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OZET
WEB SITE KALITESI VE PROMOSYONLARIN ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI: ONLINE
PAZARYERLERI ORNEGI

Gamze TEMUCIN
Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek Lisans, Eyliil /2019
Danisman: Dog¢. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Satin alma diirtiisli insanlarin ihtiyaclar1 geregi ortaya ¢ikan bir eylemdir. Anlik
satin alma ise o anda, ihtiya¢ disinda plansiz gelisen o iiriine sahip olma istegidir.
Tiiketici Uirtinii istem disinda kars1 konulamaz bir diirtii ile hizlica karar vererek satin
alim1 gergeklestirir. Reklam, promosyon, yarisma, cekilis, indirim kuponu, érnek
triin dagitimi1 gibi bu durumu etkileyen bir ¢ok faktor vardir, bu yelpazeyi
genisletmek miimkiin. Satin alma eyleminin de gesitleri vardir islemi birebir ya da
internet ortaminda da gergeklestirilebilir. Bu arastirmada ¢evrimi¢i anlik
satinalimda,website kalitesi ve promosyonlarin online pazaryerlerindeki anlik satin

almaya etkisine odaklanilacaktir.

Arastirmanin ana kiitlesi Samsun ilinde internet lizerinden aligveriste online
aligveris uygulamalarin1 kullanan tiiketicilerden olusmaktadir. Caligmada 385
cevrimigi aligveris yapan kisiye yiiz ylize anket uygulanmistir. Tesadiifi 6rnekleme
teknigi veri toplama i¢in kullanilmistir. Veriler WebQual 6l¢egi kullanilarak gecerlik

ve giivenilirlik ile dogrulayici faktor analizi kullanilarak test edilecektir.

Anahtar Kelimeler: Web Site Kalitesi, Promosyonlar, Anlik Satin Alma

Davranisi, Online Pazaryeri.



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF WEB SITE QUALITY AND
PROMOTION ON THE RETAILING BEHAVIOR:

EXAMPLE OF ONLINE MARKETERS
Gamze TEMUCIN
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Business Administration. M.A., Eyliil/2019
Supervisor: Assoc. Prof.Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Purchasing behavior is an action that is created by peole’s needs. The
momentary purchase is the desire to have that product developed with out the need
for it. The consumer makes the purchase by deciding quickly with an irresistible
impulse outside the product. There are many factors that affect this situation; such as
advertising, promotion, competition,raffle, discount coupon, sample product
distribution, it is possible to expand this range. Tehre are also types of purchasing
action can be performed one-to-one or on yhe internet. This research will focus on
the impact of web site quality and promotions on the instant purchase in online

impulse acquisition.

The main population of the research consists of consumer who use online
shopping applications in the internet shopping in Samsun province. In this study, 385
online shoppers were interviewed face to face. Random sampling technique was used
for data collection. The data will be tested using valadity and reliablity using the
WebQual scale and confirmatory factor analysis. Structural equation modeling will

be used as a method.

Keywords: Web Site Quality, Promotions, Instant Purchase Behavior, Online

Marketplace.
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GIRIS
Internet teknolojisindeki gelismelerin her gecen giin artmasi, internet
kullanimiyla birlikte online aligverisin gelismesini de etkilemistir. Bu gelismeler,
isletmelerin farkli cografyalarda bulunan tiiketicilere ulagabilmelerini miimkiin hale
getirmistir. Online aligveris tliketicilere 6zellikle zaman ve kolay ulasilabilirlik

bakimindan biiyiik fayda saglamistir.

1995°1i yillardan bu giine gelismeye devam eden internet, daha sik tercih
edilmeye baslamistir. Son zamanlarda ise, isletmeler e-ticaret kanaliyla farkindalik
yaratmayl basarmigtir. Online aligveris, artan hiziyla tiim diinyayla paralel

Tiirkiye’de de ivme kazanmuistir.

[sletmenin boyutu ne biiyiikliikte olursa olsun, internetteki hacmini web
sitesine aktarmasiyla dogrudan ilgilidir. Yani internette kayda deger bir marka imaji
olusturabilmek igin kaynaklarin, pazarlama fikirleriyle g¢akigmamalidir. Web
sitelerinin igerik ve tasarimi miisterinin dikkatini ¢ekmede biiyilk énem tasir. Bu
durumla beraber web site kalitesi, sitede bulunan tiriinler ile denk kalitede olmalidir.
Udo vd. (2010), web sitesi kalitesini sanal bir ortamdan elde edilen hizmetin
kalitesinin  tiiketici  tarafindan  algilanmast  ve  degerlendirilmesi  olarak
tamimlamaktadir. Kaliteli web sitesinin temeli,tiikketici memnuniyetidir yani web

sitesi, kaliteyi tiiketici ile empati kurarak onun goziinden degerlendirmektir.

Bu tanimlamalara ek, son zamanlarda isletmeler arasinda cogalan rekabet
atmosferi i¢inde, tutundurma g¢abalar1 i¢inde 6nemli bir yeri olan promosyonlarin
isletmeler agisindan kullanimi yayginlagmistir. Satis promosyonlari kisa vadede nihai
tilketicileri daha hizli ve daha c¢ok satin almaya yonelterek kisa vadede satislari
artirmaktadir.Reklam, hedef kitleyebir mal ya da hizmeti ni¢in satin almasi
gerektigiyle ilgi bilgileri aktararak iletisim ve satis etkisi yaratmaya caligir. Satis
promosyonu ise, hedef kitleyi simdi almas1 gerektigi konusunda ikna etmeye ve
hemen satin almaya yoneltmede rol oynar. Tiiketici mal ya da hizmeti elde ederek,
satts promosyonu yoluyla kendisine sunulan 6diill ve imkanlara kavugmak ister
(Uner, 1994:216).Isletmelerin promosyonlari tercih etme nedeni rekabet ortaminda
hizl1 etki gostermesi nedeniyle satiglari artirarak miisteri memnuniyetine olumlu etki

etmesi olarak ifade edilmektedir.

Yukarida tanimladigimiz web site kalitesi ve promosyonlarin bagiml



degiskenimiz olan anlik satin almaya etkisini incelemeyi hedefledik. Anlik satin alma
insanlarin ihtiyaclari disinda gelisen o {liriine sahip olma istegini agiklar. Wood
(2005), anlik satin alma davranisini “tiiketicinin 6nceden bir planlama yapmadigi
veya Urini satin alma niyetinde olmadigi bir zamanda gergeklestirdigi keyfi

aligveris” olarak tanimlamustir.

Bu arastirmada web sitesi kalitesi ve promosyonlarin anlik satin alma

diirtiisiinii ne oranda etkiledigi internet pazar yeri 6rnegi tizerinden incelenmistir.

Cevrimigi satin alma egilimindeki hizli yiikselisi kapsamli arastirmalar sonucu
fark eden bu calisma anlik satin alma davranist baz alinip ve buna ek olarak web
sitesi kalitesi ve promosyonlarin bu tarz satin alimi ne oranda etkiledigi lizerine
yapilmistir. Calismanin amaci, Web site kalitesinin ve promosyonlarin online pazar
yerleri uygulamalar1 dikkate alinarak anlik satin alma iizerindeki etkisini incelemek

amaclanmstir.

Literatiirde anlik satin alma davranisi, web site kalitesi ve promosyonlar
lizerine ayr1 ayr1 yapilmis gesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak ayni arastirmada
web site kalitesi ve promosyonlarin anlik satin alma davranisi {izerinde etkisinin
incelendigi ve bu sekilde online pazaryerleri iizerine iliskisinin roliine bakildig:
calismalara az rastlanmaktadir. Arastirmanin diger amaglarindan biri de, literatiirdeki

bu bosluklar1 doldurmay1 hedeflemistir.

Bu arastirma sonucunda elde edilecek bulgular literatiire ve bu alanda

caligmalar yapacak arastirmacilara ¢alismalarinda katki saglayacagi diistiniilm{istiir.

Aragtirmanin bu kisminda iki kademeli bir siire¢ planlanmigstir. Calismanin
birinci asamasinda.385 ¢evrimigi aligveris yapan kisiye yiiz yiize anket
uygulanmustir. Tesadiifi 6rnekleme teknigi veri toplama igin kullanilmigtir. Veriler
WebQual dlgegi kullanilarak gegerlik ve giivenilirlik ile dogrulayici faktor analizi

kullanilarak test edilecektir.Ikinci kisminda ise anket verileri analiz edilmistir.

Birinci boliimde web sitesi kalitesi, promosyonlar ve anlik satin alma
kavramlar1 tizerinde durulmustur. Web site kalitesi ve promosyonlarin anlik satin
alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmis ve online pazaryerleri iizerinde arastirma

yapilmis ve literatiir taramasi ile desteklenmistir.

Ikinci boliimde Samsun’da yapilmis olan anket verileri analiz edilerek,

cevaplayicilarin online pazaryeri degerlendirmeleri ve anlik satin alma davranigini
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etkileyen web site kalitesi ve promosyonlara yonelik degerlendirmeler belirtilmistir.
Bu bolime ek arastirmanin metodolojisi ile ilgili olarak, arastirmanin amaci,
kapsami, sinirlari, orneklem, yontem ve siireci, arastirma modeli ve hipotezleri

aciklanmis, arastirma modelinin analiz ve bulgularina yer verilmistir.

Sonug¢ boliimiinde ise, analizler sonucu elde edilmis bulgular incelenmis ve

aragtirmanin literatiire ve uygulamaya katkilar1 ayrintili bir sekilde ele alinmstir.



BIRINCI BOLUM
KURAMSAL CERCEVE

1.1.Web Site Kalitesi ve Tlgili Kavramlari

1.1.1.E-Ticaret Kavram

Elektronik ticaret kavrami hakkinda ortak bir tanim bulunmamaktadir. Ozmen ,
e-ticareti veya e- islem siirecini bilgisayar ve diger iletisim araglarindan
faydalanarak, aglar iizerinde gerceklestirilen bir siire¢ olarak tanimlamistir (Ozmen,
2009: 48). Bir baska tanima gore elektronik ticaret; elektronik ortamda iirlinlerin
alim satim, siparis ve ulastirmanin saglanmasimin modern zamanlarda teknolojiyle

desteklenen yeni bir ticaret tiiriidiir (Marangoz vd., 2012: 54).

1.1.1.1. E-Ticaret Kavraminin Dogusu ve Gelisimi

Internet, 1969 yilinda Amerikan hiikiimeti tarafindan yapilan bir deney olarak
baslamistir ve ilk kullanicilar1 biiyiik 6l¢iide hiikiimetin teknik birimleri, akademik
arastirmacilar ve bilim insanlart olmustur. 1990’larin basinda internet ticarilestigi ve
kullanicilar World Wide Web’e akin etmeye basladigi zaman “elektronik ticaret”
terimi ortaya atilmistir. Bu donemden itibaren elektronik ticaret uygulamalari hizla
cogalmistir. Bu hizli ¢ogalmanin bir sebebi yeni aglarin, protokollerin ve
yazilimlarin gelisimi iken, bir diger sebebi rekabetteki artis ve igletmeler tizerindeki
diger baskilardir. Giiniimiizde neredeyse orta ve biiylik olcekli organizasyonlarin
hepsinin bir web sitesi bulunmaktadir. Teknoloji ve internetin dogasina bakildiginda,
gelecekte de elektronik ticaretin gelisimini ve degisimini siirdiirecegi agikca
goriilmektedir (Turban, King ve Lang, 2009:55).

E-Ticaret ilk ortaya ¢iktigt donemde yalnizca brosiir niteliginde, internet
sitesinde TUriinlerin teshirine ve reklam ve dirlin tanittimma yonelik olarak
kurgulanmistir. 1996’dan o6nceki bu donemin ardindan 1996°da e-ticaretin ilk
adimlar1 olarak B2C sistemi goriilmeye baslanmistir. 1998 ise e-ticarette isletmeden
isletmeye donemi baslamistir. 2000’1i yillar ile birlikte ise elektronik pazaryerinin
olusumu ve dijital ekonomiye gegis gibi gelismelerle e-ticaret giinlimiize ulagmistir

(Giiles vd., 2003:89). E-ticaretin gelisim siireci asagidaki gibidir.



Brosiire E-

Veanelik Ticaret E-Tedank E-Pazaryen Daptal Ekonomu

Elektromk
Pazarven
B2C
Reklam ve Uriin Alict ve
Tanitim: Saticilarin bir
araya gelmelen
1996 ve dncest 1994 1998 2000 2001 ve sonras:

Sekil 1: E-Ticaretin Gelisimi (Giiles vd, 2003).

Bilgi iletisim teknolojilerindeki yasanan hizli gelisim ile birlikte internet
izerinde e-ticaretin uygulanmasi ile birlikte e-ticaret kavrami dogmustur.
Gilintimiizde hizla yiikselen e-ticaretin tiiketici ve lreticilere zaman kazandirmasi,
maliyetlerin gorece diisiik olmasi, karsilikli etkilesime olanak saglamasi e-ticaret
kavramina kars1t dikkatleri iizerine ¢ekmistir. Elektronik ticaretin kisaltilmasiyla
kullanilan e-ticaret, her tiirli iiriin ve hizmetin internet iizerinden tiiketiciyle
bulusturulup onlara satilmasinin giivenli bir sekilde gerceklestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Diinya’da yasanan teknolojik gelismelerle birlikte uluslararasi
ticareti arttirmis, uzaklik tanimi artik ticari faaliyetler i¢in engel olmaktan ¢ikmistir
(Antepli, 2018, s.248).Elektronik Ticaret eski is modellerini degistirerek, maliyet
yapilarini ve lreticilerden tiiketicilere kadar olan zinciri yeniden diizenlemektedir. E-
ticaretin bu etkisi evreler halinde ger¢ceklesmektedir. 1994 ile 1997 yillar arasindaki
ilk evre varoluslar ile ilgilidir ve boyutu ne olursa olsun sirketlerin bir sekilde
Internette yer almasini ifade eder. 1997 ile 2000 yillari arasindaki ikinci evre
islemlerle ilgilidir ve dijital medya {izerinden alim satimlari igerir. Bu evrede
siparisler ve briit gelirler lizerine odaklanilmistir. 2000 yilindan sonra ise 3. evreye
gecilmistir ve Internetin karliligi ne sekilde etkiledigi iizerine odaklamlmistir. Bu

evrede kazang briit gelir degil briit karlardir (Kalakota vd. 2005:4-5).

Internet {izerinden aligveris, e-ticaretin firmadan tiiketiciye (B2C)
gergeklestirilen boyutudur. Tiiketicilerin web siteleri iizerinden her tiirlii mal veya
hizmete erismesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla

kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,



danigsmanlik islemleri, vb. yapabilmesidir. Elektronik aligveris yapan tiiketiciler
internette detayli {iriin bilgileri ve ¢ok fazla ¢esit segenegi bulmanin rahathigini
yasamaktadir(Enginkaya, 2006:10-16 ).Sarisakal’a (2001) gore, e-ticaret kavraminin
daha sik kullaniliyor olmasinin nedeni gelisen Internet ortamindan &zellikle
perakende satiglarin yayginlagsmaya baslamasidir. E-ticaret farkli kisi ve kurumlar
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir ancak heniiz e-ticaret kavrami iizerinde
mutabakat saglanan ortak bir tanim yapilamamistir. Modern zamanlarda ilerleyen
teknolojinin etkiledigi ticaretin yeni adi olarak da belirtilen e-ticaret, iirlinlerin
elektronik ortamda genellikle de bir ag iizerinden alim, satim, siparig ve bazen de

ulastirilmasinin saglanmasi bigiminde tanimlanabilir (Sarisakal, 2001: 41-48).

Ulusal ve uluslararasi platformda yiiriitiilen e-ticaret ¢alismalari; isletmelerin
pazar payinin arttirilmasi, maliyetlerin diisiirtilmesi, tedarik zincirinin iyilestirilmesi,
misteri hizmetlerinin gelistirilmesi ve benzeri bircok gerekceye dayandirilarak
basglatilmigtir. Ancak, bir islemin e-ticaret kapsamina girebilmesi i¢in asagida

belirtilen 6zellikleri tagimasi gerekmektedir (Akbulut, 2007: 7).

e E-ticaret, elektronik ortamda gergeklesmelidir.

e Iki veya daha fazla taraf arasinda mal/hizmet alim satim1 olmalidir.

e Metin, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmasi temeline dayanmalidir.

e Bir deger yaratmay1 amacglamalidir.

e Ticari nitelikte bir islem olmal1 veya ticari islemi desteklemelidir.
Elektronik ticaret tiirleri,

Isletmeden igletmeye e-ticaret (B2B) : Isletmelerin satin alma, siparis verme,
faturalandirma gibi tiim is etkinliklerini elektronik ortamdan gergeklestirmeleri ile
saglanir. En 6nemli 6rneklerinden biri Alibaba.com sitesidir. Buradan igletmeler tiim
diinyadaki  bagka isletmelerle irtibata gecerek alim ve  satimlarim

gerceklestirebilmektedir (Marangoz vd., 2012: 56).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C): Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini Internet
vasitasiyla tiiketicilere satma islemidir. Ornek olarak Markafoni, HepsiBurada gibi

siteler verilebilir (Marangoz vd., 2012: 56).

Tiiketiciler arasi e-ticaret(C2C): Tiketicilerin belirli siteler tizerinden alim

sattmlarmi gerceklestirmeleridir. E-bay ve GittiGidiyor iyi uygulanan Ornekleri

6



arasindadir (Marangoz vd., 2012: 56).

Basaran Ozdemir ve arkadaslar1 (2010,5.119) B2B e-ticaretin olusumunda iic
temel faktoriin varligina dikkat ¢eker bunlar firmalar, aracilar (e-pazaryerleri) ve
ticaret rejimini diizenleyen kamu yonetimi-devlettir. Bu pazaryerlerinin insasi,
isletmeler arasindaki pek c¢ok islemin, hem alict hem satict firma adina maliyet
azalis1 yaratacak sekilde, pazarlama organizasyonundan c¢ikmasini saglar. Diger
taraftan benzer arabuluculuk hizmetleri sanal ortamda olusturulan bir organizasyon

tarafindan ¢ok daha uygun maliyetlerle saglanir.

Arastirmamizda e-ticaret tiirlerinden isletmeden tiiketiciye (B2C) olan ticaret

tiirii izerinden online aligveris uygulamalarini incelemeyi hedefledik.

1.1.2. Online Pazar Yeri Tanim ve Kapsam

Online aligveris, internet kanali ile {iriin veya hizmet satin alma siireci anlamina
gelmektedir. Online aligveris siirecinde, tiiketiciler geleneksel aligveris siirecinde
oldugu gibi belli asamalardan gegerek satin alma gergeklestirmektedir. Ancak, online
aligveriste asamalar geleneksel alisverise gore biraz daha farklidir. Ozellikle, pazar
arastirmasi asamasinda, geleneksel aligveriste oldugu gibi tiiketiciler, aktif olarak
bilgi aragtirmamakta, sirketlerin olusturduklar1 web siteleri ile tiiketicileri ¢gekmeye
calismaktadirlar. Tiiketicileri c¢ekebilmek i¢in c¢esitli kampanyalar, odiiller, fiyat
indirimleri sunmakta ve dikkat ¢ekici reklamlar yiriitmektedirler (Li ve Zhang, 2002:
508).

