonun ama c¢ok daha az anlamin bulundugu bir evrende
yasamamiza sebep olur. Tiketiciye sunulan iirlinlerin goriintiileri, videolar1 ya da

fotograflar1 bir gerceklik simiilasyonu yaratmakta ve tiiketiciler de bu “simiilasyon”
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yoluyla aligveris ihtiyaglarini giderebilmektedirler. “Simiilakr”, bu sanal ortamin
yaratilip izlendigi ortami1 da “hipergercek atmosfer” olarak tanimlamaktadir. Sanal
ortamdan aligveris, tliketicilere bir hiperger¢ek atmosfer icinde, aligveris yapma
firsat1 sunarken aslinda sanal/simiilakr bir yasam da sunmaktadir. Bu sanal ortamlar,
geleneksel aligveris ortamlarinda karsilasilan magaza kalabaligindan kurtulma ve
kuyrukta bekleme gibi problemleri ortadan kaldirirken, fiyatlarin genellikle diisiik
olmasi, aligverisin tiiketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat
aligveris imkan1 ve genis irlin ¢esidi sunmasi gibi bir¢ok avantaj sunmaktadir.
Online aligverisin bu avantajlarina ragmen arzu edilen sekilde gelisememesinin
sebepleri tam acik olmamakla birlikte, tiiketicileri bu mecradan alikoyan bazi
caydiric1 sebepler de mevcuttur. Yapilan arastirmalarda algilanan bu sebeplerin en
basinda kredi kart1 ile ilgili gilivenlik endiseleri, kimlik bilgilerinin ele
gecirilmesinden kaynaklanan endigeler, iiriine dokunma, o iiriinii deneme, Uriiniin
gercek boyutlari1 gérme istegi, iiriiniin teslim siiresinin uzun olabilmesi ve
bilgisayar veya hizmet saglayicilardan kaynaklanan erisim hizinin diisiik olmas1 da

gelmektedir.

Online perakendeciler, tiikketicilerin online aligveristen algiladiklari riskleri en
aza indirmenin yollarin1 aramalidirlar. Tiketicilerin tutumlarini degistirmek zor
oldugundan, online aligverise yonelik tiiketici tutumlarini anlamak, online aligveris
oraninin tahmin edilebilmesine ve online ticaretin gelecekteki biiyiimesine katki

saglayabilir.

3) Tiiketim Kiiltiirii, Sembolik Tiiketim ve Kimlik

Tiiketicilerin satin aldiklari iirtinleri kendilerini ifaden eden birer arag olarak
gormeleri, tliketimin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglari karsilamaya yonelik bir
eylem olarak one c¢ikmasi, sembolik tiiketim tarzinin, pazarlama alaninda ele
alinmasi gereken 6nemli bir konu oldugunu gostermektedir. Odabasi’nin vurguladig
gibi, “sembolik tiiketim” tarzinda tirtinler; tiikketicinin benligine uygun olmasinin yani
sira tiiketicinin kimligini yansitmasina, sosyal varligini olusturmasina ve korumasina,
statiisiinli ya da sosyal smifin1 belirlemesine yonelik olarak da tiiketilmektedir.
Postmodern toplum her seyden 6nce bir “tiketim toplumu”dur ve sahip oldugu kiiltiir

iste “tiiketim kiiltiirii’dir”. Russel’in vurguladig: gibi tiiketim kdltiirt, tiiketicilerin
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cogunun yenilik aradig1 veya ilgi uyandiran hizmet ya da iiriinii arzuladig1 ve bunlari
edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin adidir. Arastirmada bazi katilimcilarin yeni seyler
aramak ve/veya tecriibe etmek istedikleri i¢in online tiikketime yoneldikleri

gorilmiistiir.

4) Postmodern Pazarlama Anlayis1 ve Elektronik Ticaret

Pazarlama, siire¢ igerisinde, hig¢bir satis c¢abasimnin  olmadigr {retim
déneminden, hedef kitlenin ihtiyaglarii anlamaya calisarak, onlara uygun triinler
tireterek sunan, miisterisine deger katan, miisteri memnuniyetini kendine hedef
olarak segen bir pazarlama anlayisina dogru gelisim gostermistir. “Geleneksel
pazarlama”dan, “postmodern pazarlama”ya dogru giden zaman diliminde birgok
yeni yaklasim ortaya ¢ikmistir. Bu yeni yaklasimlardan biri de internet
perakendeciligidir. Dataminor’iin ongoriisiine gore “Internet perakendeciligi”
muhtemelen tiimiiyle geleneksel perakendeciligin yerini alamayacaktir ancak
geleneksel magazalar kendi erisim alanlarini internet kanallar1 sayesinde
genisletmekte ve ¢ok kanalli stratejiler uygulamaktadirlar. Bu nedenle bu ¢alismadan
elde edilen bulgular, geleneksel isletmeler dahil olmak iizere elektronik perakende

endistrisine yonelik dnemli agiklamalar sunmaktadir.

Elde edilen bulgular online magazalarmn {iriin hakkinda bilgi toplamak,
etkilesim kurabilmek ya da islem yapabilmek icin kolay olmasi gerektigini
gostermektedir. Boylelikle tiiketiciler kompleks bir sistemle ugragmaktan ziyade
satin alim deneyimlerine odaklanabilmektedir. Ciinkii aligveris yapma amacina
yonelik olarak interneti kullanabilme konusundaki becerilerine giivenen tiiketiciler
muhtemelen daha fazla online aligveris yapmakta daha az kendine giivenen
misteriler ise daha az online aligveris yapmaktadir. Dolayisiyla bu miisterilerin
becerilerini arttirma ve online satin alim konusundaki istekliliklerini arttirma

konusunda yardim ve destek araglar1 gerekmektedir.

Elde edilen bulgulardan, tiiketicilerin daha ¢ok risk tasimayan ve diisiik
maliyetli lirlin ve hizmetlere yoneldikleri anlagilmaktadir. Maliyetlerin yiikselmesini
bir risk olarak algilayan tiiketicilerin, dokunma, hissetme, koklama gibi tatmine
yonelik olanaklar sunan geleneksel alis veris aligkanliklarina dondiikleri

gozlenmektedir. Pazarlayicilar belirli bir {iriin tipinin satin alinma yolu konusunda
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daha fazla bilgi edindikce daha fazla mesajlarm iletebileceklerdir. Ornegin bu
konuda agir yliksek maliyetli 6rnegin elektronik iiriinler gibi {riinlere yonelik

kapsamli1 ve faydali bilgileri tiiketicilere sunabileceklerdir.

Arastirmalar, online aligveris davranisinin demografik unsurlardan, aligveris
egilimlerinden etkilendigini gostermistir. Rogers’a gore “yenilikgiler” olarak
adlandirdig tiiketici gruplart; yiiksek geliri olan, iyi bir statli sahibi ve iyi egitimli
kisilerden olusur. Arastirmada, online aligveris yapanlarin, yapmayanlara kiyasla
yasca daha biiyiik, daha egitimli, daha yiiksek gelirli ve internet konusunda daha
fazla bilgiye sahip kisiler oldugunu kanitlamistir. Dolayisiyla gelir diizeyinin yiiksek
olmasmin online tiketim yapma ile dogrudan iligkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ciinkli gelir diizeyi diisiik kisiler, smirl biitgeleri ile geleneksel yani
yiiz ylize aligverisi tercih etmekte ve iirlinleri deneyerek, gorerek ve bes duyu organi
ile algilayarak satin almayr tercih etmektedirler. Kisaca, risk almaktan
kacinmaktadirlar. Ancak diger caligmalarda baska bulgular elde edilmistir.
Vrechopoulos v.d. (2001), Yunanistan’daki online tiiketicilerin genellikle geng, iyi
egitim gormis, yiiksek gelirli erkekler oldugunu tespit etmistir. Sin ve Tse (2002) ise
Hong Kong’daki online tiiketicilerin, zaman konusunda daha bilingli, daha kendine
giivenen, interneti ve evden ulasilabilen diger aligveris segeneklerini daha sik
kullanan miisteriler olmalarinin yan sira, benzer demografik profillerinin oldugunu

ortaya koymustur.