Online satislarin gelisim asamalarinin, normal olarak, internet ve teknolojiye
dair gelismelerle baglantili sekilde ilerledigi gozlenmektedir. Ciinkii online satig
kavrami; isteyen herkesin ulagabilecegi elektronik ag {izerinden saglanan ticari
etkinlikler olarak tanimlanmaktadir. (Ince, 1998). Baska bir tanima gore ise
pazarlama amaclarma erisebilmek ve geleneksel olmayan pazarlama kavramini
(pazar/misteri yonelimlilik) desteklemek adina internet ve internete dair dijital

teknolojilerin birlikte ele alinmasidir (Odabasi veOyman, 2003: 54).

Online aligveris, internette gezinme, bilgi arama, online islemler ve tiiketici
etkilesimleri gibi birgok siiregten olusan karmasik bir siirectir. Miisterilerin tek bir
online magaza ziyaretlerinde her bir alt siireci detayli sekilde degerlendirmeleri
miimkiin degildir. Bunun yerine hizmeti toplam bir siire¢ ve ¢iktt olarak

algilamaktadirlar. Uriinlerin teknik &zelliklerini ve fiyatlarini online platformlarda



karsilastirmak, reel yollarla karsilagtirmaktan ¢ok daha fazla rahat oldugundan
kullanicilar i¢in anahtar bir etken olan online hizmet kalitesini akla getirmektedir. Bu
sebeple online tiiketiciler, reel ortamdaki kullanicilardan daha fazla ya da esit
seviyede hizmet kalitesi istemektedirler (Lee ve Lin, 2005: 162-163).

Bozkurt (200: 96-97) ise online perakendeciligin tiiketicilere sundugu
avantajlar kiiresel se¢im yapabilme, onemli fiyat indirimleri, yeni triinler, hizmet
kalitesinin artmasi, ihtiyaglara ¢ok hizli yanit verilmesi, tiiketiciye gore uyarlanmis
triinler, tiikketicinin iirlin se¢imi ve piyasa arastirmasi gibi uzun ve zahmetli bir
stiregten kurtulmasi ve tiiketicinin firmalarin ¢ogunu seffaf bir sekilde izleme firsati

bulmasi seklinde siralamaktadir.

Internet sitelerinde esas nokta, sanal aligveris yapan miisterilerin ihtiya¢ ve
taleplerinin saptanmasi ve ona uygun olarak yapilandirilmasidir. Sanal miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerin iistesinden gelemeyen bir web sitesinin igletim hedeflerinin
de {istesinden gelmesi pek olanakli olmamaktadir. Herhangi bir web sitesi,
tilkketicilerin ihtiya¢ ve beklentileriyle bas edebilirken, internet sitesine sahip olan

orgiitiin de isletim hedeflerini karsilamas1 gerekmektedir. (Cunliffe,2000: 299).

1.1.2.1. Online Pazar Yeri Tiirleri

Online Pazar tiirleri bireyler ve sirketler ekseninde donmektedir Online
pazarin, firmadan firmaya, firmadan tiiketiciye, tiikketiciden firmaya ve tiiketiciden
tiiketiciye olmak tizere dort farkl: tiirti vardir(Doyle: 2004: 567-568). Bu sektorlerden
en hizli biiylime gostereni, isletmeler arasi ticaret(B2B-Business To Business)
sektorii olmustur. Elde edilen gelirlerin yaklasik % 80’i bu boliime aittir. Ikinci
bliyiik sektor(B2C- Business To Costumer) sirketlerden tiiketicilere dogru olan
sektordiir. Bu alan www.amazon.com tarafindan gergeklestirilen kitap satiglar1 gibi,
perakende faaliyetleri icermektedir. Uciincii sektdr(C2B-Costumer To Business)
tiikketicilerden sirketlere dogru olan sektdrdiir ki, bu sektdr Internet’in olusturdugu
islemleri geleneksel akisindan ¢ikarip ters ¢eviren giicten faydalanmaktadir(Jagdish
vd, 1999: 71-87). Dordiincii sektor ise, e-Bay ya da QXL gibi sirketlerin ylrittiigii
ve gittikce artan uygulamalar ile Tiirkiye’de de Ornekleri bulunan miisteri
miizayedeleri pazari olarak adlandirilan tiiketiciden-tiiketiciye(C2C-Costumer To

Costumer) pazaridir.



1.1.2.2. Online Pazar Yeri Tiiketici Davramislari
Online kullanici veya online tiiketici; tiiketim iliskilerini; tireticiler, tiiketiciler
ve kamu isletmeleri ile diger Orgiitler arasinda internet etkinliklerinin yiiriitiilmesi

adina yapilandirilmis elektronik gerecler sayesinde ylriitiilen gercek veya tiizel

kisiler olarak agiklanabilmektedir (Ulugay, 2012: 17).

Online aligveris tutumlari iizerinde bir ¢ok bilesenin roliiniin oldugu, online
aligveris sirasinda nelerin etkili olduguna dair degiskenler {iizerine yapilan
caligmalarda ortaya konmustur. Farklilik gosteren bu bilesenler; kullanicinin
kendisine dair unsurlar, internet sitesi ile alakali olanlar ve diger unsurlardir.
Demografik o6zellikler, kullanicinin karakteri, online aligverise karsit hissedilen
giiven, internet ve sanal aligveris tecriibesi gibi faktorler kullanicinin kendisi ile
alakali unsurlar iken; kullanim rahatligi, eglenceli olmasi, bilgilendirme, dizayn,
icerik gibi faktorler web sitesi ile alakali unsurlardir. Diger unsurlar ise degerler ve
normlar, iiretimin ya da hizmetin dogal olmasi, kullanim dili gibi bilesenlerdir

(Turan, 2011: 22).

Online tiiketicilerin online aligverise dair olusturduklar1 davranislarin boyutunu
iceren bilissel, duygusal ve davranissal olgular ile demografik 6zellikler arasindaki
iliskiyi degerlendirebilmek niyetiyle yiiriitilen baz1 ¢alismalar, kullanicilarin sanal
ortamda aligverisi talep etmelerinin belli bash bir takim demografik 6zelliklerine

gore degistigini ortaya ¢ikarmustir (Ozgiiven, 2011: 47).

Aligveris tercihlerini online aligveristen yana kullanan miisterilerin elde
ettikleri aligveris tecriibeleri, onlarin satin alma egilimi tutumlarini etkilemektedir.
Bu nedenle herhangi bir giivenlik ihlali, kimlik bilgi paylasimi ve iyi niyetin
suistimal edilmesi gibi durumlardan kaynakli kullanicilar, online aligveristen siiphe

duymaya ve tercih etmemeye baslamaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011: 22).

Gilintimiize kadar sanal ortam miisterilerinin belirgin 6zelliginin yiiksek egitim
ve gelire sahip erkek miisteriler olmasina karsin bugiinlerde ise sanal ortamlardan
aligveris yapan kadin ve geng¢ insan sayisinin hizli bir sekilde ¢ogaldigina sahit
olunmaktadir. Sanal ortam aligverigin git gide rutin yagamin bir unsuru olmasi ve
kadin algisina yonelik {riin/hizmetlerin sayisinin ¢ogalmast neticesinde kadin
miisteriler de internet yoluyla aligverise tesvik edilmektedir. Ayrica sanal ortam

misterileri, orta grup perakende tiiketici kimligine dogru yonelmekte ve egitim



seviyesi de genel ortalamalara dogru gelmektedir (Levy ve Weitz, 2001: 80-81).

Kisilerin sanal platformdaki pazarlara ve pazarlama araglarina yonelik giiven
tutumlarinin arastirildign bir kaynakta, kullanicilarin sanal ortamdaki pazarlarda var
olmaktan zevk adliklari, ancak kendileri adina risk olusturan eylemlerde
bulunmaktan kacindiklarini agiklanmaktadir. Fakat calismada yer alan kisiler sanal
bir platformun gelecegini pozitif gordiiklerini ve ayn1 zamanda bu sanal ortamdan
aligverisin de giinden giine artacagim diistindiiklerini séylemislerdir (Aksoy, 2006:
79-90).

1.1.3.Web Site Kalitesi Tanim ve Kapsam
Web site kalitesi ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Web site kalitesi,
“sanal bir formdan kazanilan hizmetin kalitesinin tiiketici kesimi tarafindan

algilanmasi, yorumlanmasi ve yargilanmasi” olarak tanimlanabilir (Udo, Bagchi ve

Kirs, 2010: 481-492).

Nielsen (2005), internet kullanicilarinin ziyaret ettikleri bir internet sitesinden
su temel beklentilerinin oldugunubelirtmistir; okuyabilecekleri bir metin, sorularina
cevap bulabildikleri bir igerik, internet sitesinde aradiklari1 bilgiye ulagmalarina
yardimc1 olacak gezinti ve arastirma olanaklarinin olmasi, formlarin kisa ve basit
olmasi, metinlerde yazim yanlislarinin, giincelligini kaybetmis ve yanlis verilerin

olmamasi.

Web sitelerinin  igerik  ve tasarim kaliteleri agisindan biinyelerinde
bulundurmalaribirtakim 6zellikler bulunmaktadir. Web sitesinin ne kadar kaliteli
hazirlandigitiiketicilerin - dikkatini ¢ekmede son derece Onemli bir faktordiir.
Iyihazirlanmis bir web sitesi, o sitede satilan iiriinleri alacak olan tiiketiciler i¢inbir
giiven unsur olusturabilmektedir. Dogal olarak, web sitesinin kalitesisitede satilan
iirinlerin kalitesi ile dogru orantili olmamaktadir. Iyi hazirlanmis bir web sitesi; sade
goriiniimlii, renk se¢imleri ve yazi fontlar1 goze hos goriinen, sitenin adina ve
igerigine uygun bir sekilde hazirlanmaktadir. Web siteleri online aligveris sitelerinin
adeta vitrinidir denilebilir. Online aligveris siteleri i¢in hazirlanan websitelerinde
driinlerin  tanmitim1  i¢in  ve genel amagh olarak yiiksek kalitedegorseller
kullanilmahdir; ancak yiiksek kaliteli gorseller higcbir zaman yiiksekhacimli
olmamalidir. Olabildigince kaliteli; ancak az hacimli gorsellerolmalidir. Benzer

sekilde, web sayfalarma koyulan her tiirlii bilgi ve anlatimdakelime yanliglar ve
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anlatim bozukluklar1 olmamalidir(www.ilkeratalay.com).

Web site perakendecisinin, internet sitesindeki sayfasini kurgularken 6zen

gostermesi gercken hususlar asagidaki gibidir (Berman ve Evans, 2004: 617):

e Dikkat c¢ekecek bicimde magaza adi belirtilmeli ve perakendecinin yeri
gosterilmeli
e Cekici olmalidir. Benzer goriintiiye sahip magazalardaki gibi ana sayfa,

kullanicinin dikkatini ¢ekerek onu siteye tesvik etmelidir.

e Siteyi ziyaret etmek (sitenin ana sayfasindan sonraki sayfalara yonlenebilmek)
hizl1 ve basit olmalidir.

e Uriiniin her acidan sekli acik ve net bir bicimde gdsterilmelidir.

e Gorsel zenginlik i¢in grafiklere yer verilmeli, {iriin icerigi hakkinda yeterli bilgi

barindiran ibarelere yer verilmelidir.

e Var olan web sitelerden degisik olmali, miisteriye daha dnce tatmadigi bir his
uyandirmalidir.

e Perakendecinin iletisim bilgilerini igermelidir.

e Siteye ulasim imkanlari,degisik arama motorlart ilizerinden kolay ve rahat bir

sekilde saglanmalidir.

Internet sayfasinin tasarim kalitesi, gerek hissedilen hizmet kalitesi gerekse
sanal memnuniyet ve bilisim sistemleri baslig1 icerisinde olusturulan kaynaklarda,
esit seviyede olan bir unsur olarak etkisi saptanmis bir degiskendir. Ornegin
Szymanski ve Hise (2000) web site tasarim hosnutlugunu etkileyen bir unsur olarak,
ara yiiziin kullanim rahathigi, hizli erisim ve diizenlilik olarak tanimlayip, sanal
memnuniyet ile arasinda bir etkilesim oldugunu sdylemektedir. Wolfinbarger ve
Gilly (2003) ise aligverisin daha rahat ve temel sayilabilecek bir basitlikte
sonuclanmasi, detayli bilgi kapsami, siire tasarrufu ve kisisel Ozellestirme orani
olarak acgikladig1 site tasariminin sanal memnuniyet, baglilik ve kalite algisim

nispeten yiiksek bir sekilde etkiledigini soylemektedir.

Kaliteli bir web sitesinde bulunmas1 gereken 6zellikler su sekilde siralanabilir

(Kavak, 2005: 26),

o Hiz:Celigkili  goriinmekle  beraber uzmanlara gére uzun  sireli

misterisadakatinin temini i¢in hiz en temel kurallardan biridir. Eger bir
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kullanic1 websitesine ziyarette ¢ok vakit harcarsa bu bir seylerin ters gittigine
isaretetmektedir.

Anlayis: Tutarli ve giivenilir olunmalidir. Insanlar1 web sitesindetutmanin
anahtar1 onlarin yaninda olundugunun hissini vermektir. Web sitesi,aligveris
yapanlarin sunulan mal ve hizmetler hakkindaki endiselerinigidermeli ve
sorularini cevaplandirmalidir.

Ac¢iklik: Web sitesi tasarimcist online kullanicilar i¢in hayati kolayhale
getirmelidir. Belirsizlik; duraksama ve endise ve Ofkeye neden olup;durup
diisiinmelerine yol agarak iletisime miidahale eder.

Bilgi: Online kullanicilar i¢in  hafiza  yaratilmalidir.  Depolanmisg
bilgikullaniciya zaman kazandirarak internet ile tecriibesini kisisellestirme
imkanisunar.

Onciiliik: Tlgili capraz satis teknikleri kullanilmalidir. Tiiketicininalisveris
sonrast ilgilenebilecegi ek iirlinler sunulmalidir.

Samimiyet: Web sitesine aligveris sepeti konularak siteyi terketmenin 6niine
gecilmesi gerekmektedir. Bir magazadan diger magazayagitmenin zaman ve
maliyet yarattig1 tugla-kire¢ diinyasindan farkli olarak websitesinde bagka bir
siteye gecmek maliyet yaratmaz ya da c¢ok az yaratir. Busebeple online
kullanicilarin internet disindaki diinyada bilmek isteyebilecegiher seyin
etkilesimin basinda sdylenmesi gerekmektedir.

Duyarlilik: Online kullanicilardan gelen sorulara “simdi” cevapverilmelidir.
Aligverisin ortasinda ortaya ¢ikabilecek sorulara anindaelektronik posta
merkezi veya telefon yardim hatt1 ile cevap verilerek kullanicitatmini
arttirilmalidir.

Comertlik: Tiketicilerin aligverise devam etmeleri i¢in tesvikleryapilmalidir.
Tek seferde birden ¢ok aligveris yapmalart i¢in (ulasim i¢in dahaaz 6deme
vb...) cesaretlendirilmelidirler. Boylece tiiketicinin tatmin seviyesiartar.

Igi: Online kullanicilar alakali online igerik gdrmek isterler. Ilgili birmetin
yazabilmek icin, web sitesi tasarimcisi ziyaret edenin kafasindan gecenleri
tahmin edebilmelidir. Web sitesi kullanicilarla konusmali,kullanicilar1 dahil

etmelidir.

1.1.3.1. E-hizmet Kalitesi

E- hizmet kalitesi, online platformda sanal olarak verilen hizmet kalitesinin
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tilkketiciler araciligiyla dlgiilmesi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Lin 2005). Baska
bir ifadeye gore ise e-hizmet kalitesi, bir internet sitesi ile tiiketici arasindaki
baglantinin toplam siirecinden olusmaktadir. Bu agidan e-hizmet Kkalitesi, web
sitesinin kolaylastiric1 etkinligi, nitelikli aligveris, satin alma ve dagitima kadar
bircok unsuru ele alan bir internet sitesi ile tiliketiciler arasindaki tiim siirecten

meydana gelmektedir. (Parasuraman vd. 2005: 213-233).

(Barnes vd. 2005)e gore Internet yoluyla aligveris yapma eylemine
bakildiginda, insanlarla yliz ylize gelme ve herhangi bir etkilesim durumu
olmadigindan, tiiketicinin daha fazla bilgisayar, tablet gibi araglarla daha ilgili
oldugu goriilmektedir. internet bazli teknolojilerin gelismesi ve yayginlk
kazanmasiyla sanal ortamda sunulan miisteri hizmetlerinin, reel ortamda sunulan
miisteri hizmetlerinden daha farkli ve nitelikli olmasi gerekmektedir. Miisteri
hizmetleri ve hizmet kalitesi adina, verimliligin anlasilabilmesi ve Olglilmesi
bakimindan teknoloji devreye girdigi zaman farkli boyutlara gerek duyulmaktadir.
Ornegin; geleneksel hizmet kalitesinin  degerlendirilmesinde SERVQUAL
Olceginden faydalanilirken, internet sitelerini kullanan tiiketicilerin hissettigi
hizmetleri 6l¢ebilmek i¢in WEBQUAL (Web kalitesi) dlgeginden yararlanilmaktadir.
WEBQUAL Olgegi, tiiketicinin penceresinden, iiriine ulasimm ilk basamagindan

dagitima kadar olan siireci ele alarak sistem etkilesimini kapsamaktadir.

(Katz, 2001) Sanal ortamda hizmet veren satici isletmeler ve yoneticileri
bakimindan tiiketicilerin sunulan hizmeti nasil hissettigini ve yorumladigini bilmek,
alicilarin sanal ortamda yaptiklar1 aligverigler sirasinda neye onem verdiklerini
saptayabilmek ve duruma uygun taktikler gelistirebilmeleri adina ciddi bir 6nem arz
etmektedir. Online ticaret kullanicilarinin sunulan hizmetin sonug¢ beklentilerine ek
olarak bu hizmetin nasil sunuldugu, hangi asamalarda isteklerinin karsilandig1 gibi

siire¢c boyunu igeren beklentileri olusmaktadir.

Gilinlimiizde onlinealigveris sitelerinde yalnizca ucuz ya da kaliteli mal satmak
gibi alisilmis mevcut durumlar miisteri beklentisini karsilamamaktadir. Bu nedenle
sanal ortamda hizmet veren isletmelerin, alicilarin farkli ve smirsiz beklentilerini
daha hizli karsilayabilecek diizeyde bir hizmet kalite anlayisina sahip olmasi

gerekmektedir.
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1.1.3.2. Web Site Kalitesi Ol¢iimiinde Kullanilan Olcekler
Arslan(2011), Web sitesi kalitesinin degerlendirilmesinde 6ne ¢ikan 6lgekler,
sirasiyla E-S-Qual, Webqual, E-TailQ, Sitequal, WebQual olarak belirtilmektedir.

Sekerkaya (2010), {ilkemizdeki tiiketici gruplarinin e-hizmet Kkalitesinin
boyutlarin1 degerlendirirken yas, gelir, cinsiyet gibi degiskenlere gore algi
farkliliklari olusturdugunu ortaya koymustur. Buradan hareketle, e-hizmet kalitesinin
ne oldugunu ve hangi alt boyutlardan olustugunu detaylica analiz etmek pazarlama
arastirmacilar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Boylece e-hizmet isletmeleri, kendi
hedef kitlelerine gore dogru pazarlama karmasi olusturabilecek, daha yiiksek satis ve

karliliga ulagsmay1 saglayabilecektir.

Zeithalm vd. (2000); odak grup miilakatlar1 sonucunda online hizmet
kalitesinin on bir boyutunu, erisim, gezinti kolayligi, etkinlik, esneklik, giivenirlik,
kisisellestirme, gilivenlik/ gizlilik, tepkisellik, giiven, internet site estetigi ve fiyat

bilgisi olarak énermislerdir.

Yoo ve Donthu (2001, s.31-46); internet aligveris sitesinin algilanan kalitesini
Olemek icin kullanim kolayligi, estetik tasarim, isletim hizi, giivenlik boyutlarini

iceren SITEQUAL 6lgegini gelistirmislerdir.

Yang vd. (2004a, s.1149-1174); online hizmet kalitesini dlgmek amaciyla
giivenilir ve gegerli bir 6l¢glim gelistirmislerdir. Yaptiklar: icerik analizi ve anket
calismast sonucunda faktér analizi ile online hizmet kalitesinin boyutlarini;
giivenirlik, tepkisellik, yeterlilik, kullanim kolayligi, gizlilik, tirlin portfoyii olarak

onermiglerdir.

Tablo 1:Web Site Kalitesi Olciimiinde Kullanilan Olgekler

Arastirmaa (lar) U|I;E|()AI:|I Ele Alinan Boyutlar

Zeithaml vd. (2000) e-50 Gins, dolasim kolayhdy, etkililk, esneklik, guovenilirik, kisisellestirme,
gizlilik/guvenlik, cevap verme, guven, site estetigi, fiyat bilgisi

Szymanski ve Hisse (2000) N/A Tasanm, urun bilgisi ve yerlesimi, finansal guvenlik

Yoo ve Donthu (2001) SITEQUAL Kullamm kolayhd, tasanm, islem hizi ve guvenlik

Barnes ve Widgen (2002) WEBQOUAL Kullarshlk, tasarim, bilgi, gtiven, empati

Wolfinbarger ve Gilly (2003) ETAILO Tasanm, Misteri hizmetleri, gtvenilirlik, gtivenlik

Yang vd. (2004) N/A Guvenilirlik, heveslilik, yeterlilik, kullamm kolayhdi, guvenlik, urun portfayu

Lee ve Lin (2005) N/A Tasanm, guvenilirlik, heveslilik, guven, kisisellestirme

Parasuraman vd. (2005) E-S-QUAL Etkililik, yeterlilik, sistem uygunludu, givenlik

Parasuraman vd. (2005) R-E-5-QUAL | Duyarhlik, telafi etme, temas kurabilme

Loiacono vd. (2007) WEBQUAL Bilgi uygunlugu, etkilesim, guven, cevaplama zamani, tasanm, gorunuam,

yenilikcilik, duyqusal akis, iletisim, i5 stirecleri, ikame edilebilirlik, sezgisellik
Cristobal vd. (2007) PeSQ Tasanm, musteri hizmetleri, garanti, siparis yonetimi

Kaynak: (Bozbay, Yaman ve Ozkan, 2016, s.24).
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Web sitesi hizmet kalitesini degerlendirmek igin siklikla kullanilan bir baska

Olcek de Loiacono vd.’nin (2007) gelistirmis oldugu 36 ifadeden olusan WebQual

Olcegidir. Loiacono vd. (2007) alanyazin taramasi ve kullanicilarla yapilan go-

rismeler sonucunda 12 temel web sitesi kalitesi boyutuna ulagmustir.

Loiacono vd. 2007 ‘nin gelistirmis oldugu 12 bilesenin algilanan kaliteyi

etkiledigi gozlemlenmektedir. 36 alt maddeden olusan WebQual 6l¢eginin bilesenleri

su sekilde siralanir,

Bilgilendirmeye uygun gorev: bir web sitesinin kullanicinin gorevini
gelistiren ve destekleyen bilgiler saglama yetenegi.

Etkilesim: kullanicinin ve sirketin mesafe veya zaman i¢in endise duymadan
dogrudan birbirleriyle iletisim kurmasina izin verme yetenegi

Giiven: bir web sitesi lizerinden islemlerin giivenilir ve giivenli dogasi.

Tepki siiresi: bir web sayfasini indirmek i¢in gegen siire.

Tasarim c¢ekiciligi: kullanicinin web sitesinde kolaylik veya rahatlik hissini
etkileyen grafiksel ve metinsel 6zellikler.

Sezgisel: web sitesi navigasyonunun kullanict i¢in 6grenmenin ne kadar kolay
oldugu.

Gorsel ¢ekicilik: bir web sitesinin estetigi.

Yenilikcilik: bir web sitesinin sergiledigi 6zgiinliik ve yaraticilik.

Akigsal duygusal cekiciligi: bir web sitesinin kullanicinin, deneyimin
kendinden zevkli hale geldigi bir faaliyete ne kadar yogun bir sekilde
katildigint hissettirdigi.

Entegre iletisim: iletisim hem kapali hemde cevrimic¢i deneyim tutarlilig
saglayacak sekilde koordine edilmistir.

Is siireci: Sirketin is islevlerini desteklemek i¢in kullanilan sistemler.
Uygulanabilir ikame: miisterilerin isletmeyle etkilesime girmesi i¢in alternatif

bir ara¢ olarak hizmet etme.

1.2.Anhk Satin Alma Davranisi

Anlik satin alma kavrami, Ingilizce karsilig1 “impulsebuying” olan bir malin

fiyatini, gerekli olup olmadigini diisiinmeden, {iriinii goriir gérmez ani satin alma

istegi olarak tanimlanmustir. Ingilizce karsiligi “impulsebuyer” olan anlik satin alan

tiiketici ise,bu eylemi yapan kisi olarak tanimlanmaktadir (Miiftiioglu, 2004:34).
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Anlik satin alma olgusunun agiklamasi ilk olarak 1950’lerde DuPont tarafindan
olusturulsa da gilinimiizde de gecerli olan tanimi 1962 yilinda Stern tarafindan
olusturulan agiklamadir. Stern’e gore anlik satin alma tutumu, bir miisterinin planl
olmayan bir bigimde hareket ettigi herhangi bir satin alma tutumudur ve plansiz satin

alma tutumu ile es bigimli sekilde birlikte kullanilmaktadir (Stern, 1962: 59-62).

Rook ve Hoch (1985: 307), anlik satin alma davranisini, tiikketicinin anlik
aligveris sirasinda yasadigi psikolojik, duygusal ve zihinsel tepkilere dayandirirlar.
Bu calismanin sonucunda anlik aligveris kavraminin tanimi, plansiz aligveris
tanimindan tamamen siyrilarak yeni ve karmasik zihinsel siirecler sonrasi ortaya
cikan bir hal almistir. Tiiketici ani ve giiglii bir istek duyarak, aslinda ihtiya¢ ve
saglanacak bir yarar olmadigi halde {irline sahip olmak ister. Bunun sonucunda

tilkketicinin yaptig1 satin almalar, anlik satin almalardir.

_ Uriin
[gililif
Algilanan
Kontrol PLANSIZ
SATIN
- - ATIMLAR
Internet Alisveristen
Sitesi Eglenme
Ozellikleri
Konsantrasvon
Eatma :
Degerli Almlanan GERI
Arama Kullamshilik DONME
Motom NIYETI
Algilanan
Eullamim
Zorhuklar Kolavhig

Sekil 2: Anlhik Satin Almanin Teorik Yapisi (Bayley ve Nancarrow, 1998: 105)

Rook (1987:193) tarafindan yapilan arastirmada, anlik aligveris yapmanin kotii
bir tarafinin olmadigini, aksine tiiketiciler tarafindan anlik aligverisin olumlu
yanlarinin da olabilecegini bulgulamistir. Arastirma katilimcilarinin %20’ye yakini,

yaptiklar1 anlik aligverislerde kendilerini kotii ve %41°1 ise kendilerini iyi
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hissettiklerini belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kisminin kendilerini

aligveris sonrasi iyihissettikleri belirtilmektedir.

Rook ve Fisher (1995) anlik satin alma niyeti fazla olan kisilerin; aniden olusan
tesvik edici unsurlara karsi1 olduk¢a savunmasiz aligveris maddelerini, acik uglu ve
modern diisiincelere esnek ve de ayni oranda satin almaya yonelik diisiincelerle i¢ ice
olduklarin1 acgiklamaktadir. Anlik satin alma egilimi iginde bulunan kisilerin
tutumlari, tesvik edici unsurlardan kaynakli etkilesim igine girdikleri ve bu

tutumlarinin kontrol altina alinabilmesinin de zorlagtigini ifade etmektedir.

1.2.1. Online Pazaryeri PlatformlarindaAnhk Satin Almay1 Etkileyen
Faktorler

Literatiirde internette anlik satin almaya tesvik eden faktdrler olarak bazi
internet 6zellikleri tanimlanmistir. Koski (2004) de benzer yaklasimla internette anlik
satin almay1 tesvik eden ve etmeyen faktorlere odaklanmig ve bir dizi faktor
tanimlamigtir. Yazara gore internette anlik satin almaya tesvik eden faktorler,
anonimlik, kolay erisebilirlilik, genis iirlin ¢esitliligi, pazarlama promosyonlar1 ve
direkt pazarlama, kredi kart1 kullanimi, nakliye hizmeti ve nispeten diisiik fiyatken
internette anlik satin almaya tesvik etmeyen faktorler geciken haz, artan tiiketici
kontrolii, zayif ¢evre algisi, kolay erisim ve fiyat ve tirlin karsilastirmasidir (Tinne,

2010: 65-73).

(Donthu ve Garcia, 1999)internetten aligveris yapan kisiler yapmayanlara gore
daha diirtiiseldir, daha ¢ok ¢esitlilik arar, daha az riskten kacinir ve daha az marka ve
fiyat bilincine sahiptirler. Kisilerin daha spontane davrandigi internet aligverisinde,
online pazarlama diirtiisii, tiiketimin kolayca diirtiisel olmasini saglar ve online
tilkketicileri daha az riskten sakinan hale getirir (Donthu ve Garcia, 1999;
Madhavaram ve Laverie, 2004:59-66). Gelencksel aligverise kiyasla internet
aligveriginde tiiketicilerin genis liriin ¢esitleri ile kars1 karsiya olmasi, iriinlerle ilgili
yardimci bilgilerin sunulmasi ve tiiketicilerin perakendecilere ve {irline ulagmada
daha az zaman ve caba harcamalar1 aligverisin kolayligin1 ve elverisliligini

arttirmaktadir (Madhavaram ve Laverie, 2004: 59-66).

Miisteriler reel magazalarda gostermis olduklari tepkiler gibi, sanal ortam
tizerinden de anlik kararlar alarak planlamadiklar: tirtin/hizmetleri satin alma egilimi

icine girebilmektedir. Her ne kadar online platform yoluyla pazarlama ve ticaret
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yontemleri heniiz iyilesme seviyesindeyse de biitiin iilkenin online miisterileri e-
ticaret aligveriglerinin minimum seviyede %10 anlik olarak yapmaktadirlar(Tekinay,
2000: 126).

Internet, teknoloji gelismeleri sayesinde yepyeni bir pazar alani sunarak online
misterilerin talep ettikleri tim bilgiye hizli bir sekilde erisebildikleri ve satin alma
etkinligine sanal olarak dahil olabildikleri ve de ¢ok seri hareket edebildikleri bir

kanal olarak giinden giine kullanim seviyesini arttirmaktadir (Kotler, 1999: 520).

Hangi tiirlii dagitim ag1 olursa olsun plansiz satin alma ile olusan cazibe, satin
almayla baglantili olan olas1 riskler tarafindan dengelenir. Satin alma sonrasi olugan
risk geleneksel aligveris yontemlerine gore internet lizerinde yapilan aligverislerde
daha coktur. Bu riskler 6deme giivenirliligi, teslimat, iade sartlar1 seklinde olabilir.
Bu durumun internet {lizerinden yapilan plansiz satin alimlarin oranini diisiirecegi
disiiniilse de sitelerdeki gorsellik ve g¢ekicilik tiiketicinin ilgisini daha ¢ok ¢cekmekte
ve ani satin almaya tesvik etmektedir. Bu durum da giin gectik¢e ani satin almay1
hedefleyen sitelerin sayisin1 artirmakta ya da satin almayla baglantili olan riskleri

azaltmaktadir (Ltifi, 2013: 9).

1.3. Promosyonun Tanmimi ve Amaclari

Kotler ve Bliemel’e (2001) gore promosyon, “fazla sayida ve farkli, gogunlukla
kisa stireli etkisi olan ve belirli bir iirin veya hizmeti daha hizli oldugu gibi daha
kapsamli satin alinmasi igin tiiketici ve aracilarin dogrudan uyarilmasi, tesvik

edilmesi ve 6zendirilmesidir.”

Promosyon c¢alismalari; tiiketicilere yonelik, aracilara yonelik ve satig

elemanlarina yonelik olmak iizere tige ayrilmaktadir (Sohodol, 2003: 65).

Satig promosyonu; satisla reklami i¢ ice getiren, miisteriyi aligveris yapmaya
yonlendiren, perakendeciyi daha aktif olmaya tesvik eden, zaman ve mekan arasinda
sikistirllmis olarak ek yarar (iistiinliik) sunan bir ydntemler biitiiniidiir (Ozkale
vd.1991: 119).

Promosyon uygulamalarinin amaglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Chunawalla,

2008: 262),

e Yavas nakit akist saglayan {irtinleri hizlandirmak,

e Satis dalgalanmalarini dengelemek,
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e Sezonluk satis diisiisleri ile basa ¢ikmak,

¢ Satilmayan eski iirlinlerin stoklarini eritmek,

¢ Piyasaya yeni giren {iriiniin tutunmasina yardimci olmak,
e Rakiplerin stratejileriyle basa ¢ikmak,

e Tiiketicinin gonliinli kazanmak,

e Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii artirmak,

e Uriiniin aracilar tarafindan dagitimda tercih edilir hale gelmesini saglamak.

Satis promosyonlarinin amaci, temelde kurumlarin sahislar1 ya da tutundurma
karmalar1 hakkinda var olan miisterilere ve muhtemel miisterilerine hizmet/iiriinleri
animsatmak ve satin alma egilimine tesvik etmektir. Satis promosyonu diger
pazarlama unsurlaria nispeten daha ¢abuk etkisini hissettirmektedir ve kisa vadeli
fikirlere yogunlasir. Bu sebepten kaynakli, satis promosyonunun diger promosyon
etkinliklerinin yanina ek olarak yardim gorevini bulundurdugu sdylenebilmektedir.
Satis promosyon etkinligi miisterilere, dagitim kanali elemanlarina ve isletmenin

satig elemanlarina dogru olarak hedeflenebilir (T1g1l1 ve Pirtini, 2003: 118).

Satis promosyonu, alicilara ek deger sunar. Satis promosyonu, ani bir satis
olusturmak i¢in bir tesvik olarak alicilara ek degerler sunmaktadir. Bu tesviklerde,
tiikketiciler,distribiitorler, acenteler ve satis giicii tiyeleri hedeflenebilir. Cok sayida ag

tiyesi, satispromosyonunun kullanilmasindan faydalanabilir (Fill, 2009: 536-538).

Satis promosyonlar1 genellikle kisa vadeli olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Kutumlar kisa vadeli olarak yaptiklari satis promosyonlar1 ile hedefledikleri
orneklem satin alma dogrultusunda tesvik etmek istemektedirler. Bu hususta satis
promosyonlari reklamdan farklilagmaktadir. Reklam satin alma egilimi i¢in bir sebep

sunarken, satis promosyonlari bu egilimi tesvik etmektedir (Kotler, 2000: 597).

1.3.1. Promosyonlarin Anlik Satin Alma Davramsina Etkisi

Pazarlamacilar  tarafindan yiirlitilen farkli  promosyon tekniklerinin
miisterilerin anlik satin alma tutumlarina herhangi bir etkisinin olup olmadig1 ¢esitli
calismacilar tarafindan arastirilmistir. Promosyonlarin anlik satin alma davranigina
dair sebep ve sonuglarini arastiran temel ¢alismalardan ilki Applebaum’un
(1951)manavlarda yiiriitmiis oldugu c¢alismadir. Bu ¢alismanin baska aligveris
merkezlerinde de yiiriitiilebilmesini hedefleyen Applebaum (1951), promosyonlar

dort madde olarak incelemistir. Bunlardan ilki sunum ve pakettir. Buna gore; tirliniin
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misteri ile baglanti kurdugu ilk andan itibaren, iiriin dis goriintiisii ve sunulusunun
misterinin anlik satin alma egilimi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu gosterilmistir.
Ikinci olarak fiyatin énemi iizerine durulmus ve miisterileri anlik satin alma egilimi
icine sokabilmek adina rakip firmalardan daha uygun fiyatlarin, kuponlarin ve fiyat
miktar faydasi sunacak imkanlarmn pozitif etkilerinden soz etmistir. Uciincii olarak
iriinii satin almadan denemeye imkan veren numune stantlar1 ve esantiyon iiriinlerin
etkilerine deginmistir. Applebaum (1951)dérdiincii satis promosyonu maddesini,
satls promosyonunu miisteriye sunan satis elemani olarak diistinmiis ve pozitif
etkilerine yer vermistir. Miisterilerin ellerinde hazirlanmis bir ihtiyag listesi
bulunuyorsa anlik satin alma varsayimlarinin olumsuz etkilendigi ancak
promosyonlarin listede yer alan iirlinlerde yaratabilecegi farkliliklar ya da listeye
ilave edilebilecek iiriinler agisindan énemli bir sebep oldugu da arastirmada iizerine

durulan olgulardir.

Beatty ve Ferrel (1998), miisterilerin promosyonlardan ilham alarak anlik satin
alma eyleminde buluklarin1 sdyleyerek perakendecilere gézlemde bulunmalarini ve
bilhassa anlik giidiiler ile satin alma eyleminde bulunarak keyif alan miisterilere
gozlemlemelerini ve bu bireylere yonelik ¢esitli promosyonlar yoneltmelerini teklif
etmistir. Yapilan calismaya gore, zaman baskisi yasayarak ya da iirlinii elde
edemeyeceginden kaynakli olusan korku ile hareket eden miisteriler de

promosyonlardan ilham alarak anlik satin alma eylemi iginde bulunabilmektedir.