Bunlarin yami1 sira, online tiiketicilerin, iirliniin sitede belirtildigi gibi
olmayacagindan duydugu kaygi da yine arastirmada ortaya c¢ikan bulgular
arasindadir. Giiven olmadan, ne geleneksel ticaret ne de elektronik ticaret
stirdliriilemez. Dolayisiyla online aligveris imkani sunan web sitelerinin, tiiketicilerin
giivenini ve baghiligim1 kazanabilmek i¢in her tirlii giivenlik konusuna O6nem
vermeleri gerektigi ifade edilebilir. Sattiklari iiriin ya da hizmetin igeriginin net ifade
edilmesi, teslimat ya da Odeme konusundaki giivenlik Onlemleri Onem arz

etmektedir.

Ornegin online satis yapan web sitelerinin ddemeleri kredi kartiyla tahsis
etmek i¢in sanal pos sistemi kullanmas1 buna bagli olarak SSL giivenlik sertifikasina
sahip olmasi, kapida 6deme, cep telefonu ile mobil 6deme, pay pal ile 6deme gibi
secenekler tiiketiciler igin bir glivenlik garantisi olmaktadir. Ayrica firmalarin web

sitelerinde agik adres ve telefon numaralarin1 yazarak tiiketicilerin kendilerine her
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istedikleri zaman ulagabilmelerine olanak saglamalari, tiiketicilerin gilivenini
saglayacaktir. 7/24 miisteri hizmetleri, sikayet iletebilme ve hemen geri doniis gibi

unsurlar da tiiketici sadakatini arttiracak unsurlar arasinda yer almaktadir.

Geleneksel magazalarda aligveris yapmak yerine online olarak aligveris
yapmakta onemli Ol¢lide avantaj bulan miisteriler igin online magazalar cezp edici
olabilmektedir. Ancak bunun icin online magazalarin tiiketicilere iirinler hakkinda

detayli (kiyaslama imkani1 vs.) sunabilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin online perakendecilere duyduklar1 gliven yiiksek diizeyde online
olarak aligveris yapma istekleri ile dogru orantilidir. Tiiketiciler, kargo hizmetlerine,
iiriin kontrol ve iade politikalarma giiven duyduklar1 online perakendecilerden
aligveris yapma konusunda ¢ok daha isteklidirler. Internet perakendecilerine olan
giiven oldukga hassas bir konudur ve elektronik ticaret konusundaki literatiir de bu
goriisii  destekler yondedir. Bazi arastirmalarda giliven faktorii bir davranis
belirleyicisi iken bazi arastirmalarda ise satin alma amacini dogrudan etkileyen bir
faktor olarak goriilmektedir. Tiim bunlar dogrultusunda online alisverislerde giivenin
roliinlin incelenmesinin gerekli oldugu tespit edilmistir. Ayrica baslangicta var olan
online magazalara yonelik giivenin nasil olustugu ve daha 6nceki online satin alim
deneyimleriyle tiiketiciler arasindaki giivenin kiyaslanmasi gerekmektedir. Ayrica
tilketiciler iyi taninan ve giivenilen internet perakendecilerine yoneldigi i¢in bu
tilketiciler belirli online magazalarma kargt bir sadakat anlayisi gelistirmektedir.
Boylece elektronik ticarette sadakati etkileyen faktorlerin giderek daha fazla 6nem

tasidig1 anlagilmaktadir.

Giderek gelisen teknoloji yasamin tiim alanlarinda oldugu gibi aligveris
aliskanliklarinda da biiyiik degisimleri beraberinde getirmektedir. Tabletler, online
sistemler, kolay internet erisimi bu hizli doniisiimiin baslica aktorleridir. Bireyler
artik interaktif iletisim araclar1 sayesinde sanal gercekligin yasandigi ve tiiketicinin
aktif oldugu bir ortamda ihtiyaglarini giderme egilimine girmislerdir. Geng nesiller
bir “online” kiiltiiriiyle biiylimektedirler. Bu nedenle elektronik ticaretin ve
beraberinde mobil ticaretin de potansiyelinin anlasilmasi hayati bir Onem
tasimaktadir. Tliketici artik geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak, web
siteleriyle, ve diger kullanicilarla kendi istegi dogrultusunda iletisim ve etkilesime
girebilmektedir. Ileri teknoloji araglarini kullanan tiiketicilerin egitim diizeyleri de

dikkate alindiginda aslinda postmodern tiiketiciler olarak adlandirilan giiniimiiz
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tiiketicisinin giderek bilinglendigini sdylemek dogru olacaktir. Tiiketim her zaman
vardi ve var olmaya devam edecektir. Ancak zaman gectikge hersey de oldugu gibi
degisim s06z konusu olacagindan bireylerin davraniglart ve aligkanliklar1 da
degisecektir. Burada oOnemli olan bireylerin bilingli olmalar1 ve tiiketim

aligkanliklarini i¢inde bulunduklar1 zamana ve kosula uyum saglayabilmeleridir.

Bu caligmada belli basli inang boyutlar1i ele alinmis olunmus, tiiketici
davraniglar1 konusunda arastirilacak ve ileriki ¢alismalara dahil edilebilecek pek ¢ok
unsur ve kavram oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle online satin alim davranisina
iliskin diger determinantlarin-belirleyici unsurlarin gelecekte arastirilmasi da dnem

tasimaktadir.
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EKLER

EK.1. OLCEK VE FAKTORLER/ANKET SORULARI

Online magazalardan aligveris yaptyor musunuz?

Evet/ Hayir

Online magazalardan hangi tiir iiriin ve hizmetleri satin aliyorsunuz/satin alirdiniz?
(Birden fazla segenck isaretleyebilirsiniz)

Kitap, cd, miizik, elektronik aletler vb.

Yazilim programlari

Ayakkabi, kiyafet, taki vs.

Kozmetik, temizlik ve bakim tirtinleri

Bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler

Sinema, tiyatro, konser, ulagim rezervasyon ve bilet satis hizmetleri.

Market aligverisi

Sanal Hizmetler (Alan adlari, hosting, tiyelik hizmetleri vb.)

Online yemek siparisi

Ev esyast (Mobilya, aksesuar vb.)

Diger

Online aligverisin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. ((A) Attitude/Tavir)

Online aligverisin akillica bir hareket oldugunu diistiniiyorum. ((A) Attitude/Tavir)
Internet iizerinden alisveris yapmayi diisiiniiyorum. ((A) Attitude/Tavir)

Internet kullanmak benim icin ¢ok &nemlidir. (INT) Internet Experience/Internet
Deneyimi)

Internette  haftada ne kadar zamanmmzi  harcarsmiz? (INT) Internet
Experience/Internet Deneyimi)

Internet kullanimu ile deneyim seviyeniz nedir? (Smirli/ Kayda Deger) (INT)Internet

Experience/Internet Deneyimi

Genellikle, internet iizerinden aligveris, onemli bir bos zaman faaliyeti olarak
goriirim. (HS)(Hedonic Shopping/ Hedonik Aligveris)
Internet {izerinden alisveris yapmayr heyecan verici bulurum. (HS)(Hedonic

Shopping/ Hedonik Aligveris)
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Benim i¢in internet iizerinden aligveris yapma zevkli bir aktivitedir. (HS)(Hedonic

Shopping/ Hedonik Aligveris)

Moday1 takip etmek igin internet iizerinden aligveris yaparim.(HS)(Hedonic
Shopping/ Hedonik Aligveris)

Yeni seyler tecriilbe etmek ic¢in internet {izerinden aligveris yaparim(HS)(Hedonic

Shopping/ Hedonik Aligveris)

Online aligveris giivenilirdir. (TR)(Trust/Giiven)
Online aligveriste Uriinii kiyaslama dokunabilme imkanimin olmamasi benim i¢in bir

risktir. (TR)(Trust/Giiven)

Online aligveriste kimlik bilgilerimin istenmesi benim igin bir risktir.