Khan ve Dost (2011),promosyon etkinliklerinin misteriler {izerindeki anlik
satin alma tutumlaria etki etme sebeplerinin arastirildigi caligmada, promosyonlar
ve anlik satin alma tutumu arasinda olumlu yonde bir etkinin var oldugu
gbézlemlenmistir. Arastirmada, demografik farkliliklarin anlik satin alma tutumu
tizerinde ¢esitlilik olusturan etkenler oldugu da sdylenmistir. Buna istinaden 6deme
noktasina yakin ve daha goze carpan yerlerde konumlandirilan promosyonlu

tirlinlerin anlik satin alma eylemini daha ¢ok etkiledigi saptanmistir.

1.4. Genel Literatiir Degerlendirmesi
1.4.1.Anhk Satin Alma Davramsi ile Tlgili Literatiir Degerlendirmesi
Aragtirmacilarin birgogu anlik satin alma tutumuna iligkin cesitli bazi teorik

aciklamalar yapmislardir. Ornegin;

Anlik satin alma tutumunun tanimi, plansiz satin alma tutumu ile anlamdas
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oldugunu ifade edilmis, aligveris eyleminde bulunan kisinin bu eylemi Oncesinde
planlamayip, anlik gelisen bir tutumla satin alma niyeti i¢ine girdigi bir durum olarak

aciklanmistir (Stern 1962: 5962),

Rook (1987), ise bu anlik satin alma tutumunu; bir miisterinin herhangi bir
tetikleyici unsur tarafindan etkilendiginde meydana gelen olumlu uyarilma
sonucunda olusan anlik aligveris olarak ifade etmistir. Anlik satin alma davranisini,
tiikketicinin psikolojik ve duygusal tepkilerine dayandirir. Tiiketici ani ve giiclii bir
istek duyarak, aslinda ¢ok da lazzim olmayabilecek bir iiriine hemen sahip olmak
ister. Rook, anlik satin alma davranisinin belli karakterlerini ortaya koymaktadir. Bu

karakterler;

e Tiiketici Uirtinii gorilir gérmez cazibesine kapilir,

e Uriine aninda sahip olunmak istenir,

e Satin alma davranisi sonrasi yasanabilecek olumsuz sonuglar diisiiniilmez,
e Heyecan duyulur,

e Kontrol ve simarmak arasinda ¢atisma yasanir.
Bu tanimlamalar, anlik satin almanin duygusal bir olgu oldugunu isaret eder.

Anlik alisveris; miisterinin belirli bir {iriin sekmesinden daha 6ncesinden satin
alma egilimi i¢inde bulunmadan ya da belli satin alma bilincini tamamlama amac1
olmadan, birden gelisen bir davranig olarak tanimlanmaktadir (Beatty ve Ferrell
1998,:71).

Weinberg ve Gottwald (1982:43-57) ise, miisterinin duygusal ve biligsel
unsurlarinin, anhk satin alma egilimi {iizerindeki etkisi ile ilgili caligmalarda
miisterilerin daha once karsilasmadiklart bir iirlin  karsisinda gdsterdikleri
davraniglart gozlemlemislerdir. Sonug olarak anlik satin alma egiliminde bulunan
misteriler, bu yeni iiriinle karsilaginca daha heyecanl, yiiz ifadeleriyle farkli ve de
biligsellikten 6te duygularinin agir basmasiyla duygusal diisiinerek karar kilan

miisteriler olabilecekleri goriilmiistiir.

Piron (1991: 512) anlik satin almay1 bir uyarana maruz kalindiginda ortaya
cikan, aninda karar aliman ve planli olmayan bir satin alma tlirii olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma gerceklestikten sonra, tiiketici duygusal ve/veya

biligsel tepkiler verebilir.
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Piron,(1993: 341:344)daha detayl bit agiklamada bulunmus ve dort ana unsura
yogunlagmistir. Bu agiklamaya gore satin alma tutumu anlik gelismektedir ve istem
dis1 karar verme eylemi devreye girmektedir. Tanim nihayetinde herhangi bir tesvik

edici unsurdan etkilenme unsurundan kaynaklanir ve duygusal tepkime barindirir.

Rook ve Gardner (1993),kisilerin psikolojilerinin pozitif oldugu dénemlerde
anlik satin alma egilimleri daha yiiksek olurken, psikolojilerinin negatif oldugu
donemlerde ise daha az oldugunu belirtmektedirler. Kisilerin i¢inde bulunduklar
farkl1 duygusal durumlardan kaynakli karmasiklik yasanmakta ve karar verme
stirelerini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu duruma ilaveten kisiler kendilerine
armagan vermek icin arzu, his ve pozitif enerjiyi biinyelerinde barindirabilirler.

Dolayisiyla da bu durum anlik gelisen ve dnceden planlamadan yapilan alisverise

sebep olabilir (Chang vd., 2011: 238).

Rook ve Fisher (1995) anlik satin alma niyeti fazla olan kisilerin; aniden olusan
tesvik edici unsurlara karsi olduk¢a savunmasiz alisveris maddelerini, agik uglu ve
modern diisiincelere esnek ve de ayni oranda satin almaya yonelik diisiincelerle ic ice
olduklarimi aciklamaktadir. Anlik satin alma egilimi icinde bulunan Kkisilerin
tutumlari, tesvik edici unsurlardan kaynakli etkilesim igine girdikleri ve bu

tutumlariin kontrol altina alinabilmesinin de zorlastigini ifade etmektedir.

Verplanken ve Herabadi (2001).Anlik satin alma egiliminde iki esas maddenin
bulundugu sdylenebilir. Bu maddelerden birincisi satin alma tutumunun aligveris
oncesinde kasith olarak hazirlanmamasidir. Ikincisi ise duygusal olarak gosterilen
davraniglardir. Duygusal tepkiler satin alma tutumundan once davranmigla birlikte

paralel olarak veya satin alma tutumundan sonra meydana gelmektedir .

Tiirkiye’de yapilan bir calismada (Gddelek ve Akalin,2008) aligveris sirasinda
kredi karti kullanmayan kisilerin, anlik gelisen satin alma egiliminin kredi karti
kullanan kisilere gore daha az oldugu gozlemlenmistir. Kisilerin aligveris siirecinde
kredi kart1 kullanimlarinin anlik satin alma egilimi iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugu saptanmistir. Boylelikle kisiler planlamadan satin alma tutumu igine
girebilmektedirler. Bazi demografik farkliliklar (yas, gelir, meni durum, egitim)
acisindan arastirmada yer alanlar arasinda manali farkliliklara rastlanmistir. Aym
arastirmada Rook ve Fisher (1995) tarafindan iyilestirilen “Anhk Satin alma
Olgeginin) giivenilir ve gecerli oldugu ifadesine bulunulmustur (Godelek ve Akalin,
2008).
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Beatty ve Ferrel (1998:71) , Rook’un agiklamasi daha da genisleterek; “Belli
bir iiriin yelpazesinden ya da 6zel bir {iriinii satin almay1 daha 6nce planlamadan
olusan, ansizin ve anlik satin alma egilimi” olarak agiklamislardir.”Tutum kuvvetli
satin alma diirtiisii ile olusur ve anliktir. Evde kalmayan bir {iriinii animsayip, birden
satin almay1 icermez”. Beatty ve Ferrel’in agiklamalarina gére birine hediye almay1
kurgulayip, ne alacagina magaza icinde karar vermek anlik satin alma tutumuna
genelde girmemektedir. Clinkii, anlik satin alma eylemi spontane ve ig¢giidiiseldir,

sonuglar1 pek planlanmaz.

Anlik aligveris, karar verme tiirlerinden sinirli karar vermenin (limited problem
solving) en sik rastlanan tiiri olarak ele alinmaktadir (Tek ve Orel, 2006: 187).
Ayrica, yazarlar anlik aligveris yerine iggiidiisel veya ictepkisel alim kavramini
kullanmiglardir. Yazarlar bu kavrami, miisterinin bir uyariciya tepki olarak veya

tiriiniin ¢ekiciligine kapilarak anlik aligveris yapmasi olarak nitelendirmektedir.

Liao vd. (2009:274) anlik aligverisi saf ve hatirlatict olmak {izere
ikiyeayirmistir. Yazarlara gore, bu kavramlar Tablo 2’de verildigi gibi aligveris
gezisi, aligveris listesi ve iiriin bilgisi acisindan farklilik gostermektedir. Saf anlik
alisveriste aligverige gitmeye iliskin herhangi bir plan, aligveris listesi bulunmamakta
tiikketicinin iiriin ile ilgili bilgisi ise, zayiftir. Hatirlatic1 anlik aligveristeise, tiiketicinin
aligverise ¢ikma planli olmasina ragmen, herhangi bir {iriinii satin alma niyeti

bulunmamaktadir.

1.4.2. Promosyonlarla ilgili Literatiir Degerlendirmesi

Kollat ve Willett’in (1967), ¢alisma sonucuna gore, miisteriler daimi satin alma
egiliminde bulunduklari iirlinlerden ziyade daha fazla, daha az ya da satin alma
egiliminde bulunmadiklar: iriinleri promosyonlardan kaynakli olarak anlik satin
alma tutumu icgine girebilmektedirler. Miisteriler tercihen sik olarak tiikettikleri

irlinleri promosyon var olsa da olmasa da tiiketmektedirler.

Zhou ve Wong (2004), miisterilerin diikkan igerisinde yiiz yilize geldikleri satis
stantlardaki afislerinin hem olusturduklart ortam hem de gdstermeye c¢alistiklari
promosyonlarin yaratmig oldugu adrenalin ve cazibelik dolayisiyla miisterinin anlik

satin alma davranisi iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu gdsterilmistir.

Hung’un (2008), yapmis oldugu arastirma diger teorik ¢alismalardan farkli bir

bakis acist ortaya koymaktadir. Kadin miisterilerin ¢evrimigi aligveris yaparken
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etiket firsatlarindan ve ihtiyag dis1 iiriinlerden etkilenerek anlik satin alma eyleminde
bulunup bulunmadiklari aragtiran ¢alisma referansina gore, bu iki promosyon tiirii
kadin miisterilerin ¢evrimici aligveris durumunda ve anlik satin alma eylemi arasinda
pozitif bir iliski oldugu saptanmistir. Hung (2008) bu iki promosyon tiirliniin pozitif
etki olugturmasinin sebeplerini; satig elemaninin olmayisi, tiriin teslimatinin hizli bir
sekilde olmamasi, web site baginda kullanicinin diisiinecek vaktinin bulunmasi ve de
vazcaymasi, magaza atmosferinde hissedilen adrenalin hissinin ¢evrimici aligveris
esnasinda hissedilmemesi, promosyon etkinlikleriyle alakali gorsel, afis, logolarin
kullanicinin ilgisini ¢ekecek bigcimde bilgisayar karsisinda elde edilememesi ya da
bdyle bir atmosfer verilmeye calisilsa dahi kullanici/miisteri tarafindan algilanamama
thtimalinin fazla olmasi seklinde ifade edilmistir. Yapilan ¢alismada, promosyonlu
liriinii satin alarak daha az miktarda para 6deyecegini giizel bir baglant1 sayesinde
miisteriye ulastiran satis elamaninin anlik satin alma eylemine yonlendiren 6nemli

bir unsur oldugu konusuna dikkat ¢ekilmistir.

Liao vd.(2009), hangi promosyon tiiriiniin anlik satin alma egilimi {izerinde
olumlu bir etkisinin oldugunu inceleyen arastirmada, miisterilerin {iriinii satin
aldiklar1 an yarar sagladiklar1 veya haz hissettikleri promosyonlarin, daha sonra yarar
saglayacaklart promosyonlardan daha c¢ok anlik satin alma egilime sebep oldugu
saptanmistir. Bu durum baz alinarak, miisteriler fiyat iskontosu ile ylizyiize geldikleri
zaman satin alma davranslari, kupon ile ylizylize geldikleri zamanki

davraniglarindan daha ¢ok olmaktadir.

Lee (2011), kisisel ve ¢evresel bilesenlerin anlik satin alma egilimi tizerindeki
etkilerinin arastirildigi calismasinda, magaza atmosferi i¢inde anlik satin alma
egilimini etkileyen faktorler biitiiniinde promosyonlara da yer ayrilmistir. Bu durum
neticesinde; magazanin ortami, satis elemani1 gibi miisteriyi aligverise tesvik eden
faktorlerle beraber promosyonlar lizerinde de durulmus, bu durumun nihayetinde
anlik satin alma tutumu ve promosyonlar arasinda olumlu bir iligkinin var oldugu

belirtilmistir.

Verplanken ve Sato (2011), Ingiltere’de yiiriittiikleri anlik satin alma
davraniginin psikoloji {izerine c¢alistiklar1 bir arastirma yapmislardir. Yapilan
arastirmada, miisterilerin promosyonlardan kaynakli olarak yaptiklar1 anlik satin
alma eylemlerinin ya da bu eylemde bulunmamalarinin bir tiir otokontrol ile

yapildigin1 sdylemis, miisterilerin oto kontrollerini saglayamadiklar1 durumda anlik
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satin alma davranisinda bulunduklarini kaydetmistir. Perakende magaza; “iirlin ve
hizmetleri ticari bir niyetle tilketmeme ya da yeniden satmama ve kisisel, ailevi
ihtiyaclarina yonelik tiiketmeme sartiyla, direkt nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla
alakali biitiin etkinliklerin yapildigi magaza olarak ifade edilebilmektedir (Tek,
1999). Online magaza ise, perakende magazaciligin sanal atmosfer iizerindeki

konumu seklinde tanimlanabilmektedir.
Tirkiye’ de yapilan ¢calismalar:

Uner (1994), Yapilan tanimlardan goriildiigii iizere satis promosyonlar1 kisa
vadede nihai tiiketicileri daha hizli ve daha ¢ok satin almaya yonelterek kisa vadede
satiglart artirmaktadir. Reklam, hedef kitleye bir iirlin veya hizmeti hangi amagla
satin alma niyeti ile ilgili diislinceleri sunarak satig algis1 ve baglanti olusturmaya
calisir. Satis promosyonu ise, hedef Orneklemi suan satin almasi mecburiyeti
hususunda kabul ettirmeye ve direkt olarak satin almaya tesvik etmektedir. Miisteri
iriin veya hizmeti satin alarak satis promosyonu sayesinde sahsina verilen hediye ve

firsatlara ulasmak ister.

Promosyonlar, her sektordeki isletmelerin satiglar1 artirmak icin uyguladiklari,
tiiketici ile lirlin arasindaki sirkiilasyonu artiran faaliyetlerdir. Satig promosyonlart ile
tiiketiciler Uirtinleri satin alima gilidiilenmeye c¢aligilir. Giiniimiizde pek ¢ok isletmenin
rekabet kosullarmin da baskis1 ile siklikla promosyonlara bagvurdugu goriiliir.
Promosyonlar tiiketiciyi hi¢ aklinda yokken anlik satin alma giidiisiinii aciga ¢ikarir.
Yukaridaki calismalarda da goriildiigii ilizere promosyonlarin anlik satin alma

davranigi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu incelemeler sonucu ortaya konmustur.
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IKiNCi BOLUM
ONLINE PAZARYERLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1.Arastirmanin Konusu ve Problemi

Aragtirmada, aligverislerini online pazaryeri uygulamalarini kullanarak yapan
tiketicilerin, anlik satin alma davranisi ile promosyonlarin ve web site Kalitesi
arasinda bir iligski olup olmadigi incelenmistir. Calismanin esas problemi, web site
kalitesi ve promosyonlarin anlik satin alma diirtiisiinii hangi oranda etkiledigi, online

pazaryeri Ornegi lizerinden incelenerek olusturulmustur.

2.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, gelistirilmis model baz alinarak, web site Kkalitesi ve
promosyonlarin, web site kalite ve promosyonlarin boyutlar1 ile anlik satin alma
davranigina etkisini belirlemektir.Bu baglamda web site kalitesi ve promosyon
unsurlarinin kullanicinin anlik satin alma davranisi iizerine, web site kalitesi ve

promosyon boyutlarinin etkisinin hangi diizeyde olup olmadigi incelenmistir.

Literatiirde web site kalitesi, promosyonlar ve anlik satin alma davranisi ile
alakali yapilan bir¢ok aragtirma yer almaktadir. Fakat tez konusu dahilinde yapilan
literatiir taramas1 sonucunda web site kalitesi ve promosyonlarin, anlik satin alma
davranigi lizerine etkisine dair ¢alismalarla karsilagilmamustir. Yapilan bu ¢alisma ile

teoride gozlemlenen eksiligi gidermek amaclanmustir.
Bu arastirmanin alt hedefleri asagida aciklandigi sekilde gosterilebilir:

Incelencek olan bu calisma sonucunda ulasilacak bulgularla; literatiirde bu
kavramlarla ile ilgili var olan eksikligin giderilebilecegi, aymi sekilde web site
kalitesi, promosyonlar, online pazaryerleri ve anlik satin alma davranisi ile alakali
calisma yapan arastirmacilara da fayda saglayabilecek bilgiler sunabilecegi
diistiniilmektedir. Yine ulagilan bu veriler sayesinde, aligverislerini online pazaryeri
uygulamalar1  kullanarak yapan tiiketicilere destek olabilecek tavsiyelere

ulasilacaktir.

2.1.2. Arastirmanin Yontem ve Metodolojisi

Arastirmanin bu kisminda iki kademeli bir siire¢ planlanmistir. Calismanin
birinci agsamasinda; Samsun’da online aligveris uygulamalarini tercih eden
tilketicilerden 385 tiiketiciye ait kisisel anket uygulanmistir.Veri toplama islemi

tesadiifi ornekleme teknigi ile yapilmistir. WebQual 6l¢egi kullanilarak elde edilen
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veriler gecerlilik ve giivenirlilik ile dogrulayic1 faktor analiziyle test edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi yontem olarak se¢ilmistir.

Calismada veri toplayabilmek i¢in kullanilan anket formunda bulunan sorular,
incelenen literatiir taramasi sonucunda ulusal ve uluslararasi arastirmacilar tarafindan
kullanilan o6l¢eklerden faydalanarak meydana getirilmistir. Literatiir arastirmasi
sonucu meydana getirilen arastirma modeli ve de arasgtirma hipotezleri SPSS 23,

AMOS 25 istatistik paket programlarindan faydalanarak test edilmistir.

2.1.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amact dogrultusunda gelistirlen Arastima Modeli Asagidaki
sekilde gosterilmektedir.