(TR)(Trust/Giiven)
Siparis verdigim Uriin sitede belirtildigi gibi olmayabilir. (TR)(Trust/Giiven)
Online aligveriste iirliniin hi¢ gonderilmeme ihtimali vardir. (TR)(Trust/Giiven)

Online aligveriste {iriin belirtilen stireden daha uzun bir zamanda gonderilmesi benim

icin bir risktir. (TR)(Trust/Giiven)
Online aligveriste kredi kart1 konusunda giivenlik endisem vardir. (TR)(Trust/Giiven)

Yakinda internet iizerinden aligveris yapmaya niyetim var. (BI)(Behavioural
Intention/Davranissal Istek)
Oniimiizdeki bir ay icerinde internet iizerinden alisveris yapacagim. (BI)(Behavioural

Intention/Davranissal Istek)

Tanidiklarima internet iizerinden aligverisi kuvvetle tavsiye ederim. (BI)(Behavioural

Intention/Davranissal Istek)

Muhtemelen, daha Onceden ziyaret ettigim online magazalar1 tekrar ziyaret
edecegim. (BI)(Behavioural Intention/Davranissal Istek)

Daha 6nceden ziyaret ettigim online magazalar, tekrar ayn1 magazalar1 ziyaret etmem
konusunda beni cesaretlendiriyor. (BI)(Behavioural Intention/Davranigsal Istek)
Ihtiyacim oldugu siklikta online magazalar kullanmaya niyetliyim. (BI)(Behavioural

Intention/Davranissal Istek)
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Online magazalardan yakin gelecekte kesinlikle iiriin satin  alacagim.

(BI)(Behavioural Intention/Davranigsal Istek)

Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapmaya niyetim var.
(BI)(Behavioural Intention/Davranissal Istek)

Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapma olasiligim mevcuttur.
(BI)(Behavioural Intention/Davranigsal Istek)

Yakin gelecekte online magazalardan  aligveris  yapmayr umuyorum.
(BI)(Behavioural Intention/Davranissal Istek)

Internet iizerinden alisveris yapmanin faydalarindan biri iiriin ve hizmetleri fiyat ve
fonksiyon acisindan karsilastirabilme imkanidir. (PU)(Perceived
Usefulness/Algilanan Fayda)

Internet iizerinden aligveris yapma iiriin ve hizmetlerle ilgili faydali bilgi edinme

imkani saglar. (PU)(Perceived Usefulness/Algilanan Fayda)

Internetten  aligveris  zaman  acisindan  tasarruf  saglar.(PU)(Perceived

Usefulness/Algilanan Fayda)

Internetten alisveris yaparken binlerce {iriine ulasabilme imkami vardir.

(PU)(Perceived Usefulness/Algilanan Fayda)

Internetten  satilan iiriinler magazada satilan {iriinlerden daha ucuzdur.

(PU)(Perceived Usefulness/Algilanan Fayda)

Internetten aligveris rahatlik saglar(kuyruk bekleme, park sorunlari, trafige
¢tkma vb). (PU)(Perceived Usefulness/Algilanan Fayda)
Internetten aligveriste baz1 geleneksel magazalarin sunamadig1 taksitli 6deme imkan

vardir. (PU)(Perceived Usefulness/Algilanan Fayda)
Internetten aligveris eglencelidir. (PU)(Perceived Usefulness/Algilanan Fayda)

Online aligveris sitesi iriin hakkinda birgok bilgi sunar. (PU)(Perceived

Usefulness/Algilanan Fayda)

Diislince ve davranisima uygun Kkisiler, beni internet {izerinden aligveris yapmaya
tesvik ediyorlar (SN)(Subjective Norm/Siibjektif Norm)
Onem verdigim insanlar internet iizerinden aligveris yapmam konusunda beni tesvik

ediyorlar (SN) (Subjective Norm/Siibjektif Norm)
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Internet {izerinden aligveris yapabilecek bilgiye sahibim (PBC)(Perceived Behavioral
Control/Algilanan Davranigsal Kontrol)
Internet iizerinden alisveris yaparken kontrol/karar tamamen bana aittir

(PBC)(Perceived Behavioral Control/Algilanan Davranigsal Kontrol)

Online  magazalarn  kullanirken  olusan  hatalar1  diizeltmeyi  kolay

buluyorum.(PEU)Perceived Ease of Use /Algilanan Kullanim Kolaylig1)

Online magazalar1 anlamak benim igin kolaydir. (PEU)Perceived Ease of Use

/Algilanan Kullanim Kolaylig1)

Online magazalar1 kullanarak gorevlerin nasil yerine getirilecegini hatirlamak benim

icin kolaydir. (PEU)Perceived Ease of Use /Algilanan Kullanim Kolaylig1)

Online magazalar yapmak istediklerimi yerine getirirken yol gosterici olarak

yardimci olmaktadir. (PEU)Perceived Ease of Use /Algilanan Kullanim Kolaylig1)

Genelde online magazalar1 kullanmay1 kolay bulurum. (PEU)Perceived Ease of Use
/Algilanan Kullanim Kolaylig1)
Online magazalarin nasil kullanildigini hatirlamak kolaydir. (PEU)Perceived Ease of

Use /Algilanan Kullanim Kolaylig1)

Online magazalar1 kullanmada kabiliyetli hale gelmek benim i¢in kolaydir.

(PEU)Perceived Ease of Use /Algilanan Kullanim Kolaylig1)

Online magazalar, {irlin ve hizmetlerin olumlu ve olumsuz yonleri hakkindaki
farkindaligimi artirir. (SE)

Online magazalar, kararimi kolaylagtirmak i¢in ilgili bilgiyi saglar. (SE)(Self
Efficacy/Oz Yetkinlik-Yeterlilik)

Online magazalar, karar verme ihtiyacimi karsilamada bana yardimci olur. (SE)(Self

Efficacy/Oz Yetkinlik-Yeterlilik)

Online magazalardan kolayca bilgi arastirabilirim. (SE)(Self Efficacy/Oz Yetkinlik-
Yeterlilik)

Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye hizli bir sekilde ulasabilirim. (SE)(Self
Efficacy/Oz Yetkinlik-Yeterlilik)
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Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye ulasmak c¢ok az caba gerektirir.

(SE)(Self Efficacy/Oz Yetkinlik-Yeterlilik)

Online magazalar, hizl1 bir sekilde karar vermeme firsat verir. (SE)(Self Efficacy/Oz

Yetkinlik-Yeterlilik)

Online magazalar {izerinden {iriin/hizmet almak, yapmak istediklerimi gergeklestirme

tarzima uygundur. (C)(Compatibility/Uyum)

Online magazalar iizerinden yapmak istediklerimi ger¢eklestirmek hayat tarzima

uygundur.(C)(Compatibility/Uyum)

Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim bilgisayar ile

uyumludur. (C)(Compatibility/Uyum)

Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim yazilim ile

uyumludur. (C)(Compatibility/Uyum)

Online magazalar kullanmak yapmak istediklerimin tim yonleri ile uyumludur.
(C)(Compatibility/Uyum)

Online magazalar1 kullanmak istediklerimi hoslandigim sekilde yapmamla

uyumludur. (C) (Compatibility/Uyum)

Fiyatlar hakkindaki bilgilere ulagabilme, online magazalarin kullanimi i¢in 6nemli
bir nedendir. (FC)(Facilitating Conditions /Kolaylastirict Kosullar)
Online bilgi aragtirmast bana avantaj saglar.(FC)(Facilitating Conditions

/Kolaylastirici1 Kosullar)

Online olarak aligveris yapmadan 6nce satin almay1 diisiindii§iim {irtin ve hizmetler
hakkinda bilgi toplamanin en énemli sey oldugunu diisliniiyorum. (FC)(Facilitating

Conditions /Kolaylastirict Kosullar)

Online magazalar, bir¢ok {iriin i¢in zengin bir bilgi birikimi saglar. (FC)(Facilitating

Conditions /Kolaylastirict Kosullar)

Siklikla online magazalar ilizerinden iiriin ve hizmetlere iliskin bilgi arastirmasi

yaparim. (FC)(Facilitating Conditions /Kolaylastiric1 Kosullar)
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Online magazalar, iiriinler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir. (FC)(Facilitating Conditions
/Kolaylastirici Kosullar)

Ailem ya da arkadaslarim online aligveris yaparak iiriin satin almanin iyi bir fikir
oldugunu diisiiniirler. (II)(Interpersonal Influence/Kisileraras1 Etki)

Ailem ya da arkadaslarim online aligveris yapmam ig¢in beni cesaretlendirir.
(IN)(Interpersonal influence/Kisilerarasi Etki)

Haberlerde online aligverisin {irlin satin alma i¢in iyi bir yol oldugunu
okudum/gordim. (EI)(External Efficacy/ Harici-Dis Etki)

Popiiler medya/basin, online aligveris ile iirlin satin almaya kars1 olumlu bir goriis
benimser.(El)(External Efficacy/ Harici-Dis Etki)

Online ahigveris ile iiriin atin alma hakkindaki kitle basininda yer alan haberler beni

iriin almay1 denemem i¢in etkilemistir.(EI)(External Efficacy/ Harici-Dis Etki)

Cinsiyet

Kadin/ Erkek

Yasiniz

10-19 arast/ 20-29 aras1/ 30-39 arasi

40-49 aras1/ 50-59 arasi/ 60 ve tizeri

Egitim Durumunuz

[Ikdgretim ve Lise Mezunu On Lisans / Lisans Ogrencisi
Universite Mezunu/ Yiiksek Lisans Mezunu
Doktora Mezunu

Gelir Diizeyi

846 TL’den az

846 TL’den 1.999 TL’ ye kadar

2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar

3.500 TL’den 4.999 TL’ye kadar

5.000 TL ve tizeri

Mesleginiz?

Calistiginiz / Okudugunuz Kurum

Kamu/ Ozel
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EK 2. SATIN ALMA FREKANSLARI

Online magazalardan alisveris yapiyor musunuz?

—— Hayr [52]

Evet [262] —

Evet 262 %83
Hayir 52 %17

Online magazalardan hangi tiir iiriin ve hizmetleri satin aliyorsunuz/satin
alirdimz?

*Kitap, cd, mizi...
*Yazilim program...
«Ayakkabn, kiyaf...
Kozmetik, temiz...
*Bankacilik, sig...
*Sinema, tiyatro...
*Market aligverisi
*Sanal Hizmetler...
«Online yemek si...

*Ev egyas (Mobi...

-Diger

0 44 B8 132 176 220 264
* Yazilim programlari 36 %3
* Ayakkabi, kiyafet, taki vs. 158 %13
» Kozmetik, temizlik ve bakim iiriinleri 88 %7
* Bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler 155 %13

* Sinema, tiyatro, konser, ulasim rezervasyon ve bilet satis hizmetleri. 220 %18
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* Market aligverisi

» Sanal Hizmetler (Alan adlari, hosting, tiyelik hizmetleri vb.)

* Online yemek siparisi
* Ev esyas1 (Mobilya, aksesuar vb.)
* Diger

Internet kullanimu ile deneyim seviyeniz nedir?

ayda deder [253] —

Sinirh 61 %19
Kayda deger 253 %81

1. Online ahisverisin iyi bir fikir oldugunu diisiinityorum

Hig katilmiyorum
Katiimiyarum
Kararsizim
Katiliyarum

Kesinhkle katili._..

0 29 58 87 116 145 174

Hig katilmiyorum 10 %3
Katilmiyorum 24 %8
Kararsizim 65 %21
Katiliyorum 146 %46

Kesinlikle katilryorum 69 %22
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2. Internet iizerinden ahsveris yapmay diisiiniiyorum

Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum -

Kararsizim -
Kesinlikle katil... _
0 322 64 9% 128 160
Hig¢ katilmiyorum 9 %3
Katilmryorum 27 %9
Kararsizim 43 %14
Katiliyorum 159 %51

Kesinlikle katilryorum 74 %24

3. Internet kullanmak benim icin ¢cok 6nemlidir

Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum -
Kararsizim -

Katiliyorum
Kesinlikle katil...
o 29 58 87 116 145
Hig katilmiyorum 6 %2
Katilmiyorum 19 %6
Kararsizim 17 %5
Katiliyorum 127 %41

Kesinlikle katiliyorum 143 %46
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4. Genellikle, internet iizerinden alisveris, onemli bir bos zaman faaliyeti olarak
goririm

Hig: katilmiyorum

Katilmiyarum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

25 50 75 100 125

Hig¢ katilmiyorum 52 %17
Katilmiyorum 123 %39
Kararsizim 52 %17
Katiliyorum 70 %22

Kesinlikle katilryorum 15 %5

5. internet iizerinden alisveris yapmayi heyecan verici bulurum

Hig: katilmiyorum

Katiimiyarum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

0 20 40 60 80 100

Hic¢ katilmiyorum 44 %14
Katilmiyorum 99 %32
Kararsizim 69 %22
Katiliyorum 82 %26

Kesinlikle katiliyorum 18 %06
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6. Benim icin internet iizerinden ahisveris yapma zevkli bir aktivitedir

Hic katilmiyorum -

Katilmiyorum _
Kararsizim _
Kesinlikle katili... -
0 27 54 81 108 135
Katilmiyorum 65
Kararsizim 55
Katiliyorum 133
Kesinlikle katilryorum 39

7. Modayi takip etmek icin internet iizerinden ahsveris yaparim

Kalar':.lzlm-
Kesinlikle katil... -
0 24 48 72 896 120
Hig¢ katilmiyorum 80 %26
Katilmiyorum 120 %38
Kararsizim 39 %13
Katiliyorum 56 %18

Kesinlikle katiliyorum 17 %5
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8. Yeni seyler tecriibe etmek icin internet iizerinden ahsveris yaparim

Hig Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilyorum
Kesinlikle katil...

120

Hig katilmiyorum 50 %16
Katilmiyorum 102 %33
Kararsizim 55 %18
Katiliyorum 81 %26

Kesinlikle katiltyorum 24 %8

9. Online ahgveris giivenilirdir

Hig: katilmiyorum

Katilmiyarum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

0 24 48 72 98 120

Hig¢ katilmiyorum 25 %8
Katilmiyorum 29 %9
Kararsizim 120 %38
Katiliyorum 120 %38

Kesinlikle katiliyorum 18 %06
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10. Online ahsveriste iiriinii kiyaslama dokunabilme imkanimin olmamasi
benim i¢in bir risktir

Hig katilmiyorum .

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katil...
0 23 4 69 92 115
Hig¢ katilmiyorum 11 %4
Katilmiyorum 43 %14
Kararsizim 46 %15
Katiliyorum 114 %37

Kesinlikle katilryorum 98 %31

11. Online ahsveriste kimlik bilgilerimin istenmesi benim icin bir risktir

Hig katilmiyorum .

Katilmiyarum -
Kararsizim _
Kesinlikle katil... _

0 26 52 78 104 130 156

Hig katilmiyorum 11 %4
Katilmiyorum 35 %11
Kararsizim 57 %18
Katiliyorum 132 %42

Kesinlikle katilryorum 77 %25
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12. Siparis verdigim iiriin sitede belirtildigi gibi olmayabilir

Hig katilmiyorum

Katilrmiyarum |

Kararsizim-

Katiliyarum-|
Kesinlikle katil...

o 3 70 105 140 175

Hig¢ katilmiyorum 5 %2
Katilmiyorum 34 %11
Kararsizim 33 %11
Katiliyorum 173 %55

Kesinlikle katilryorum 67 %21

13. Online ahsveriste iiriiniin hi¢ gonderilmeme ihtimali vardir

Hig katilmiyorum
Katilmiyarum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katili...