P
Web Site Kalitesi }
-
Kullanim Kolaylig1
I~
Anlik Satin Alma
Kullanishilik ] Davranisi
Eglence 1
Tamamlayici liskiler
e /
[ / Satis Promos%u ]
e /
Ekonomik Eglence ve Deger ve Alisveris
Olma Yenilikler Kolaylihg:

Sekil 3: Arastirma Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 3’de goriildiigl iizere ii¢ ana gruptan olusmaktadir.
Aragtirmanin modeli olusturulurken; Umair Akram, Peng Hui, Muhammad Kaleem

Khan and Yasir Tanveer (2017)’nin ¢alismalari, Web site kalitesi nasil etkilenir?
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Online anlik satin alma da satis promosyonu ve kredi karti kullaniminin etkilerini

inceleyen ¢alismasindan yararlanilmistir.

Aragtirma modeli dikkate alinarak olusturulan hipotezler asagidadir.

H1: Web Site KalitesiAnlik Satin Alma Davramsini anlamh ve pozitif yonde
etkilemektedir.

Hla: Kullanim kolaylilig1 anlik satin alma davranislarini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H1b: Kullanighlik anlik satin alma davraniglarini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir.

Hilc: Eglence anlik satin alma davraniglarini anlamli ve pozitif yonde
etkilmektedir.

H1d: Tamamlayic: iliskiler anlik satin alma davranislarini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi oOlusturulurken,Chandon,Wansink ve Laurent
(2000) tarafindan, satis tutundurmada tiiketicilerin yarar algilamalarin1 6lgmeye ve
gegerliligini smamaya yonelik olarak yapilan Olgek gelistirme arastirmasindan
yararlanilarak olusturulmustur.

H2: SatisPromosyonlariAnlik Satin Alma Davranisim anlamh ve pozitif yonde
etkilemektedir.

H2a: Ekonomik olma anlik satin alma davranislarini pozitif ve anlamli yonde
etkilmektedir.

H2b: Eglence ve yenilikler anlik satin alma davraniglarini pozitif ve anlamli
yonde etkilmektedir.

H2c: Deger ve aligveris kolaylilig1 anlik satin alma davranislarini pozitif ve
anlaml yonde etkilmektedir.

2.1.4. Arastirmanin Evreni, Orneklemi Veri Toplama Yontemi

Yapilan bu ¢alismanin evreni; Samsun ili genelinde, aligverislerini online pazar
yerlerini kullanarak yapan tiiketicilerden meydana gelmektedir. Caligma verilerine,
tesadiifi Ornekleme yontemi ile Samsun ilinde online pazaryeri uygulamalar
kullanan kisilerden anket yontemi sayesinde ulasilmigtir. Calismanin arastirilan
konusu i¢in 6rneklemin biitliniinii ele almasi pratigi zorlastirdig1 gibi, bir¢cok zaman
bu duruma olanak da olmayabilmektedir. Bu yiizden belirli bir hedef kitlesinin
olusturulmasi gerekmektedir. Orneklem, bir toplamin iginden belirlenen bir kismiyla

olugmaktadir (Altunisik vd., 2012: 142).
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Arastirmanin evreni 1.335.716 kisiden olugmaktadir https://www.nufusu.com.

Calismada veri toplayabilmek adina 6rneklem biiytikliigii asagida yer alan formiil ile

hesaplanmaktadir (Karasar, 1998: 21).

ZZ*N*P*Q
"TN«D2+ZZ+ P Q

n: Ornek degeri,

Z: Giiven katsayisi (95)” lik giiven i¢in bu katsay1 1.96 olarak girilmektedir,
N: Ana kiitle degeri (1.335.716 olarak alinmistir),

P: Olgecegimiz 6zelligin ana kiitlede olma olasilig1 istedigimiz (% 50
Olarak belirlenmistir),

Q =1-P (%50)

D: Segilen o6rnekleme hata orani (arastirma i¢in %5°lik bir 6rnekleme hata

orani

Ongoriilmiistiir).

_ (1,96)?*1.335.716 * 50 * 50
"= 1335716 « 524(1.96)2 50 * 50 _

_ 3.8416+ 1335716+ 50 x50  12,828,216464
© 1.335.716 * 25 + 3.8416 * 50 * 50 3,3726829

= 380,3564 = 381

Ayrica Orneklemin olusturulmasinda ¢ok degiskenli analiz yontemlerinden
yararlanacagindan yukarida da gosterilmekte olan ¢ok degiskenli istatistik
yontemlerinden yararlanmak i¢in lazim olan ana kiitle biiyiikliigiine gore drneklem

miktarlar1 da ciddiyet olusturmaktadir.

Hazirlanan anket formu Samsun il sinir1 iginde aligveris tercihlerini online
pazaryeri uygulamalar1 kullanarak yapan tiiketicilere uygulanmis ve toplamda 385
adet anket olusturularak uygulanmis ve veriler elde edilmistir. Tiim sorulara cevap
alimamayan anketler elendikten sonra toplam 344 kullanilabilir anket elde dilmistir.
Anketler yiiz yiize goriisme teknigi bir ay igerisinde yapilmistir. Arastirma anketi 3
boliimden olusmaktadir. Anketin igeriginde birinci boliimiinde online aligverise dair

bilgiler, ikinci boliimde ¢alisma igin faydalanilan olgeklere iliskin maddeler, son
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kisimda ise demografik bilgiler bulunmaktadir. Anket formunda bulunan sorular: “5:
Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum™ ifadeleri seklindebesli likert Olgegi

olarak yapilmustir.

2.1.5. Arastirma Modeli ile Tlgili Analizler

2.1.5.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma modelinde yer alan degiskenler oncesinde de teoride kullanilan
degiskenlerdir. Calismanin modeline bagintili olarak Tablo2 debagimli degisken olan
anlik satin alma 6lgegi, Tablo 3 de ¢alismanin ilk bagimsiz degiskeni olan web site
kalitesi Olgegi, Tablo 4 de ise de calismanin diger bagimsiz degiskeni olan

promosyonlar 6lgegi gosterilmektedir.

Tablo2: Anlik Satin Alma Davrams1 Olgegi

Anlik Satin Alma Davranisi

ASD1.Cogu zaman kendiliginden bir seyler alirim.

ASD?2. "Sadece yap", ifadesi benim yontemimi agiklar bir seyler satin alirim.

ASD3. Sik sik diisiinmeden satin alimlar yaparim.

ASD4. “Gordiigiinii satin “al ifadesi beni ifade eder.

ASDS5. “Hemen al sonra diisiin” ifadesi beni ifade eder.

ASDG. Ara sira aklimda yok iken bir takim seyler satin almaktan hoslanirim.

ASD7. O an modumnasilsa ona gore bir seyler satin alirim.

ASDS. Satin almalarimin biiyiik bir kismin1 dikkatlice planlarim.
Kaynak: Rook, D. W. ve R. J. Fisher (1995).

Tablo3: Web Site Kalitesi Olcegi
KULLANISLILIK (USEFULNESS)

Bilgi goreve uygunluk (Informational Fit-to-Task)

WK1.Web sitesindeki bilgiler, islemlerimi gergeklestirebilmem i¢in yeterlidir.

WK2. Web sitesi bilgilendirilme ihtiyaglarim yeterince karsilamaktadir.
WK3. Web sitesindeki bilgiler giinceldir.

Etkilesim (Interactivity)

WK4. Web sitesi, uyarlanmisg bilgileri almak igin onunla etkilesime girmeme izin veriyor.

WKS5.  Web sitesinin  interaktif  Ozellikler sayesinde islemlerimi  basariyla

tamamlayabiliyorum.
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WKG6. Web sitesiyle, 6zel ihtiyaglarima gore uyarlanmus bilgileri almak igin etkilesime

girebilirim

Giiven (Trust)

WK?7.Web sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum.

WKS8. Web sitesinin kisisel bilgileri koruduguna veya gizli tuttuguna giivenirim.

WKO9. Web sitesindeki yetkililerinin kisisel bilgilerimi kotii niyetle kullanmayacaklarina

giivenirim.

Tepki siiresi (Response Time)

WK10. Web sitesinde islem gergeklestirrmem ve bu islemlerin onaylarin1 almam kisa

surede tamamlanir.

WK11. Web sitesi ¢ok hizli kullaniliyor.

WK12. Web sitesi ¢ok geg agiliyor.

KULLANIM KOLAYLIGI (EASE OF USE)

Anlama Kolayhg: (Ease of Understanding)

WK13.Web sitesinin sayfalar1 kolay okunabilmektedir.

WK14. Web sitesindeki metni okumak kolaydir.

WK15.Web sitesi etiketlerinin anlagilmasi kolaydir.

Sezgisel Islemler (Intuitive Operations)

WK16. Web sitesini kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolay oldu.

WK17.Web sitesini kullanma konusunda ustalagsmak benim igin kolay oldu.

WK18. Web sitesini kullanimi kolay buluyorum.

EGLENCE (ENTERTAINMENT)

Gorsel cazibe (Visual Appeal)

WK19. Web sitesi gorsel olarak hostur.

WK?20. Web sitesi gorsel agidan hos bir sekilde dizayn edilmis.

WK21.Web sitesi gorsel agidan ¢ekicidir.

Yenilikgilik ( Innovativeness)

WK?22.Web sitesi yenilikgidir.

WK23. Web sitesi dizayn1 yenilikgidir.

WK?24.Web sitesi yaraticidir.

Akis — Duygusal Temyiz (Flow—Emotional Appeal)

WK?25. Web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.

WK?26. Web sitesinikullanmak bana neseli hissettiriyor

WK?27. Web sitesini kullanmak sosyal hissetmeme neden oluyor.

TAMAMLAYICI ILISKILER (COMPLIMENTARY RELATIONSHIP)

Tutarh Goriintii (Consistent Image)
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WK?28.Web sitesi, sirketin imajiyla tutarli bir resim yansitiyor.

WK?29. Web sitesi benim algiladigim imajla uygunluk gostermektedir

WK30. Web sitesinin goriintiisii sirket imajiyla eslesiyor..

Cevrimici Tamamlanma (On-LineCompleteness)

WK31. Web sitesi ¢evrimigi islemlere olanak saglamaktadir.

WK32. Web sitesinde Tiim islemleri tamamlayabiliyorum

WK33. Islem siireglerinin biiyiik bir kismini tamamlayabiliyorum..

Alternatif Kanallardan Daha Iyi (BetterthanAlternativeChannels)

WK34. Islem siireclerini tamamlamam,telefon faks ya da sirket temsilcisine e-mail

iletmem daha basittir.

WK35. Web sitesi, miisteri temsilcisiyle telefon yoluyla iletisim kurmama gore daha

kolay bir secenektir.

WK36. Web sitesi, miisteri temsilcileri ile iletisim kurmama alternatiftir.

Kaynak:Loiacono, E.T.,Watson, R.T. and Goodhue, D.L. (2007).

Tablo4: Satis Promosyonu Olgegi

Ekonomi ve Tasarruf

SP1. Para iadeleri,fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf yaparim.

SP2.Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris yaptigimi diistintiriim.

SP3.Promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim.

SP4.Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman kullandigimdan daha iyi bir iiriinii

markayi alabilirim.

SP5.Daha pahali ve kaliteli iirlinlerle yapilan promosyonlarla bu {irlinleri satin alma

olasilig1 kazanirim.

SP6.Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli {irlinleri alma firsat1 verir.

SP7.Promosyonlar ihtiyacim olan mamiilleri animsatarak ne derece aligveris yapacagim

konusunda bilgilendirerek karar verme siirecimi kolaylastirir.

Eglence ve Heyecan

SP8.Promosyonlari izleyerek aligverise daha az zaman ve ¢aba harcarim.

SP9.Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim tekrar tekrar almak igin zaman

ayirmama gerek kalmaz.

SP10.Promosyonlardan yararlandigimda alisveris konusunda yetenekli biri olarak

hissederim.

SP11.Promosyonlardan yararlanmak iyi hissettirir aksi durumda kagirdigim indirimlerden

dolay1 huzursuz hissederim.

32




SP12.Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi degerlendirdigim i¢in beni takdir ederler.

Kesfetme

SP13.Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoslanirim.

SP14.Algveris yaparken yeni fikirlere ulagsmak ve degisik seyleri kesfetmek igin

promosyonlara goz atarim.

SP15.Her zaman ayni markalar1 almaktan kaginir tercihimi promosyonlara gore yaparim.

SP16.Cekilisler, yarismalar,hediyeler gibi promosyonlar1 zevkle takip ederim.

SP17.Cekilisler yarismalar gibi promosyonlari eglenceli bulurum.

SP18.Cekilisler,yarismalar, hediyeler gibi promosyonlarin online aligveris sitelerinde

heyecanli bir ortam yarattigini diistintiriim.

Kaynak:Chandon, Pierre, Wansink, Brian, Laurent, Gilles(2000).

2.1.5.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlilik Analiz Sonuclar

Calismada faydalanilan o6lgeklerin  gecerliligi ve giivenirliligi, caligma
bulgularinin analiz edilmesi ve yorumlanmasindan daha once
hesaplanmalidir.Giivenirlilik, hesaplanilacak 6l¢egin igsel tutarliligr ile alakali bir
ifadedir. Arastirmanin ig¢sel tutarliligini hesaplamak i¢in CronbachAlfa (o)) katsayisi

secilmistir.Cronbach Alfa katsayisi 0 ve 1 arasinda derecelendirilmektedir.

Giivenilirlik analizi ¢ergevesinde olgeklerdeki ifadelerin ve her bir Glgegin
Cronbach Alpha degerleri tek tek hesaplanmistir.Cevaplayicilara sunulan ankette
bulunanher bir 0lgege dair giivenilirlik analiz sonuglart asagidaki Tablo

S’tegosterilmektedir.

Tablo 5: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Oleek Boyut Ifade Cronbacih .
sayis1 | Alpha Degeri
Bilgi Goreve Uygunluk 3 ,854
Etkilesim 3 ,827
_ Giiven 2 ,844
8 Tepki Siiresi 3 726
'E Kullamishilik 11 896
= Anlama Kolayligi 3 ,904
P Sezgisel 3 ,893
e Kullanim Kolaylihg 6 917
% Gorsel Cazibe 3 ,888
Yenilikgilik 3 ,856
Akis-Duygusal Temyiz 3 ,886
Eglence 9 ,869
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Tutarl1 Goruntu 3 ,884
Cevrimi¢i Tamamlanma 3 ,841
Alternatif Kanallardan Daha Iyi 3 ,879
Tamamlayic iligkiler 9 912
Web Sitesi Kalitesi 35 ,967
Anlik Satin Alma Davranisi 7 ,836

Gegerlilik, bir 0Ol¢li aracinin, Ol¢tiigiinii varsayan eden degiskeni ne
orandahesapladigin1 gosterir. Bu ¢alismada faydalanilan Olgeklerin  gecerliligi
aciklayici faktor analizi ve dogrulayict faktor analizi teknigi kullanilarak
hesaplanmistir. Bu boliimde faktor analizlerinden ilk olarak gecerlilik i¢in sunulan
dagilimi test edilmistir. Hair et al. (1998)’a gore cok degiskenli istatistiksel
analizlerin uygulanabilmesi i¢cin elde bulunan verilerin normal dagilmasi
sarttir. Teoride verilerin normal dagildigin1 hesaplamak iginKolmogorov-Simirnov ve
Shapiro-Wilk testler segilmektedir. Bu testlere agirlikli olarak Saglik Bilimleri ve
Fen Bilimlerinde yapilan arastirmalarda yer verilmektedir. Sosyal Bilimlerde ise
genel olarak verilerin normal dagilip dagilmadigini hesaplamak icin daha g¢ok
carpiklik ve basiklik degerleri kullanilmaktadir. Carpiklik (Swekness) normal
dagilimda simetrikligin bozulma seviyesi, basiklik (kurtosis) ise normal dagilim

egrisinin sivrilik ya da basiklik derecesidir (Y1ildiz ve diger, 1998).

Tablo 6’da calisma bulgularinin normal dagilimimi hesaplamak icin verilerin

basiklik ve ¢arpiklik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 6: Calisma Bulgularimn Normal Dagihmim Hesaplamak icin Verilerin

Basikhik ve Carpiklik Degerleri

Degiskenler Carpikhik | Basikhk
Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan 8,836 135,497
tasarruf yaparim (sp1).
Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris yaptigimi
e -,959 ,250
diisiiniiriim (sp2).
Promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim - 647 155
(Sp3). ’ ’
Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman - 618 183
kullandigimdan daha iyi bir iiriinii markayi alabilirim (sp4). ' '
Daha pahali ve kaliteli iiriinlerle yapilan promosyonlar ile bu
o 1 g -,814 ,040
iirlinleri satin alma olasilig1 kazanirim (sp5).
Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli {lirlinleri
- -,856 ,288
alma firsat1 verir (Sp6).
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Promosyonlar ihtiyacim olan mamiilleri animsatarak ne derece

aligveris yapacagim konusunda bilgilendirerek karar verme -,603 -,246
stirecimi kolaylastirir. (Sp7).
Promosyonlari izleyerek alisverise daha az zaman ve ¢aba
-,436 -,565
harcarim (sp8).
Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim tekrar tekrar
L -,140 -,922
almak i¢in zaman ayirmama gerek kalmaz (sp9).
Promosyonlardan yararlandigimda aligveris konusunda yetenekli
g . . -,368 -,541
biri olarak hissederim.(sp10).
Promosyonlardan yararlanmak iyi hissettirir aksi durumda 208 876
kagirdigim indirimlerden dolay1 huzursuz hissederim.(sp11). ’ ’
Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi degerlendirdigim igin 052 1002
beni takdir ederler (sp12). ’ ’
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoglanirim (sp13). -,101 -,876
Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri
L 4 -,444 -,501
kesfetmek i¢in promosyonlara goz atarim (sp14).
Her zaman ayni1 markalar1 almaktan kaginir tercihimi
.. ,131 -,862
promosyonlara gore yaparim (sp15).
Cekilisler, yarigmalar,hediyeler gibi promosyonlar1 zevkle takip - 082 - 997
ederim (sp16). ' :
Cekilisler yarigmalar gibi promosyonlar1 eglenceli bulurum 258 855
(spl7).
Cekilisler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlarin online
aligveris sitelerinde heyecanli bir ortam yarattigini diistiniiriim -257 -902
(sp18).
Web S_ItfeSIndekl bilgiler, islemlerimi gergeklestirebilmem igin 1,133 993
yeterlidir (wk1).
Web sitesi bilgilendirilme ihtiyaglarimi yeterince - 898 379
karsilamaktadir (Wk2). ’ ’
Web sitesindeki bilgiler giinceldir (wk3). -,959 ,613
Web sitesi, uyarlanmig bilgileri almak i¢in onunla etkilesime
- . . -,986 ,695
girmeme izin veriyor (wk4).
Web sitesinin interaktif 6zellikler sayesinde islemlerimi
. -1,145 1,409
basariyla tamamlayabiliyorum(wkb).
Web sitesiyle, 6zel ihtiyaglarima gore uyarlanmis bilgileri almak
. L o -,808 498
icin etkilesime girebilirim (wko6).
Web sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi giivende 13,483 234,406

hissediyorum (wKk?7).
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Web sitesinin kisisel bilgileri koruduguna veya gizli tuttuguna

giivenirim (WK). -602 413
Web sitesindeki yetkililerinin kigisel bilgilerimi kotii niyetle
. -,532 -,389

kullanmayacaklarina giivenirim (Wk9).
Web sitesini kullandigimda, islem yapmam ve bunlarin 777 215
onaylarint almam arasinda gegen siire oldukga kisadir (wk10). ' '
Web sitesi hizli bir sekilde yiikleniyor (WK11). -,973 ,668
Web sitesinin yiiklenmesi uzun siiriiyor (WK12). 77 -,288
Web sitesinin sayfalar1 kolay okunabilmektedir (wk13). -1,004 ,789
Web sitesindeki metni okumak kolaydir (wk14). -1,131 1,303
Web sitesi etiketlerinin anlagilmasi kolaydir (wk15). -1,074 1,184
Web sitesini kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolay oldu 1102 793
(wk16).
Web sitesini kullanma konusunda ustalagsmak benim i¢in kolay

-,958 712
oldu (wk17).
Web sitesini kullanimi kolay buluyorum (wk18) -1,121 1,279
Web sitesi gorsel olarak hostur (wk19). -,969 ,622
Web sitesi gorsel agidan hos bir sekilde dizayn edilmis (wk20). -,872 ,633
Web sitesi gorsel agidan ¢ekicidir (wk21). -, 739 ,326
Web sitesi yenilik¢idir (wk22). -, 720 ,196
Web sitesi dizayni yenilik¢idir (Wk23). -, 125 ,351
Web sitesi yaraticidir (wk24). -,418 -,259
Web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum (wk25). -,401 -,175
Web sitesini kullanmak bana neseli hissettiriyor(wk26). -,291 -,452
Web sitesini kullanmak sosyal hissetmeme neden oluyor. - 260 538
(wWk27).
Web sitesi, sirketin imajiyla tutarli bir resim yansitiyor (Wk28). -,469 -,079
Web sitesi benim algiladigim imajla uygunluk géstermektedir

-,507 -,034
(wk29).
Web sitesinin goriintiisii sirket imajiyla eslesiyor (wk30). -,581 -,015
Web sitesi ¢evrimigi islemlere olanak saglamaktadir(wk31). - 174 ;359
Web sitesinde Tiim islemleri tamamlayabiliyorum (wk32). -1,005 , 7146
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Islem siireglerinin biiyiik bir kismin1 tamamlayabiliyorum.