Hig¢ katilmiyorum 23 %7
Katilmiyorum 100 %32
Kararsizim 64 %21
Katiliyorum 98 %31
Kesinlikle katilryorum 27 %9
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14. Online ahisveriste iiriin belirtilen siireden daha uzun bir zamanda
gonderilmesi benim i¢in bir risktir

Hig: katilmiyorum I

p—-
Kesinlikle katil... -

0 35 70 105 140 175
Hig katilmiyorum 8 %3
Katilmiyorum 34 %11
Kararsizim 38 %12
Katiliyorum 175 %56

Kesinlikle katilryorum 57 %18

15. Online ahsveriste kredi karti konusunda giivenlik endisem vardir

Hig: katilmiyorum -

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katil...
0 21 42 83 84 105 126
Hig katilmiyorum 19 %6
Katilmiyorum 59 %19
Kararsizim 48 %15
Katiliyorum 107 %34

Kesinlikle katilryorum 79 %25
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16. Yakinda internet iizerinden alisveris yapmaya niyetim var

Hig katilmiyorum
Katilmiyarum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katil...
0 27 54 81 108 135 1g2

Hig¢ katilmiyorum 16 %5
Katilmiyorum 44 %14
Kararsizim 70 %22
Katiliyorum 137 %44

Kesinlikle katilryorum 45 %14

17. Oniimiizdeki bir ay icerinde internet iizerinden ahsveris yapacagim

Hig katilmiyorum -

—

Katiliyorum

0 23 46 69 a2 115
Hig katilmiyorum 19 %6
Katilmiyorum 46 %15
Kararsizim 76 %24
Katiliyorum 115 %37

Kesinlikle katilryorum 56 %18
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18. Tamdiklarima internet iizerinden ahisverisi tavsiye ederim

Hig katilmiyorum

Katilrmiyarum |

Kararsizim-

Katiliyarum-|
Kesinlikle katii...

o 26 52 78 104 130

Hig¢ katilmiyorum 24 %8
Katilmiyorum 45 %14
Kararsizim 71 %23
Katiliyorum 129 %41

Kesinlikle katilryorum 43 %14

19. Muhtemelen, daha 6nceden ziyaret ettigim online magazalar tekrar ziyaret
edecegim

Hig: katilmiyorum .
Katiimiyarum -
Kararsizim -
Kesinlikle katil... _
0 31 62

93 124 155

Hig katilmiyorum 17 %5
Katilmiyorum 25 %8
Kararsizim 38 %12
Katiliyorum 155 %50

Kesinlikle katilryorum 77 %25
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20. Thtiyacim oldugu sikhikta online magazalar1 kullanmaya niyetliyim

Hig katilmiyorum l

Katilmiyarum -
Kararsizim -

Katiliyorum

Kesinlikle katil...
0 32 64 96 128 160
Hig katilmiyorum 10 %3
Katilmiyorum 23 %7
Kararsizim 39 %13
Katiliyorum 159 %51

Kesinlikle katiliyorum 81 %26

21. Online magazalardan yakin gelecekte kesinlikle iiriin satin alacagim

Hig: katilmiyorum .

Katiimiyarum -
Kararsizim _
Kesinlikle katil... _

0 27 54 B1 108 135 182

Hig katilmiyorum 13 %4
Katilmiyorum 41 %13
Kararsizim 65 %21
Katiliyorum 136 %44

Kesinlikle katiliyorum 57 %18
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22. internet iizerinden ahsveris yapma iiriin ve hizmetleri fiyat ve fonksiyon
acisindan karsilagtirabilme imkam saglar
Hig: katilmiyorum
Katilmiyarum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katili._..
[N 31 62 893 124 155 186

Hig¢ katilmiyorum 3 %1
Katilmiyorum 19 %6
Kararsizim 28 %9
Katiliyorum 156 %50

Kesinlikle katiliyorum 106 %34

23. Internetten alisveris zaman acisindan tasarruf saglar

Hig: katilmiyorum I

Katiimiyarum l

Kararsizim -

——
0 29 58 87 116 145 174
Hig katilmiyorum 7 %2
Katilmiyorum 12 %4
Kararsizim 32 %10
Katiliyorum 146 %47

Kesinlikle katilhlyorum 115 %37
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24. internetten alisveris yaparken binlerce iiriine ulasabilme imkam vardir

Hig katilmiyorum |
Katilmiyarum-
Kararsizim-
Katiliyorum-

Kesinlikle katil...
0 30 60

Hig katilmiyorum 2
Katilmiyorum 10
Kararsizim 16
Katiliyorum 152
Kesinlikle katiltyorum 132

90 120 150 180

%1
%3
%5
%49
%42

25. Internetten satilan iiriinler magazada satilan iiriinlerden daha ucuzdur

Hig: katilmiyorum I

Katiimiyarum
Kararsizim
Katiliyarum
Kesinlikle katili...
0 23 46
Hig katilmiyorum 5
Katilmiyorum 30
Kararsizim 93
Katiliyorum 113

Kesinlikle katiliyorum 71

%10
%30
%36
%23
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26. Internetten alisveris rahathk saglar(kuyruk bekleme, park sorunlari,
trafige ¢cikma vb)

Hig: katilmiyorum I

Katilmiyarum I

Kararsizim -

—
0 34 68 102 136 170
Hig katilmiyorum ) %2
Katilmiyorum 4 %1
Kararsizim 26 %8
Katiliyorum 168 %54

Kesinlikle katiliyorum 109 %35

27. Internetten ahsveriste baz geleneksel magazalarin sunamadig taksitli
o6deme imkam vardir

Hig: katilmiyorum l

Katiimiyarum -

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

0 29 58 87 116 145
Hig katilmiyorum 9 %3
Katilmiyorum 25 %8
Kararsizim 76 %24
Katiliyorum 143 %46

Kesinlikle katilryorum 59 %19
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28. internetten ahsveris eglencelidir

Hig katilmiyorum
Katilmiyarum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katl...
0 23 46 69 92 115
Hig katilmiyorum 20 %6
Katilmiyorum 48 %15
Kararsizim 91 %29
Katiliyorum 115 %37

Kesinlikle katiliyorum 38 %12

29. Online ahisveris sitesi iiriin hakkinda bircok bilgi sunar

Hig: katilmiyorum
Katiimiyarum

Kararsizim

Katiliyarum

Kesinlikle katil...
0 31 62 93 124 155
Hig¢ katilmiyorum 7 %2
Katilmiyorum 30 %10
Kararsizim 75 %24
Katiliyorum 153 %49

Kesinlikle katilryorum 47 %15
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30. Internet iizerinden ahsveris yapabilecek bilgiye sahibim

Hig katilmiyorum |
Katilmiyarum-
Kararsizim-
Katiliyorum-

Kesinlikle katil...
0 31 62 93 124 155 186

Hig¢ katilmiyorum 6 %2
Katilmiyorum 9 %3
Kararsizim 18 %6
Katiliyorum 157 %50

Kesinlikle katiliyorum 122 %39

31. internet iizerinden ahisveris yaparken kontrol/karar tamamen bana aittir

Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum .
Kararsizim -
Kesinlikle katili... _

0 34 68 102 13 170
Hig¢ katilmiyorum ) %2
Katilmiyorum 16 %5
Kararsizim 39 %13
Katiliyorum 170 %54

Kesinlikle katilryorum 82 %26
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32. Online magazalari kullanirken olusan hatalarn diizeltmeyi kolay buluyorum

Hig katilmiyorum -
Katilmiyarum _
Kesinlikle katih... -

0 24 48 72 96 120
Hig katilmiyorum 18 %6
Katilmiyorum 50 %16
Kararsizim 105 %34
Katiliyorum 118 %38

Kesinlikle katilryorum 21 %7

33. Online magazalar1 anlamak benim i¢in kolaydir

Hig: katilmiyorum I

Katiimiyarum .