-,961 541
(wWk33).
Islem siireclerini tamamlamam, telefon faks ya da sirket - 655 =218
temsilcisine e-mail iletmem daha basittir(wk34). ’ ’
Web sitesi, miisteri temsilcisiyle telefonyoluyla iletigim - 765 =072
kurmama gore daha kolay bir secenektir.(wk35). ' ’
Web sitesi, miisteri temsilcileri ile iletisim kurmama - 691 - 105
alternatiftir.(wk36). : !
Cogu zaman kendiliginden bir seyler alirnm (ASD1). -,207 -,992
"Sadece yap", ifadesi benim yontemimi agiklar bir seyler satin 314 - 651
alirnm (ASD2). : :
Sik sik diistinmeden bir seyler satin alirim (ASD3). ,508 -,660
“Gordiglni satin “al ifadesi beni tanimlar (ASD4). 1,554 6,121
“Hemen al sonra diistin” ifadesi beni ifade eder.
(ASD5). ,756 -,299
Ara sira aklimda yok iken bir takim seyler satin almaktan 017 1158
hoslanirim(ASDG6). ’ ’
O an modumnasilsa ona gore bir seyler satin alirim. ) i
(ASD7). 270 1,043
Satin almalarimin biiyiik bir kismin1 dikkatlice planlarim ) )
(ASDS). ,640 431
Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a umursamaz 007 925
olurum(ASD?9). ’ ’

Tablo 6°daki degerler incelendiginde aragtirma verilerinde bulunan ‘SP1’° ve
‘WK7’ koduyla yer alan ifadelerin atifta bulunulan smirhiliklarin disinda olduklar:
icin ¢ikarilmast uygun goriilmiistir. Devaminda geride verilerin  normal
dagildigidiistiniilerek dogrulayici faktor analizinin yapilabilecegi saptanmustir.
Aciklayict ve dogrulayict faktor analizleri modelin analiz edilmesi kisminda

verilemektedir.

2.1.6. Arastirma Modelinin Analizi Ve Bulgular

2.1.6.1. Demografik Bulgular

Online aligverts kullanicilarina demografik ve sosyal-ekonomik etkilerini
O0grenmek i¢in cinsiyetleri, yaslari, medeni halleri, meslekleri, aylik gelirleri ve
egitim durumlar1 sorulart yoneltilmistir. Demografik soru siklari ¢oktan segmeli

sorulardir. Calismayaeklenen o6rnek kiitlenin demografik etkilerine dair frekans
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dagilimlar1 Tablo 7°de verilmektedir.

Tablo7: Demografik Ozellikler

) Frekans/Yiizde
Demografik Ozellikler
Frekans Yiizde

Cinsiyet
Kadin 217 63.1
Erkek 127 36.9
Yas
15-19 40 11.6
20-24 69 20.1
25-29 79 23.0
30-34 86 25.0
35-39 35 10.2
40-44 19 5.5
45 ve lsti 16 4.7
Medeni Durumunuz
Evli 133 38.7
Bekar 211 61.0
Mesleginiz
Ev hanimi 18 5.2
Isci 35 10.2
Serbest meslek 40 11.6
Emekli 8 2.3
Devlet memuru 56 16.3
Diger 187 54.4
Aylik Geliriniz
2.000 Tl ve Alt1 90 26.2
2001-3000 TI 104 30.2
3001-4000 TI 45 13.1
4001-5000 TI 46 134
5000 TI ve Uzeri 59 17.2
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Egitim

flkégretim 7 2.0
Lise 89 25.9
On Lisans 55 16.0
Lisans 148 43.0
Yiiksek Lisans 36 10.5
Doktora 9 2.6

Arastirma katilan kullanicilarin =~ %60,5°’1  kadin, %39,5’1 erkeklerden
olugmaktadir. Caligmaya katilan kullanicilarin %11.7’si 15-19 yas skalasi, %17.9’u
20-24 yas skalasi, %22.3’1 25-29 yas skalasi, %25.2’si 30-34 yas skalas1, %11.7’si
35-39 yas skalasi, % 6.2°si 40-44 yas skalas1 ve %4.9’u 45 ve lizeri yas skalasinda
yer almaktadir. Medeni durum agisindan ele alindiginda kullanicilarin %60.0°1 bekar
bireylerden, %40.0°1 evli bireylerden olugmaktadir. Meslek dallar1 bakimindan
incelendiginde ise kullanicilarin %6.0’1 ev hanimlarindan, %12.7’sinin serbest
meslek grubundan, %17.9’u devlet memurlarindan, %9.9’u isgilerden, %2.1°i emeKli
bireylerden, %51.4’1i de diger meslek dallarinda calisan bireylerden olusmaktadir.
Gelir seviyeleri goz Oniine alindiginda arastirmaya katilan kullanicilarin %26.5’inin
2000 tl ve alt1, %26.5’inin 2001-3000 tl arasinda, %15.6’sm1in 3001-400 tl arasinda,
%12.5’inin 4001-5000 tl arasinda, son olarak ise %19.0’min 5000 tl ve tlizeri gelir
seviyesine sahip oldugu saptanmistir. Nihai olarak aragtirmada bulunan katilimeilarin
egitim seviyeleri incelendiginde %2.1°1 ilkogretim, %23.4’iiniin lise, %13.8’inin 6n
lisans, %46.8’inin lisans, %10.9’unun yiiksek lisans, %3.1’inin ise doktora

seviyesinde oldugu bulunmustur.

2.1.6.2. Tammlayic Istatistikler

2.1.6.3. Katimcilarin Online Satin Alma Davranislarinin Belirlenmesi

Bu kisimda calisma anketinde bulunan ifadelere cevaplayicilarin verdigi
yanitlara dair kullanicilarin en sik tercih ettigi online pazaryeri platformu, online
aligverisi ne siklikla kullandiklar1 ve gelirlerinin yaklasik ne kadarini aylik online
aligverise ayirdiklarina yonelik incelemelere yer verilmistir.Ulagilan veriler asagida

bulunan Tablo:8, 9, 10 da gosterilmektedir.
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Tablo 8: Tiiketicilerin En Sik Tercih Ettigi Online Pazaryeri Platformu

Frekans/Yiizde
Uygulamalar

Frekans Yiizde
Hepsiburada 88 25.6
Gittigidiyor 45 13.1
N11 21 6.1
Aliexpress 25 7.3
Morhipo 15 4.4
Trendyol 150 43.6
Genel 344 100.0

Cevaplayicilara en sik tercih ettikleri online pazaryeri platformunun ne oldugu
sorusu yoneltilmistir. Ilk olarak online tiiketicilerin %43.9’u trendyol uygulamasini
kullandig1 gézlemlenmistir. Daha sonrasinda ise sirastyla %27.3’liniin Hepsiburada,

%11.4’lniin  Gittigidiyor, %7.8’inin N11, %6.0’min Aliexpress, %?3.6’sinin ise

Morhipo uygulamalarini tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Online Alsveris Uygulamasi Kullanma Sikhigi

Frekans/Yiizde
Kullanilma Sikhig:
Frekans Yiizde
Her zaman 44 12.8
Cogunlukla 123 35.8
Ara sira 177 51.2
Genel 344 100.0

Cevaplayicilara ne

sorulmustur. Kullanicilarin%53.5’1 ara sira, %36.1°1 ¢ogunlukla ve %10.4’lideher

siklikla aligverislerini

zaman online aligveris uygulamalarini tercih ettiklerini belirtmistir.

internet {lizerinden yaptiklar

Tablo 10: Tiiketicilerin Online Ahsverise Ayirdiklar1 Ayhik Gelir Miktarlari
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Frekans/Yiizde
Markalar

Frekans Yiizde
200 tl ve alt1 165 48.0
201-500 tl 115 334
501-1000 tl 40 11.6
1001 tl ve tizeri 24 7.0
Genel 344 100.0

Tiketicilere online aligverise ayirdiklart aylik gelir miktarlart sorusu
yoneltilmistir. Yapilan inceleme sonucunda katilimcilarin %51.2°si 200 tl ve alti,
%32.2°s1 201-500 tl, %8.8’1 501-1000 tl ve % 7.8’ ise 1001 tl ve {izeri miktarlarda

gelirlerini online aligveris i¢in ayirdiklari sonucuna varilmastir.

2.1.6.4. Web Sitesi Kalitesi Olcegine iliskin Tammlayici Istatistikler
Bu kisimda ¢alisma anketinde bulunan web site kalitesi ve web site kalitesinin
boyutlart 6l¢egine dair kullanicilarin  degerlendirmeleri sunulmaktadir.Ulasilan

bilgiler agsagida bulunan Tablo 11’ de gosterilmektedir.

Tablo 11: Web Sitesi Kalitesi Olcegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler ort.* Standart Sapma

KULLANISLILIK

Bilgi Goreve Uygunluk

Web sitesindeki bilgiler, islemlerimi

gergeklestirebilmem i¢in yeterlidir.(WK1) 3, 8364 1,02659

Web sitesi  bilgilendirilme ihtiyaglarimi yeterince
karsilamaktadir.(WK2) 3,6961 1,03763

Web sitesindeki bilgiler giinceldir.(WK3)

3,7636 1,03769
Bilgi Ortalama 3.7654 90973
Etkilesim
Web sitesi, uyarlanmig bilgileri almak i¢in onunla
etkilesime girmeme izin veriyor.(WK4) 3,7532 1,01237
Web sitesinin interaktif 6zellikler sayesinde islemlerimi

3,9013 ,95321

basartyla tamamlayabiliyorum.(WKS5)
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Web sitesiyle, 0zel ihtiyaglarima goére uyarlanmisg

bilgileri almak igin etkilesime girebilirim.(WK6) 3,7610 96287
Giiven
Web sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi giivende
o yapue ; & 3,7161 2,27144
hissediyorum.(WK7)
Web sitesinin kisisel bilgileri koruduguna veya gizli
s s ya 9 3,460 1,18235
tuttuguna giivenirim.(WKS)
Web sitesindeki yetkililerinin kisisel bilgilerimi kotii
. 3,4401 1,16141
niyetle kullanmayacaklarina giivenirim.(WK9)
Giiven Ortalama 3,531 1,19212
Tepki Siiresi
Web sitesini kullandigimda, islem yapmam ve bunlarin
onaylarmi almam arasinda gecgen siire oldukca kisadir. 3,7091 1,05007
(WK10)
Web sitesi hizli bir sekilde yiikleniyor. (WK11) 3,8338 1,02490
Web sitesinin yiiklenmesi uzun siiriiyor. (WK12) 3,6701 1,21953
Tepki Siiresi Ortalama 3,7377 ,82540
KULLANIM KOLAYLIGI
Anlama Kolayhgi
Web sitesinin  sayfalar1  kolay okunabilmektedir.
(WK13) 3,8468 ,99472
Web sitesindeks metni okumak kolaydir.(WK14) 38779 99119
Web sitesi etiketlerinin anlasilmasi kolaydir.(WK15)
3,8883 ,92449
Anlama Kolaylig1 Ortalama 3,8710 ,88900
Sezgisel Islemler
Web sitesini kullanmay1 6grenmek benim igin kolay
3,9351 1,04505
oldu.(WK16)
Web sitesini kullanma konusunda ustalasmak benim
3,9610 ,98215

i¢in kolay oldu.(WK17)
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Web sitesini kullanimini kolay buluyorum.(WK18) 4,0052 ;94922
Sezgisel Islemler Ortalama 3,9671 ,90143
EGLENCE
Gorsel Cazibe
Web sitesi gorsel olarak hostur.(WK19) 3,8545 1,01788
Web sitesi gorsel agidan hos bir sekilde dizayn
3,8026 ,96149

edilmistir.(WK20)
Web sitesi gorsel agidan g¢ekicidir.(WK21) 3,7091 ,99663
Gorsel CazibeOrtalama 3,7887 ,89581
Yenilikc¢ilik
Web sitesi yenilik¢idir.(WK22) 3,6753 ,87661
Web sitesi dizayni yenilikgidir.(WK23) 3,7117 1,02189
Web sitesi yaraticidir.(WK24) 3,6935 ,98667
Yenilik¢ilik Ortalama 3,6208 ,97446
Akis, Duygusal Temyiz
Web sitesini kullanirken kendimi mutlu

) ] 3,5091 1,03105
hissediyorum.(WK25)
Web sitesini kullanirken kendimi neseli 3,4078 1,07889
hissediyorum.(WK26)
Web sitesini kullanirken kendimi sosyal 3,3013 112621
hissediyorum.(WK27)
Ortalama 3,4061 97118
TAMAMLAYICI iLISKILER
Tutarh Goriintii
Web sitesi, sirketin imaj1 ile tutarlh bir resim
yansitryor.(WK28) 3,4909 98454
Web sitesi benim algiladigim imajla uygunluk
gostermektedir.(WK29) 3,5532 1,00410
Web  sitesinin  goriintiisii  sirket  imaji  ile

3,5195 1,04346

eslesiyor.(WK30)
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Tutarli Gortintii Ortalama 35212 01076

Cevrimici Tamamlanma

Web sitesi ¢evrimici islemlere olanak

saglamaktadir.(WK31) 3,6805 1,01513
Web sitesinde tim islemleri
tamamlayabiliyorum.(WK32) 38364 1,04419
Islem siire¢lerinin biiytik bir kismini
tamamlayabiliyorum.(WK33) 3,8519 1,02896
Cevrimi¢i Tamamlama Ortalama 3.7896 189650
Alternatif Kanallardan Daha Iyi

Islem siireglerini tamamlama, telefon faks ya da sirket

temsilcisine e-mail iletmem daha basittir.(WK34) 36675 1,09858
Web sitesi, miisteri temsilcisiyle telefon yoluyla iletisim

kurmama gore daha kolay bir segenektir.(WK35) 3,7013 1,11646
Web sitesi, sirketin satis veya miisteri hizmetlerine

aramama bir alternatiftir.(WK36) 3,6623 1,09699
Alternatif Kanallar Ortalama 36771 99064
*: 1. Kesinlikle Katilmiyorum,...., 5. Kesinlikle Katiliyorum

Bilgi goéreve uygunluk alt boyutlarinin ortalamast 3,7654 oldugu
hesaplanmistir. Cevaplayicilarin en az onayladiklart maddenin  “Web sitesi
bilgilendirme ihtiyaglarimi yeterince karsilamaktadir” oldugu goriiliirken en ¢ok
onayladiklart  maddenin  ise  “Web  sitesindeki  bilgiler, islemlerimi
gerceklestirebilmem i¢in yeterlidir” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
ortalamalar baz alinarak katilimcilarin bilgi goreve uygunluk algisinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Etkilesim alt boyutlarmin ortalamast 3,8052 oldugu hesaplanmistir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklar1 maddenin“Web sitesi, uyarlanmig bilgileri
almak icin onunla etkilesime girmeme izin veriyor” oldugu goriliirken, en ¢ok
onayladiklar1 maddenin ise“Web sitesinin interaktif 6zellikler sayesinde islemlerimi
basartyla tamamlayabiliyorum” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar

dikkate alinarak katilimcilarin etkilesim algilarinin yiliksek oldugu sdylenebilir.

Giliven alt boyutlarinin  ortalamast  3,5391  oldugu hesaplanmistir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklart maddenin“Web sitesindeki yetkililerinin kisisel

bilgilerimi kotii niyetle kullanmayacaklarina glivenirim” oldugu goriiliirken, en ¢ok

44



onayladiklar1 maddenin ise“Web sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi giivende
hissediyorum” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar dikkate alinarak

katilimcilarin giiven algilarinin yiiksek oldugu séylenebilir.

Tepki siiresi alt boyutlarmmin ortalamasi 3,7377 oldugu hesaplanmistir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklart maddenin“Web sitesinin yiiklenmesi uzun
stiriiyor” oldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklar1 maddenin ise“Web sitesi hizli bir
sekilde yiikleniyor” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar dikkate alinarak

katilimeilarin Tepki siiresi algilarinin yiiksek oldugu séylenebilir.

Anlama kolaylig1 alt boyutlarimin ortalamasi 3,8710 oldugu hesaplanmustir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklari maddenin“Web sitesinin sayfalar1 kolay
okunabilmektedir” oldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklart maddenin ise“Web sitesi
etiketlerinin anlasilmasi kolaydir” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar
dikkate alinarak katilimcilarin anlama kolayligr algilarinin  yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Sezgisel islemler alt boyutlarimin ortalamas: 3,9671oldugu hesaplanmaistir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklar1 maddenin“Web sitesini kullanmay1 6grenmek
benim igin kolay oldu” oldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklar1 maddenin ise“Web
sitesini kullanimini kolay buluyorum” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar
dikkate almarak katilimcilarin sezgisel islemler algilarinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Gorsel cazibe alt boyutlarinin ortalamasi 3,7887 oldugu hesaplanmustir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklart maddenin“Web sitesi gorsel acidan ¢ekicidir
oldugu goriilirken, en ¢ok onayladiklar1 maddenin ise“Web sitesi gorsel olarak
hostur” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin
gorsel cazibe algilarinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Yenilik¢ilik alt boyutlarinin  ortalamasi  3,6208oldugu  hesaplanmustir.

2

Cevaplayicilarin en az onayladiklar1 maddenin“Web sitesi yenilik¢idir ” oldugu
goriilirken, en ¢ok onayladiklart maddenin ise“Web sitesi dizayni yenilik¢idir”
ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin

yenilikgilik algilariin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Akis,duygusal temyiz alt boyutlarinin ortalamasi 3,4061oldugu hesaplanmistir.

Cevaplayicilarin en az onayladiklari maddenin“Web sitesini kullanirken kendimi
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sosyal hissediyorum” oldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklari maddenin ise“Web
sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu
ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin akis duygusal temyiz algilarinin yiiksek

oldugu soylenebilir.

Tutarli gorlinti  alt boyutlarmin ortalamas1 3,5212oldugu hesaplanmustir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklart maddenin“Web sitesi, sirketin imaj1 ile tutarl
bir resim yansitiyor ” oldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklari maddenin ise* Web
sitesi benim algiladigim imajla uygunluk gdstermektedir” ifadesinin oldugu
bulunmustur. Bu ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin tutarli goriintii algilarinin

yiiksek oldugu soylenebilir.

Cevrimi¢i  tamamlanma alt boyutlarinin  ortalamasi  3,78960ldugu
hesaplanmistir. Cevaplayicilarin en az onayladiklari maddenin“Islem siireclerinin
biiyiik bir kismini tamamlayabiliyorum” oldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklari
maddenin ise“Web sitesi ¢evrimigi islemlere olanak saglamaktadir” ifadesinin
oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin c¢evrimigi

algilarinin ytliksek oldugu sdylenebilir.

Alternatif kanallardan daha iyi alt boyutlarinin ortalamasi 3,6771loldugu
hesaplanmistir. Cevaplayicilarin en az onayladiklar1 maddenin “Web sitesi, sirketin
satig veya miisteri hizmetlerine aramama bir alternatiftir’oldugu goriiliirken, en ¢ok
onayladiklari maddenin ise “Web sitesi, misteri temsilcisiyle telefon yoluyla iletigim
kurmama gore daha kolay bir secenektir” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu
ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin alternatif kanallardan daha iyi algilarinin

yiiksek oldugu sdylenebilir.

2.1.6.5. Anlik Satin Alma Davramsi Olgegine Iliskin Tammlayici
Istatistikler

Bu kisimda calisma anketinde bulunan anlik satin alma davranisi ve anlik satin
alma davraniginin  boyutlart  6lcegine dair kullanicilarin  degerlendirmeleri

sunulmaktadir. Ulagilan bilgiler asagida bulunan Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12: Anhk Satin Alma Davramsi Ol¢egine iliskin Tammlayic istatistikler
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Degiskenler Ort.* Standart
Sapma

Cogu zaman kendiligimden bir seyler alirnm.(ASD1) 3,1870 1,24010

“Sadece yap”, ifade benim yontemimi agiklar bir seyler

satin alirm.(ASD2) 2,6701 1,16492

Sik sik diistinmeden bir seyler satin alirim.(ASD3) 2 4468 1,19369

“Gordiglinii satin al”, ifadesi beni tanimlar.(ASD4) 21792 122542

“Simdi al sonra diistin”, ifadesi beni tanimlar.(ASD5) 22156 116716

Bazen durup dururken bir setyler satin almaktan

hoslanirim.(ASD6) 2,872 1,29980

O an modum nasilsa ona gore bir seyler satin

alirnm.(ASD7) 3,1818 1,29429

Satin almalarimm biiytik bir kismimi  dikkatlice

planlarim.(ASD8) 2,3403 1,17085

Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a umursamaz

olurum.(ASD9) 2,9247 1,17794

Anlik Satin Alma Ortalama 2 6687 79900

*. 1. Kesinlikle Katilmiyorum,...., 5. Kesinlikle Katiliyorum

Anlik satin alma davranisinin  alt boyutlarinin ortalamasi 2,6687 oldugu

hesaplanmistir. Cevaplayicilarin en az onayladiklart maddenin “Gordiigiinii satin al”,

ifadesi beni tanimlaroldugu goriiliirken, en ¢ok onayladiklart maddenin ise “Cogu

zaman kendiligimden bir seyler alinm” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu

ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin Anlik satin alma davraniglarinin ytiksek

oldugu sodylenebilir.

2.1.6.6. Satis PromosyonuOlcegine iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Tablo 13: Satis Promosyonu Ol¢egine iliskin Tamimlayici istatistikler

Degiskenler Ort.* Standart

' Sapma

Ekonomi-Tasarruf

SP2 3,8234 1,13421

SP3 3,7013 1,08571

SP4 3,6312 1,08688

SPS 3,7403 1,11340

SP6 3,8701 1,03015

47




SP7 35844 1,08434
Ortalama 3,7251 88640
Eglence- Heyecan

SP11 3,2468 1.21359
SP12 2,8701 1,25157
SP16 3,0130 1,23421
SP17 3,1922 1,21383
SP18 3,1688 1,23133
SP10 3,3351 1,16344
Ortalama 3,0082 99059
Kesfetme

SP8 3,3896 1,12680
SP9 3,1506 1,21328
SP13 3,1688 1,18148
SP14 3,4130 1,12423
SP15 2,8494 1,17622
Ortalama 3,1943 91165
*. 1. Kesinlikle Katilmiyorum,...., 5. Kesinlikle Katiliyorum

Ekonomi-Tasarruf alt boyutlarmin ortalamasi 3,7251 oldugu hesaplanmistir.
Cevaplayicilarin en az onayladiklar1 maddenin “Promosyonlardan yaptigim
tasarruflarla her zaman kullandigimdan daha iyi bir {liriinii/markay1 alabilirim”oldugu
goriiliirken, en ¢ok onayladiklar1 maddenin ise “Promosyonlar biitgemi rahatlatarak
bana daha kaliteli {irlinler1 alma firsati veriri” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu
ortalamalar ~ dikkate alinarak  katilimcilarin  Ekonomi-Tasarruf  algilarinin

yiiksekoldugu sdylenebilir.

Eglence-Heyecan alt boyutlarinin ortalamasi 3,0982 oldugu hesaplanmistir.
Cevaplayicilarin  en az onayladiklar1 maddenin “Cevremdekiler promosyon
firsatlarini 1y1 degerlendirdigim i¢in beni takdir ederler’oldugu goriiliirken, en ¢ok
onayladiklar1 maddenin ise “Promosyonlardan yararlandigimda alisveris konusunda
yetenekli biri olarak hissederim” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu ortalamalar
dikkate almarak katilimcilarin Eglence- Heyecan algilarinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Kesfetme alt boyutlarmin  ortalamasi  3,1943oldugu  hesaplanmistir.

Cevaplayicilarin en az onayladiklari maddenin “ Her zaman ayn1 markalar1 almaktan
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kagmir tercihimi promosyonlara gore yaparim”oldugu goriiliirken, en c¢ok
onayladiklar1 maddenin ise “Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik
seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara goz atarim” ifadesinin oldugu bulunmustur. Bu
ortalamalar dikkate alinarak katilimcilarin Kesfetme algilarin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

2.1.6.7. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi birbiri ile baglantili birden ¢ok degiskeni bir araya getirerek daha
az miktarda teoride manali olan farkli degiskenler yani bulgular aramay1 hedefleyen
birden ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztlirk, 2002:472). Dogrulayic1 faktor
analizi ve agiklayic1 faktor analizi olarak iki cesitten olugmaktadir. Ulasilan veri
setine aciklayic1 faktor analizini uygulama yapip yapilmayacagina Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett’s kiiresellik testleri (Barlett’s test of sphericity) nihayetinde
karara varilmaktadir. Bu testlerden Barlett’s testi degiskenler arasinda herhangi bir
baglant1 kurulup kurulmadigini test etmektedir (Nakip:2003:408). Barlett testinde p
degerinin 0=0,05 anlamlilik degerinden kiiciik olmasi durumunda degiskenler
arasinda tutarli bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir ve de agiklayici faktor analizinin
uygulanmast muhtemeledir. Kaiser-Meyer-Olkin testi ise 6rneklem uygunlugu testi
olarak ifade edilmektedir. KMO katsayis1 degiskenler arasindaki tutarli
korelasyonlarin seviyesini ortaya koymaktadir. KMO o6lgiitiiniin anlamli olmasi i¢in
0 ve 1 arasinda deger almasi gerekmektedir. KMO O4lgiitiiniin yer alabilecegi

degerler Tablo 14°de gosterilmektedir.

Aragtirmada yer alan satig promosyonu Olgegine dair agiklayici faktor analizine
karar verilmistir. Literatiirde giivenilirliligi ve gecerliligi test edilmis satig
promosyonu 0Olgegi olmadig: icin arastirma Orneklemimizin farkli 6rnek kitleye
uygulandigindan dolay1 satis promosyonu dlgegine agiklayici faktdr analizine tabi
tutulmustur. S6z konusu olan agiklayici faktor analizi Varimax rotasyon yontemi ile
gerceklestirilmistir. Varimax, bir faktor analizi teknigi uygulanirken elde ettigi
faktorleri “bagimsizlik, yorumlamada, agiklik ve anlamlilik” saglamak icin bir eksen
dondiirmesine (rotation) tabi tutabilir. Eksenlerin dondiiriilmesi sonucunda
maddelerin bir faktordeki yiikii artarken, diger faktordeki yiikleri azalir. Boylece
faktorler, kendileri ile yiliksek iliski veren maddeleri bulurlar ve faktorler daha kolay
yorumlanabilir. Tablo 14 de satis promosyonu 6lgegine dair KMO ve Barlett’s test

sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 14: Satis Promosyonu Olgcegine Dair KMO ve Barlett’s Testi

KMO ,927
Barlett’s kiiresellik testi Approx. Chi-Square 3721,061

Df 120

Sig. ,000

Olgege dair Barlett’s kiiresellik testi 0=0,05 anlamlilik diizeyine gdre anlamli
olmaktadir. KMO test sonucuna gore olgegin ifadeleri arasinda ¢ok iyi iliski vardir.
Bu verilere gore satis promosyonlar1 6lgegi aciklayict faktdr analizi uygulanmasi

yerinde bir karardir.

Satis promosyonlar1 dlgeginin agiklayic1 faktdr analizi neticesinde tiiketim
boyutunda yer alan SP10 ifadesinin 6lgegin toplam agiklanan varyansimi diisiirdiigi

ve genel yapisini bozdugu i¢in 6lgekten ¢ikarilmasi uygun gorilmiistiir.

Tablo 15’te satis promosyonlar1 6lgegine dair agiklayici faktor analizi bulgu

sonuclar1 bulunmaktadir.

Tablo15: Satis Promosyonlar1 Olgegine iliskin Faktorler ve Faktor Yiikleri

Aciklanan
Faktor Yiikleri Varyans

Faktor 1: Ekonomi-Tasarruf 26,711
SP1 821

SP2 ,805

SP3 ,804

SP4 775

SP5 ,720

SP6 ,614

Faktor 2: Eglence —Heyecan 20,153
SP7 ,867

SP8 ,865

SP9 ,836
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SP10 ,501

SP11 AT4

Faktor 3: Kesfetme 20,030
SP12 ,804
SP13 717
SP14 ,699
SP15 577
SP16 ,559
Toplam aciklanan varyans 66,893

Yapilan analiz sonucuna gore satis promosyonlar1 6l¢eginin ii¢ boyutlu oldugu
ve Olcekte var olan ifadelerin toplam varyansin %66,893’linli acikladig: ifade
edilmektedir. “SP10” koduyla dlgekte yer alan ifadenin faktor yiiklerini diistirdiigii

i¢in arastirmadan ¢ikarilmasi kararina varilmistir.

2.1.6.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi islem Oncesinde hazirlanmis Olceklerin ve de
kavramsal olarak sec¢ilmis degiskenlerin bulundugu faktorlerin dogrulanmasi
hedefine ulasmak icin yapilmaktadir. Dogrulayict faktor analizi uygulamasina
gegmeden Once caligmada yer verilen Olgeklerin normal dagilip dagilmadig
hesaplanmistir. Bir arastirmada c¢ok degiskenli istatistiksel analizlere yer
verilebilmesi i¢in temel kosul verilerin normal olarak dagilabiliyor olmasidir (Hair
et. al., 1998: 70).Bulgularin normal dagilip dagilmadiginin hesaplanmasinda basiklik
ve carpiklik degerleri test edilmistir. Calismada yer verilen 6lgeklerin normal dagilim
gosterimleri arastirmanin Onceki bdliimiinde hesaplanmis ve de gegerli araliklarin

i¢cinde oldugu gozlemlenmistir.

Olgiimdegerleri uyum indeksleri, sartlar1 ve referans degerleri Tablo 16°da

gosterilmektedir.

2.1.6.8.1. Satis Promosyonu Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi
Bu boliimde arastirmada tercih edilen ve 3 alt boyuttan; ekonomi-tasarruf,

eglence-heyecan ve kesfetmeden olusan satis promosyonlari 6lgegi dogrulayict
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faktor analizine tabii tutulmustur. Satis promosyonlar1 6lgegini denemek niyetiyle
SPSS AMOS 25 istatistik programi segilerek birinci diizey dogrulayici faktor analizi
yapilmustir. Dogrulayici faktor analizi nihayetinde 6lgekte bulunan 16 degiskene ait
model ahenk derecelerinin kabul goriilebilir seviyede oldugu goriilmiistiir. Lakin
“SP11” koduyla yer alan; “Promosyonlardan yararlanmak iyi hissettirir aksi durumda
kacirdigim indirimlerden dolay:r rahatsiz hissederim.” ifadesi, “SP10” koduyla yer
alan “Cevremdekiler promosyon firsatlarin1 iyi degerlendirdigim igin beni takdir
Analiz

ederler” ifadesi model degerlerini diistirdiigii igin analizden ¢ikarilmistir.

sonucunda elde edilen uyum indeks degerleri Tablo 16 de yer almaktadir.

Tablo 16: Satis Promosyonlar1 Ol¢eginin Uyum Degeri

Uyum Olgiitleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Satis Promosyonu
Uyum Boyutlar

Ki-

Kare/Serbestlik 1-3 3-5 2,994
Derecesi

RMEA 0 <RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 ,072
CFlI 0,97<CFI £1,00 0,90<CFI <0,97 ;960
GFI 0,95 <GFI £1,00 0,90 <GFI <0,95 ,934
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI <0,95 941
AGFI 0,95<AGFI<1,00 0,90<AGFI <0,95 ,900

Kaynak: (Shumacker ve Lomax, 2004,s. 85), (Meydan ve Sesen,2011, s.38), (Raykov ve
Marcoulides,2006, s.43).

Satis promosyonlar1 boyutlar1 6lgegine dair dogrulayici faktér analizi uyum
tyiliklerinin tamaminin literatiirde belirtilen iyi uyum iyilikleri kriteri yer aldig
gosterilmektedir. Tablo 17°de ise aragtirma degiskenlerinin maddelerin dogrulayici
faktor analiz deger yapilariin diisiiniilenseviyede oldugu ve degiskenlerin gegerliligi

gorilmektedir.

Tablo 17: Satis Promosyonlari Ol¢eginin Dogrulayici Faktor Analiz Degerleri

. Regresyon Std. Ed. t
Ifadeler Regresyon S.E. o . | Anlamhhk
Katsayisi Degerleri
Katsayisi
SP1 1,000 ,769 - - -
SP2 970 779 ,050 19,501 ,01
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SP3 941 , 755 ,062 15,095 ,01
SP4 ,955 , 748 ,064 14,932 ,01
SP5 ,969 ,821 ,059 16,571 ,01
SP6 ,904 127 ,063 14,463 ,01
SP7 ,958 ,839 ,046 20,652 ,01
SP8 ,988 ,880 ,045 21,967 ,01
SP9 1,000 ,878 - - -

SP12 ,990 791 ,069 14,370 ,01
SP13 1,000 142 - - -

SP14 ,818 ,623 ,072 11,382 ,01

Hair vd.(1998)’ne gore DFA’da parametre degerlerinin 1°’i gegememesi ve bu
degerlerin negatif olmamasi gerekmektedir. Satis Promosyonlar1 6lgegine dair
dogrulayic1 faktér analizi parametre degerlerinin literatiirde belirtilen sinirliliklar
icinde oldugu, negatif degerler almadigr ve ilgili olduklar1 faktorlerin <0,01

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bi¢imde agikladiklar1 gézlemlenmektedir.

2.1.6.8.2. Web Sitesi Kalitesi Olcegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi

Bu boéliimde arastirmada kullanilan ve 12 alt boyuttan; Bilgi géreve uygunluk,
etkilesim, giiven, tepki siiresi, anlama kolaylhigi, sezgisel islemler, gorsel cazibe,
yenilikcilik, akis-duygusal temyiz, tutarli goriintii, gevrimigi tamamlama ve alternatif
kanallardan daha olumlu boyutlarindan olusan web sitesi kalitesi 6l¢egi dogrulayict
faktor analizine tabii tutulmustur. Web sitesi kalitesi 6lgegini denemek amaciyla
SPSS AMOS 25 istatistik programi tercih edilerekikinci diizey dogrulayici faktor
analizi yapilmigtir. Dogrulayict faktor analizi nihayetinde olg¢ekte bulunan 31
degiskene ait model uyum ifadelerinin gegerli seviyede oldugu goriilmiistiir. Lakin
“WK20” koduyla yer alan; “Web sitesi gorsel agidan hos bir sekilde dizayn edilmis.”
ifadesi, “WK24” koduyla yer alan “Web sitesi yaraticidir.” ifadesi,“WK12” koduyla
yer alan “Web sitesinin yiiklenmesi uzun siiriiyor.” ifadesi, “WK25” koduyla yer
alan “Web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.” ifadesi ve son olarakta
“WK35” koduyla yer alan “. Web sitesi, miisteri temsilcisiyle telefon yoluyla iletisim
kurmama gore daha kolay bir secenektir.” ifadesi model degerlerini diislirdiigii icin
analizden ¢ikarilmistir. Analiz nihayetinde ulasilan uyum indeks degerleri Tablo
18°de ifade edilmektedir.