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

0 34 68 102 136 170

Hig katilmiyorum ) %?2
Katilmiyorum 14 %4
Kararsizim 59 %19
Katiliyorum 170 %54

Kesinlikle katilryorum 64 %21
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34. Online magazalar kullanarak gorevlerin nasil yerine getirilecegini
hatirlamak benim i¢in kolaydir

Hig: katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katil...
0 31 62 93 124 155
Hig katilmiyorum 8 %3
Katilmryorum 16 %5
Kararsizim 79 %25
Katiliyorum 154 %49

Kesinlikle katilryorum 55 %18

35. Online magazalar yapmak istediklerimi yerine getirirken yol gosterici
olarak yardimci olmaktadir

Hig: katilmiyorum I

Katiimiyarum .

Kesinlikle katil... -
0 33 66 99 132 165
Hig katilmiyorum 6 %2
Katilmiyorum 17 %5
Kararsizim 89 %29
Katiliyorum 163 %52

Kesinlikle katiliyorum 37 %12
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36. Genelde online magazalari kullanmayi kolay bulurum

Hig katilmiyorum |
Katilmiyarum-
Kararsizim |
Katiliyorum-
Kesinlikle katil...-
0 35 70 105 140 175
Hig¢ katilmiyorum 5 %2
Katilmryorum 18 %6
Kararsizim 50 %16
Katiliyorum 175 %56

Kesinlikle katilryorum 64 %21

37. Online magazalar1 kullanmada kabiliyetli hale gelmek benim i¢cin kolaydir

Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum I

Kararsizim -
Kesinlikle katil... -
0o 3% 72

108 144 180 216

Hig¢ katilmiyorum 2 %1
Katilmiyorum 11 %4
Kararsizim 42 %13
Katiliyorum 182 %58

Kesinlikle katilryorum 75 %24
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38. Online magazalar, iiriin ve hizmetlerin olumlu ve olumsuz yonleri
hakkindaki farkindahgim artirir

Hig: katilmiyorum l

Katilmiyarum -
Kararsizim _
Kesinlikle katil... -

o] 33 66 99 132 165
Hig katilmiyorum 11 %4
Katilmiyorum 26 %8
Kararsizim 71 %23
Katiliyorum 163 %52

Kesinlikle katilryorum 41 %13

39. Online magazalar, kararim kolaylastirmak i¢in ilgili bilgiyi saglar

Hig katilmiyorum l

Katilmiyarum -

Katiliyorum

Kesinlikle katil...
o 3z 64 el 128 160
Hig katilmiyorum 10 %3
Katilmiyorum 21 %7
Kararsizim 85 %27
Katiliyorum 160 %51

Kesinlikle katiliyorum 36 %12
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40. Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye hizh bir sekilde ulasabilirim

Hig katilmiyorum

Katilmiyarum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katih...
0 33 66 93 132 165
Hig katilmiyorum 6 %2
Katilmiyorum 15 %5
Kararsizim 69 %22
Katiliyorum 165 %53

Kesinlikle katilryorum 57 %18

41. Online magazalar, hizh bir sekilde karar vermeme firsat verir

Hig: katilmiyorum -
Katiimiyarum -
Kararsizim _
Kesinlikle katil... -

0 29 58 87 116 145
Hig katilmiyorum 17 %5
Katilmiyorum 44 %14
Kararsizim 78 %25
Katiliyorum 143 %46

Kesinlikle katilryorum 30 %10
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42. Online magazalar iizerinden yapmak istediklerimi gerceklestirmek hayat
tarzima uygundur

Hig: katilmiyorum-
Katilmiyarum |
Kararsizim-
Katiliyorum-
Kesinlikle katil...-
0 24 48 72 9% 120
Hig katilmiyorum 17 %5
Katilmiyorum 55 %18
Kararsizim 83 %27
Katiliyorum 120 %38

Kesinlikle katiliyorum 37 %12

43. Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim bilgisayar ile
uyumludur
Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum l

Kararsizim -
Kesinhkle katili_.. _

0 3 76 114 152 190
Hig¢ katilmiyorum 2 %1
Katilmiyorum 13 %4
Kararsizim 28 %9
Katiliyorum 188 %60

Kesinlikle katilryorum 81 %26
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44. Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim yazilim ile
uyumludur

Hig: katilmiyorum I

Katilmiyarum I

Kararsizim .

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

180 228
Hig katilmiyorum 3 %1
Katilmiyorum 12 %4
Kararsizim 25 %38
Katiliyorum 192 %62

Kesinlikle katilryorum 80 %26

45. Fiyatlar hakkindaki bilgilere ulasabilme, online magazalarin kullanimi i¢in
onemli bir nedendir

Hig: katilmiyorum I

Katiimiyarum I

Kararsizim -

—— |
0 36 72 108 144 180
Hig katilmiyorum 4 %1
Katilmiyorum 6 %2
Kararsizim 30 %10
Katiliyorum 179 %57

Kesinlikle katilryorum 93 %30
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46. Online bilgi arastirmasi1 bana avantaj saglar

Hig katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle katih...
0 37 74 111 148 185
Hig katilmiyorum 3 %1
Katilmiyorum 10 %3
Kararsizim 25 %8
Katiliyorum 183 %59

Kesinlikle katiliyorum 91 %29

47. Online olarak ahsveris yapmadan once satin almay1 diisiindiigiim iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi toplamanin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum

Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum I

Kararsizim .

Katiliyorum

Kesinlikle katil...
0 33 66 99 132 165
Hig katilmiyorum 2 %1
Katilmiyorum 7 %?2
Kararsizim 19 %6
Katiliyorum 165 %53

Kesinlikle katiliyorum 119 %38
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48. Online magazalar, bircok iiriin icin zengin bir bilgi birikimi saglar

Hig katilmiyorum |
Katilmiyarum-
Kararsizim{
Katiliyorum-
Kesinlikle katili...{
0 31 62 93 124 155
Hig katilmiyorum 3 %1
Katilmiyorum 18 %6
Kararsizim 62 %20
Katiliyorum 155 %50

Kesinlikle katilryorum 74 %24

49. Siklikla online magazalar iizerinden iriin ve hizmetlere iliskin bilgi
arastirmasi yaparim

Hig katilmiyorum .
Katilmiyarum -
Kararsizim -
Kesinlikle katil... _

0 28 56 84 112 140 168

Hig katilmiyorum 16 %5
Katilmiyorum 40 %13
Kararsizim 50 %l6
Katiliyorum 141 %45

Kesinlikle katiliyorum 65 %21
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50. Online magazalar, iiriinler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir

Hig katilmiyorum I

Katilmiyarum .

Katiliyorum

Kesinlikle katih...
0 33 66 93 132 165
Hig katilmiyorum 8 %3
Katilmiyorum 17 %5
Kararsizim 53 %17
Katiliyorum 165 %53

Kesinlikle katiliyorum 69 %22

51. Ailem ya da arkadaslarim online alisveris yaparak iiriin satin almanin iyi
bir fikir oldugunu diisiiniirler

Hig katilmiyorum .

Katilmiyarum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katil...
0 28 56 84 112 140 168
Hig katilmiyorum 11 %4
Katilmiyorum 60 %19
Kararsizim 80 %26
Katiliyorum 142 %46

Kesinlikle katiliyorum 19 %6
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52. Diisiince ve davranisima uygun Kisiler, beni internet iizerinden ahsveris
yapmaya tesvik ediyorlar

Hig: katilmiyorum
Katilmiyarum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katili._..
0 25 50 75 100 125 150

Hig katilmiyorum 18 %6
Katilmiyorum 70 %22
Kararsizim 72 %23
Katiliyorum 127 %41

Kesinlikle katilryorum 25 %8

53. Haberlerde online ahsverisin iiriin satin alma icin iyi bir yol oldugunu
okudum/gordiim

Hig: katilmiyorum

Katiimiyarum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle katil...

0 20 40 60 80 100 120

Hig katilmiyorum 31 %10
Katilmiyorum 75 %24
Kararsizim 88 %28
Katiliyorum 101 %32

Kesinlikle katiliyorum 17 %5
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54. Popiiler medya/basin, online ahisveris ile iiriin satin almaya karsi olumlu bir
goriis benimser

Hig: katilmiyorum-
Katilmiyarum |
Kararsizim-
Katiliyorum-
Kesinlikle katil...-
0 28 5 84 112 140
Hig¢ katilmiyorum 12 %4
Katilmiyorum 36 %12
Kararsizim 91 %29
Katiliyorum 140 %45

Kesinlikle katilryorum 33 %11

55. Online ahisveris ile iiriin satin alma hakkindaki kitle basininda yer alan
haberler beni iiriin almay1 denemem icin etkilemistir

Hig: katilmiyorum

Katiimiyarum

Kararsizim

Katiliyarum
Kesinlikle katil...

0 24 48 72 96 120 144

Hig katilmiyorum 34 %Il
Katilmiyorum 71 %23
Kararsizim 70 %22
Katiliyorum 122 %39

Kesinlikle katilryorum 15 %5
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Cinsiyetiniz

Erkek

0 37 74 111 148 185

Bayan 185 %59
Erkek 129 %41

Yasiniz

10-19 yas |

wsoyos [

50-59 yas -
60 yas ve Ostd I

0 29 58 a7 116 145

10-19 yas 1 %0
20-29 yas 84 %27
30-39 yas 145 %46
40-49 yas 47 %15
50-59 yas 29 %9

60 yas ve usti 8 %3

Egitim Durumunuz

Lize ve alt
Onlisans

Lisans - Oniversite
Yiksek Lisans

Doktora

0 ar 74 111 148 185
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Lise ve alt1 40 %13

Onlisans 26 %8
Lisans - tiniversite 185 %59
Yiiksek Lisans 51 %16
Doktora 12 %4

Gelir Diizeyiniz

846 TL den az
846 TL - 1999 TL
2000 TL - 3498 TL
3500 TL - 4399 TL
5000 TL ve (zer

0 22 44 = 88

846 TL den az 11 %3
846 TL - 1999 TL 77 %24
2000 TL-3499TL 108 %34
3500 TL - 4999 TL 54 %17
5000 TL ve tizeri 66 %21

Cahstigimiz / Okudugunuz Kurum

Kamu

Gzel
0 449 48 147 186 245

Kamu 72 %23
Ozel 246 %77
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EK 3. ANKET FORMU

Online Aligveris: Internet iizerinden alinan iiriin ve hizmetlerden olusan satin alma
davramisidir.

* Gerekli
Internette haftada ne kadar zamaninizi harcarsiniz? *
Haftada toplam kag saat harcadiginizi isaretleyiniz

=~

Online magazalardan aligveris yapiyor musunuz? *

o) ( Evet
-

o Hayir
Online magazalardan hangi tiir uiriin ve hizmetleri satin aliyorsunuz/satin
alirdiniz? *

o S Kitap, cd, mizik, elektronik aletler vb.

o L Yazilim programlari
o S Ayakkabi, kiyafet, taki vs.
o L Kozmetik, temizlik ve bakim Grunleri
o S Bankacillik, sigorta vb. gibi hizmetler
o SN Sinema, tiyatro, konser, ulasim rezervasyon ve bilet satis hizmetleri.
o S Market aligverisi
o L Sanal Hizmetler (Alan adlari, hosting, Uyelik hizmetleri vb.)
o L Online yemek siparisi
o SN Ev esyasi (Mobilya, aksesuar vb.)
o l_ * Diger
Internet kullanimi ile deneyim seviyeniz nedir? *
o © Sinirli

f
o Kayda deger
*
Lutfen agagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve dugutncelerinizi en iyi
yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hig Kesinlikle
katiimiyoru Katilmiyoru  Kararsizi  Katiliyoru Katiliyoru

m m m
m m
1. Benim igin
internet 'uzermden I I - - -
alisveris yapma
zevkli bir aktivitedir
2. Moday takip
gtmgk icin |nterne’F I I - - -
Uzerinden aligveri
$ yaparim
3. Yeni seyler
tecriibe etmek igin ¢
internet Uzerinden
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Hig
katiimiyoru Katiimiyoru
m m
alisveris yaparim
4. Online aligveris - -
guvenilirdir
5. Online
alisveriste Grdnd
kiyaslama
dokunabilme C T
imkanimin
olmamasi benim
igin bir risktir

*

Kararsizi
m
- i
f‘ i

Katiliyoru
m

Kesinlikle
katiliyoru
m

-

Litfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve dislincelerinizi en iyi

yansitan segenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hig

katilmiyorum Katilmiyorum

6. Online
alisverisin iyi bir I .
fikir oldugunu
distniyorum
7. internet
Uzerinden
alisveris f" T
yapmayi
dusindyorum
8. internet
kullanmak (“ I
benim igin gok
onemlidir
9. Genellikle,
internet
Uzerinden
aligveris, 6nemli . ("
bir bos zaman
faaliyeti olarak
gorurim
10. Internet
Uzerinden
aligveris I r
yapmayi
heyecan verici
bulurum

*

Kararsizim Katiliyorum

-

-

Kesinlikle
katiliyorum

-

Litfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi

yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hic
katilmiyorum Katiimiyorum
11. Online
aligveriste kimlik
bilgilerimin . T
istenmesi benim
igin bir risktir
12. Siparis I e

verdigim Urdn
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katilyorum
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Hig
katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum katiliyorum

sitede belirtildigi
gibi olmayabilir
13. Online
alisveriste
triindn hig . f" f" f" r
gonderilmeme
ihtimali vardir
14. Online
aligveriste Urdn
belirtilen
sureden daha
uzun bir - C f." f." e
zamanda
gOnderilmesi
benim igin bir
risktir
15. Online
alisveriste kredi
karti konusunda C C f" f" i
guvenlik
endisem vardir
Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi
yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hic
katiimiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum katiliyorum

16. Yakinda
internet
Uzerinden I - - - -
alisveris
yapmaya
niyetim var
17. Oniimiizdeki
bir ay icerinde
internet I - - ~ -
Uzerinden ' ' '
alisveris
yapacagim
18.
Tanidiklarima
internet - - ~ I o~
Uzerinden ' ' '
alisverisi tavsiye
ederim
19.
Muhtemelen,
daha onceden
ziyaret ettigim - - - - -
online
magazalari
tekrar ziyaret
edecegim
20. intiyacim
oldugu siklikta C C T - -
online
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Kesinlikle

Hic
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
magazalari
kullanmaya
niyetliyim

Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi

yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiimiyorum katiliyorum
21. Online
magazalardan
i i ' I o~

yakin gelecekte
kesinlikle Grin
satin alacagim
22. internet
Uzerinden
alisveris yapma
ariin ve
hizmetleri fiyat C C T C -
ve fonksiyon
agisindan
karsilastirabilme
imkani saglar
23. internetten
alisveris zaman (“ - - - -
agisindan
tasarruf saglar
24. internetten
alisveris
yaparken - - - - -
binlerce Grine
ulasabilme
imkani vardir
25. internetten
satilan Urdnler
magazada I e - - ~
satilan
drtinlerden daha
ucuzdur

*

Litfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi
yansitan segenegi (X) ile isaretleyiniz.

K Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
atilmiyorum katiliyorum
26. internetten
aligveris rahatlik
saglar(kuyruk
bekleme, park . - I - -
sorunlari,
trafige cikma
vb)
27. internetten
aligverigte bazi = ~ ~ - -
geleneksel
magazalarin
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Hig
katilmiyorum
sunamadigi
taksitli 6deme
imkani vardir
28. internetten
alisveris . r'
edlencelidir
29. Online
alisveris sitesi
uriin hakkinda f." T
birgok bilgi
sunar
30. internet
Uzerinden
alisveris
yapabilecek
bilgiye sahibim

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve disuncelerinizi en iyi

yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hig

katilmiyorum Katiimiyorum

31. internet
Uzerinden
alisveris
yaparken f." T
kontrol/karar
tamamen bana
aittir
32. Online
magazalari
kullanirken I e
olusan hatalari
dizeltmeyi kolay
buluyorum
33. Online
magazalari I I
anlamak benim '
icin kolaydir
34. Online
magazalari
kullanarak
gorevlerin nasil
yerine f." T
getirilecegini
hatirlamak
benim igin
kolaydir
35. Online
magazalar
yapmak
is_;tedikle_ri_mi - -
yerine getirirken
yol gobsterici
olarak yardimci
olmaktadir
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*

Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi
yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

36. Genelde
online
magazalari
kullanmayi kolay
bulurum
37. Online
magazalari
kullanmada
kabiliyetli hale
gelmek benim
icin kolaydir
38. Online
magazalar, Grin
ve hizmetlerin
olumlu ve
olumsuz yonleri
hakkindaki
farkindaligimi
artirir
39. Online
magazalar,
kararimi
kolaylastirmak
icin ilgili bilgiyi
saglar
40. Online
magazalardan
ihtiyacim olan
bilgiye hizli bir
sekilde
ulasabilirim

*

Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiimiyorum katiliyorum
(" ' ' I I
o C . . IS
r ' ' I I
C . i - 'S

Litfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi
yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

41. Online
magazalar, hizli
bir sekilde karar
vermeme firsat

verir

42. Online

magazalar

Uzerinden

yapmak
istediklerimi
gerceklestirmek
hayat tarzima
uygundur

43. Online

magazalar
okulda ve/veya

Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiimiyorum katiliyorum
(" ' ' I I
C . T - 'S
r ' ' I I
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Kesinlikle

Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum katiliyorum

katilmiyorum

evde velveya
iste kullandigim
bilgisayar ile
uyumludur
44. Online
magazalar
okulda ve/veya
evde ve/veya f."
iste kullandigim
yazilim ile
uyumludur
45, Fiyatlar
hakkindaki
bilgilere
ulasabilme,
online .
magazalarin
kullanimi igin
onemli bir
nedendir

*

Hig
katiimiyorum
46. Online bilgi
arastirmasi
bana avantaj
saglar
47. Online
olarak aligveris
yapmadan 6nce
satin almayi
distndugum
ariin ve T
hizmetler
hakkinda bilgi
toplamanin
énemli oldugunu
distniyorum
48. Online
magazalar,
birgok Griin igin .
zengin bir bilgi
birikimi saglar
49. Sikhkla
online
magazalar
Uzerinden Urdn I
ve hizmetlere '
iliskin bilgi
arastirmasi
yaparim
50. Online
magazalar,
arunler igin iyi

Katilmiyorum
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Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi
yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
katiliyorum

'S 'S 'S
'S 'S 'S
'S 'S s
'S 'S 'S
'S 'S 'S



e Katimiyorum Kararsizm  Katiliyorum <eSniikle
katiimiyorum katiliyorum

bir bilgi
kaynagidir
Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve distncelerinizi en iyi
yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiimiyorum katiliyorum

51. Ailem ya da
arkadaslarim
online aligveris
yaparak Uriin - . s c -
satin almanin iyi
bir fikir oldugunu
dusundrler
52. Distince ve
davranisima
uygun Kisiler,
bgni internet - (" ~ - -
Uzerinden
ahsverig
yapmaya tesvik
ediyorlar
53. Haberlerde
online aligverigin
l'.'l_rl'.'l_n satin alma c ~ ~ -~ -
igin iyi bir yol
oldugunu
okudum/gérdim
54. Popller
medya/basin,
online aligverig
ile Urtin satin T ' I - -
almaya kars|
olumlu bir goris
benimser
55. Online
alisveris ile Grln
satin alma
hakkindaki kitle
basininda yer T r s c ~
alan haberler
beni Grln almayi
denemem igin
etkilemistir

Cinsiyetiniz *

Bayan
: Erkek
Yasiniz *
a 10-19 yas
: 20-29 yas
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30-39 yas
40-49 yas
50-59 yas

171 1T

60 yas ve Ustl

Egitim Durumunuz *
Lise ve alti
Onlisans

Lisans - Universite

Yuksek Lisans

I I R R

Doktora
Gelir Diizeyiniz *

846 TL den az
846 TL-1999 TL
2000 TL - 3499 TL
3500 TL - 4999 TL

5000 TL ve Uzeri
ahistiginiz / Okudugunuz Kurum *

e i N B W

Kamu

Ozel
Mesleginiz

Gonder

i
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EK 4. ANALiZ DEGERLERI VE HIiPOTEZ SONUCLARI

HIPOTEZLER Ttesti | Cronbach | R® B SONUG
a Degeri

H1:Bir tiiketicinin online tiiketim yéniindeki 12,739 | 0,937 (R?=0,341) | B=0,234 | Dogrulandi
bu tiiketicinin online satin
alim pozitif olarak etkilemektir.

H2:Bir tliketicinin online alisverise yonelik olan 23,172 | 0,867 (R?=0,633) | p=0,808 | Dogrulandi

tiiketicinin online olarak online
titketim yoéniindeki pozitif olarak
etkilemektedir.

H3:Bir tliketicinin online tiiketim ile ilgili 6,613 0,943 (R?=0,121) | B=0,309 | Dogrulandi
bu tiiketicinin online tiiketim yoniindeki
pozitif olarak etkilemektedir.

H4:Bir tiiketicinin online tiiketim (zerine olan 10,711 | 0,793 (R2=0,268) | B=0,681 Dogrulandi

bu tiketicinin online
tiiketim yonundeki pozitif
olarak etkilemektedir.

H5:Bir tiiketicinin online tiiketim Gzerine olan 5,051 0,793 (R%=0,073) | B=0,144 | Dogrulandi

bu tiketicinin online
satin alima yonelik pozitif olarak
etkilemektedir.

H6:Bir tiiketicinin online tilketime yonelik 6,574 0,868 (R%=0,510) | B=0,535 | Dogrulandi
bu tiiketicinin online satin alima yonelik
pozitif olarak etkilemektedir.

H7: Bir tilketicinin online alisverise 2,903 0,886 (R?=0,510) | B=0,231 | Dogrulandi

bu tiiketicinin online tiiketime
karsi olan pozitif olarak
etkilemektedir.

H8: Tiiketicinin online alisverisi ile tliketicinin yagam [RE#ZE] 0,753 (R%=0,510) | B=10,297 | Dogruland
tarzi ve ihtiyaglar arasindaki tiiketicinin
online titketime ydnelik tarzini pozitif
olarak etkilemektedir.

H9: Bir tiketicinin internet perakendecisine olan 1,998 0,660 (R%=0,510) | B=0,125 | Dogruland
bu tiiketicinin online alisverise karsi olan
pozitif olarak etkilemektedir.

H10: Bir tiketicinin yoniindeki algisi [E:¥agl 0,932 (R%=0,386) | B=0,461 | Dogruland
bu tiiketicinin online tiiketim hakkindaki
pozitif olarak iliskilidir.

H11: Bir tiketicinin yoniindeki algisi bu 6,980 0,711 (R®=0,386) | B=0,422 | Dogruland
tiketicinin online tiiketim hakkindaki
pozitif olarak iliskilidir.

H12: Bir tiiketicinin pozitif bu 2,215 0,826 (R%=0,309) | B=0,130 | Dogruland
tiiketicinin online tiitketime yonelik
olumlu yénde etkilemektedir

H13: Bir tiketici icin , bu 7,457 0,857 (R%=0,309) | B=0,500 | Dogruland
tiiketicinin online tiitketime yonelik
pozitif ydnde etkilemektedir.

H14: Bir tilketicinin online tiiketim yéniindeki 9,793 0,937 (R2=0,234) | B=0,216 | Dogrulandi
gore farklilik

gostermektedir.
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