Tablo18: Web Sitesi Olgeginin Uyum Degeri

Uyum ) Kabul Edilebilir Web Site Kalitesi
.. Iyi Uyum
Olciitleri Uyum Boyutlari
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Ki-

Kare/Serbestli 1-3 3-5 2,450
k Derecesi

RMEA 0 <RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 ,061
CFl 0,97<CFI <1,00 0,90<CFI <0,97 ,937
GFI 0,95 <GFI <1,00 0,90 <GFI <0,95 ,861
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI <0,95 ,901
AGFI 0,95<AGFI<1,00 0,90 <AGFI <0,95 ,832

Web site kalitesi boyutlar1 6l¢egine dair dogrulayici faktoér analizi uyum

tyiliklerinin tamaminin literatlirde belirtilen iyi uyum iyilikleri i¢erisinde bulundugu

goriilmektedir. Tablo 19’de ise aragtirma degiskenlerine dair ifadelerin dogrulayici

faktor analiz deger vyapilarinin kabul edilir diizeyde oldugu, degiskenlerin

dogrulandigi kanitlanmistir.

Tablo 19: Web Site Kalitesi Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analiz Degerleri

: Regresyon pro. Ed, t
Ifadeler Regresyon S.E. o . | Anlamhhk
Katsayisi Degerleri
Katsayisi
WK1 ,968 ,819 ,053 18,387 ,01
WK2 1,000 ,837 - - -
WK3 ,939 ,786 ,054 17,399 ,01
WK4 ,978 ,748 ,061 16,144 ,01
WKS 1,000 ,814 - - -
WKG6 ,985 ,793 ,057 17,438 ,01
WK8 1,000 ,867 - - -
WK9 ,954 ,842 ,058 16,437 ,01
WK10 1,000 179 - - -
WK11 ,943 ,753 ,062 15,214 ,01
WK13 ,946 ,863 ,039 24,521 ,01
WK14 1,000 ,915 - - -
WK15 ,863 ,846 ,037 23,564 ,01
WK16 1,000 ,855 - - -
WK17 ,956 ,870 ,047 20,300 ,01
WK18 ,946 ,890 ,047 20,097 ,01
WK19 ,967 ,802 ,055 17,742 ,01
WK21 1,000 ,847 - - -
WK22 1,000 ,866 - - -
WK23 ,943 ,844 ,047 19,893 ,01
WK25 1,000 ,966 - - -
WK26 ,818 ,759 ,059 13,782 ,01
WK28 ,922 ,838 ,047 19,782 ,01
WK29 ,949 ,845 ,047 20,009 ,01
WK30 1,000 ,858 - - -
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WK31 ,844 147 ,049 17,149 ,01
WK32 1,000 ,861 - - -
WK33 917 ,801 ,048 19,067 ,01
WK34 1,000 ,830 - - -
WK36 ,938 ,780 ,058 16,186 ,01

Hair vd.(1998)’ne gore DFA’da parametre degerlerinin 1’1 gegmesi ve bu
sonuglarin eksi seviyede olmamasi gerekmektedir. Web site Kkalitesiolgegine
dairdogrulayici faktor analizi parametre degerlerinin literatiirde belirtilen sinirliliklar
icinde oldugu, negatif degerler almadigi ve ilgili olduklar1 faktorlerin <0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bigimde agikladiklar1 gézlemlenmektedir.

2.1.6.8.3. Anlik Satin Alma Davramsi Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor
Analizi

Anlik satin alma 6l¢egini 6lgmek amaciyla SPSS AMOS 25 istatistik programi
tercih edilerek birinci seviye dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayict
faktor analizi nihayetinde 6lgekte bulunan 7 degiskene dair model uyum degerlerinin
kabul goriiliir seviyede oldugu saptanmistir. Lakin “ASD6” koduyla yer alan; “Bazen
durup dururken bir seyler satin almaktan hoglanirim” Ifadesi ve ASD8” koduyla yer
alan “Satin almalarimim bliylik bir kismint dikkatlice planlarim” ifadesi model
degerlerini diisiirdiigii icin analizden ¢ikarilmistir. Analiz nihayetindeulagilan uyum

indeks degerleri Tablo 20 de bulunmaktadir.

Tablo 20: Anlik Satin Alma Olcegi Uyum Degeri

Uyum . Kabul Edilebilir Anlik Satin Alma

Olgiitleri 71 Uyum Uyum Boyutlari
Ki-
Kare/Serbestli 1-3 3-5 2,111
k Derecesi
RMEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 ,054
CFlI 0,97 <CFI1 <£1,00 0,90<CFI <0,97 ;989
GFI 0,95 <GFI £1,00 0,90 <GFI <0,95 ,984
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI <0,95 979
AGFI 0,95<AGFI<1,00 0,90 <AGFI <0,95 ,959

Anlik satin alma Olgegine dair dogrulayici faktor analizi uyum iyiliklerinin

tamaminin literatiirde belirtilen iyi uyum iyilikleri kapsaminda yer aldig
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gosterilmektedir. Tablo 21°de ise arastirma degigkenlerine dair ifadelerin dogrulayici
faktor analiz deger yapilarinin istenilen seviyede oldugu ayn1 zamanda degiskenlerin

dogrulandig1 gosterilmektedir.

Tablo 21: Anlik Satin Alma Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analiz Degerleri

. Regresyon Std. Ed. t
Ifadeler Regresyon S.E. o . | Anlamhhk
Katsayisi Degerleri
Katsayisi

ASD1 ,638 ,540 ,061 10,473 -
ASD2 ,681 ,617 ,056 12,238 ,01
ASD3 1,000 ,880 - - ,01
ASD4 ,790 127 ,055 14,384 ,01
ASD5 ,815 , 733 ,056 14,529 ,01
ASD7 ,678 ,550 ,063 10,733 ,01
ASD9 ,570 ,508 ,058 9,800 ,01

Hair vd.(1998)’ne gére DFA’da parametre seviyelerinin 1°i gegmemesi ve bu
degerlerin eksi durumda olmamasi gerekmektedir. Anlik satin almadlgegine dair
dogrulayic1 faktor analizi parametre degerlerinin literatiirde belirtilen sinirliliklar
icinde oldugu, negatif degerler almadigi ve ilgili olduklar1 faktérlerin <0,01 iizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir bicimde acikladiklar1 gdzlemlenmektedir.

2.1.7. Arastirma Hipotezlerine iliskin Analiz Sonuclar

2.1.7.1. Arastirmanin Birinci Hipotezine iliskin Analiz Sonuclar

Aragtirmanin bu kisminda, literatiir esliginde olusturulmus model esas alinarak
hazirlanan hipotezlerden birincisi olan (H1) hipotezi, “Web site kalitesi anlik satin
alma davranislarin1 anlamli ve pozitif yonde etkilmektedir” seklindedir ve sirasiyla
korelasyon ve regresyon analiz yontemleri ile degerlendirilmistir. S6zkonusu bu
hipotez 4 alt hipotezden olusmaktadir ve bunlar; kullanim kolaylilig1 anlik satin alma
davraniglarint anlamli ve pozitif yonde etkilmektedir (H1a), kullanishlik anlik satin
alma davranislarin1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir (H1b), eglence anlik
satin alma davraniglarini anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir (H1c), tamamlayict
iligkiler anlik satin alma davraniglarini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir
(H1d).Belirtilen bu hipotezlerin test edilmesi ¢ok degiskenli regresyon analiz
yontemi ile incelenmistir. Regresyon analizine ge¢ilmeden dnce arastirmada yer alan
bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasinda anlaml bir iligki olup olmadig1

korelasyon analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

56



Olgeklerin  metrik ve normal dagilima sahip olmast durumunda
uygulanabilecek test Pearson Korelasyon analizidir. Perason Korelasyon analizi
parametrik bir testtir. Bu arastirmada yapilan korelasyon testi verilerin normal
dagilima sahip olmasi nedeni ile pearson korelasyon testi ile gerceklestirilmistir.
Olgeklerin sirali olmasi ve normal dagilima sahip olmamasi durumlarinda ise daha
¢ok Spearman veya Kendall’s Tau-b Korelasyon analizleri uygulanabilmektedir
(Kavak, 2008:225).

Aragtirmada yer alan H1 hipotezinde bahsedilen degiskenler arasindaki
iligskinin var olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon (brivariate corelation) analizi
uygulanmistir. Korelasyon analizi; iki veya daha fazla sayida degisken arasindaki
iliskinin belirlenmesinde ve olusan bu iligkinin ne yonlii bir iliski oldugunu tespit
edilmesinde kullanilmaktadir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki bir
iligkinin varligi neden sonug iliskisi anlamina gelmemektedir. (Ural ve Kilig,
2005:219). Korelasyon analizi sonucunda elde edilen (r) degeri, degiskenler
arasindaki olusan iliskinin derecesini ve yoniinii gosteren Korelasyon katsayisini
ifade etmektedir. Korelasyon katsayisi genel olarak -1 ile +1 arasinda degerler
almaktadir. Bu deger +1 degerine daha yakin ise pozitif yonlii bir iliski, -1 degerine
yakin ise negatif yonlii bir iligski oldugunu aciklamakta, 0 degerine yakin olmasi ise
iliskinin azaldiginm1 gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017: 259-260). Literatiirde yer
alan ve genel olarak kabul edilen sinir degerleri asagidaki gibidir (Bozkurt ve

Erdurur, 2013: 70):

e .30 aras1 diisiik iliskinin var oldugunu,
e 0.30—-0.70 aras1 orta diizeyde iliskinin var oldugunu,
e 0.70 — 1.00 aras1 ise yiiksek diizeyde iligkinin oldugunu gostermektedir.

Tablo 22:Web Site Kalitesi alt boyutlari ile Anlik Satin Alma Davramisina Ait Korelasyon

Analizi Sonuclar

ort Sgd' A| B | cCc|D|E
A Kullanim Pearson 1 ,723 | ,659 | ,723 | ,436
™ <
Kolaylilig q S | Korelasyon
2 | R |Anlam. (2- ,000" | ,000" | ,000" | ,000°
yonlii)
B. Kullanislilik - < Pearson 723 |1 723 , 730 | ,415
o S, | Korelasyon * * * *
5 2 | Anlam. (2- ,000 ,000" | ,000 | ,000
yonlii)
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C.Eglene . o Pearson ,659 |,723 |1 ,788 | ,457
Q & | Korelasyon
g R | Anlam. (2- ,000" | ,000” ,000" | ,000”
yonlii)
D.Tamamlaylcl o N Pearson 723 | ,730 |,788 |1 ,469
Iligkiler 9 © | Korelasyon
c'; R | Anlam. (2- ,000" | ,000" | ,000" ,000"
yonlii)
E.Anlik Satin o N Pearson 436 | ,415 | ,457 | ,469 |1
Alma Davranigi 9 S | Korelasyon
2 & | Anlam. (2- ,000" | ,000" |,000" | ,000"
yonlii)

*p<0,01; **p<0,05(2-yonlii) (N=344)

Online web site kullanicilarinin web site kalitesi alt boyutlar1 olan; kullanim
kolayliligi, kullanmisililik, eglence ve tamamlayict iligkiler ile anlik satin alma
davraniglar1 arasindaki anlamli bir iliski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla
Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 22 incelendiginde anlik satin alma
davranigi ile web site kalitesi alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif

ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu gozlemlenmektedir (p<<0,01).

Anlik satin alma davranislan ile “tamamlayici iliskiler”degiskenleri arasindaki
korelasyon katsayist 0.469 olup (n=344, p<0,01), diger degiskenlerin korelasyon
katsayilarindan daha yiiksek oldugu gortilmektedir. Ayrica belirtilen bu katsayis1 0.3
<r < (.7araliginda bulundugundan orta dereceli pozitif bir iligkiye sahip oldugu ifade
edilebilmektedir. Diger sonuglara bakildiginda ise, kullanim kolayliligi ile anlik satin
alma arasinda (n=344, r= 436 p<0,01), kullanighlik ile anlik satin alma davraniglari
arasinda (n=344, =415 p<0,01) ve eglence ile anlik satin alma davranislar1 arasinda
(n=344, r= 457 p<0,01) pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu

gbzlemlenmektedir.

Web site kalitesi boyutlar: ile anlik satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu Pearson korelasyon analiz yontemi ile ortaya koyulmus ve daha
sonra s0z konusu bu degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin tespit edilmesi

amaciyla regresyon analizi uygulanmistir.

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi
oldugunu varsayillan bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasini ifade etmektedir. Literatiirde genel olarak kullanilan iki tiir regresyon
analiz tliri bulunmaktadir. Bunlar basit ve ¢oklu regresyon analizi olarak

degerlendirilmektedir. Basit dogrusal regresyon analizi, bir bagimli degisken ve bu
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bagimli degiskeni etkiledigi diisliniilen bir bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
tahmin etmekte kullanilan analiz tiiriidiir. Coklu dogrusal regresyon analizi ise, bir
bagimli degisken ile ve bu bagimh degiskeni etkiledigi diisiiniilen birden fazla
bagimsiz degiskenin arasindaki iliskiyi tahmin etmekte kullanilan analiz tiirtidiir. Bu
calismada bir bagimli (anlik satin alma davraniglari) ve birden fazla bagimsiz
(kullanim  kolayliligi, kullanishilik, eglence, tamamlayici iliskiler) degiskenleri
bulundugu i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizinin
amaci, arastirmada yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigim1 gosteren regresyon denklemini elde etmek ve olusan bu

denklemleri kullanarak tahminde bulunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 267-271).

Giivenilir bir analiz sonucuna ulagmak i¢in regresyon modelinde dikkat
edilmesi gereken ©n kosullar bulunmaktadir. ilk olarak arastirmada kullanilan
verilerin normallik testi yapilmis ve bu veri setinin normale yakin dagilima sahip
oldugu tespit edilmistir. Saglikli ve gilivenilir bir sonu¢ elde etmek i¢in regresyon
modelinde ¢oklu baglant1 sorunun olmamasi diger 6n kosullardan biridir. Bu sorunu
gosteren VIF ve Tolerance degerleri bulunmaktadir. Kabul edilen VIF degerinin
10°dan kiigiik ve Tolerance degerinin de 0,2’den biiyiik olmas1 degiskenler arasinda
coklu baglanti sorununun olmadigin1 gostermektedir. Bakilmasi gereken bir diger
deger ise regresyon modelinin anlamli olup olmadigini gosteren F degeridir. Bu
deger ne kadar biiyiikse analiz sonucunda elde edilen modelin de o kadar anlamli
oldugu ifade edilmektedir. F anlamlilik testinin anlamlilik degeri ise 0.05’den ne
kadar diisiikse regresyon modelinde bulunan bagimli degiskendeki varyansi o kadar
1yi agikladig1 degerlendirilmektedir. Son olarak ise modelde yer alan Durbin-Watson
degeri, hata terimlerinin bagimsizligr 6n kosulunu kontrol etmek icin kullanilan bir
istatistiki degerdir. Bu deger 0 — 4 arasinda bir deger almakta ve alinan deger sifira
yakin bir degerse, modeldeki degiskenlerin hata terimleri arasinda oldukga giiclii bir
pozitif korelasyon oldugu, 4’e yakin bir deger ise hata terimleri arasinda gii¢lii bir
negatif korelasyon oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016:
377).Modelde yer alan Durbin-Watson degeri 1,654 olarak ¢ikmistir ve bu deger hata
terimleri arasinda giiclii bir pozitif korelasyonun oldugunu gostermektedir.
Regresyon analizi sonuglart Tablo 23’de yer almaktadir.

Tablo 23: Web Site Kalitesi Alt Boyutlarinin Anlik Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisini

Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari
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S.Edilmemis | Standardize
Bagimsiz t P Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler
B S.Hata Beta VIF | Tolerans
Sabit .
,700 ,226 3,095 | ,000
(Constant)
Kullanim -
,169 ,081 ,157 2,098 | ,037 2,543 ;393
Kolaylilig1
Kullanighlik ,038 ,093 ,033 412 ,681 | 2,830 ,353
Eglence ,197 ,088 ,182 2,226 | ,0277 | 3,027 ,330
Tamamlayici .
. ,204 ,094 ,188 2,161 | ,031 3,433 ,291
igkiler
R =,503
R°=0.253
Diizeltilmis R’= 0.244
F =28,728

Anlam Diizeyi =,000
Durbin-Watson = 1,654

Bagiml Degisken: Anlik Satin Alma Davranislari.*p<0,01; **p<0,05

Tablo 23’deki bulgulara bakildiginda web site Kkalitesi alt boyutlar; olan;
kullanim kolayliligi, kullanighlik, eglence ve tamamlayict iliskiler degiskenlerinin
bagimsiz, anlik satin alma davraniglarinin ise bagimli degisken olarak ele alindigi
goriilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda web site kalitesi alt boyutlarinin
anlik satin alma davranislarina etkisi ile ilgili anlamli bir regresyon modeli elde
edilmistir. Modelin anlamli oldugu varyans analizi (ANOVA) test sonuglarindan
goriilmektedir (F= 28,728; P=,000). Modelde yer alan degiskenler arasindaki ¢oklu
iliskiyi gosteren R degerinin ,503 oldugu ifade edilmektedir. R? degeri, bagimh
degiskendeki (anlik satin alma davraniglari) degisimlerin ne kadarinin bagimsiz
degiskenler (kullanim kolayliligi, kullanighilik, eglence ve tamamlayict iliskiler)
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Diizeltilmis R? (Adjusted R Square) degeri
ise, bagimh degiskendeki (anlik satin alma davramiglari) varyansin ne kadarinin
bagimsiz degiskenlerden tarafindan aciklandigini gostermektedir. Literatiire genel
olarak bakildiginda, basit dogrusal regresyon analizlerinde R% Coklu dogrusal
regresyon analizlerde ise diizeltilmis R? degerlendirilmektedir (Can, 2018: 264).

Model etkinligini g0Osteren deegeri ,253  olarak bulunmaktadir. Modelin
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genellenebilirligini gosteren diizeltilmis R? (Adjusted R Square) degeri ise ,244
oldugu ve toplam varyansin % 24,4’tni agikladigi goriilmektedir. Yani, web site
kalitesi alt boyutlar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde anlik satin alma
davraniglar1 {izerindeki etkisinin %24,4’linli agikladigi goriilmektedir. Tablo
23’dende gorildigh gibi ortaya ¢ikan sonuglar H1 hipotezinin kismen onaylandigini
gostermektedir. Bu bilgiler 1s1¢inda H1 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibi

degerlendirile bilmektedir.

e KK—ASD i¢in: (B:0.157, p<0.05) ve t-degeri (2.098) oldugundan, Hl,:
“Kullanim kolaylilig1 anlik satin alma davranislarini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir ve kullanim kolayliligi boyutunun
anlik satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

e K—ASD i¢in: (B:0.033, p>0.05) ve t-degeri (0.412) oldugundan, H1p:*
Kullanislilik anlik satin alma davranislarini  anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmemistir ve kullaniglhilik boyutunun anlik
satin alma davranislari {izerinde etkisi olmadig1 gozlemlenmektedir.

e E—ASD icin: (B:0.182, p<0.05) ve t-degeri (2.226) oldugundan, H1::“Eglence
anlik satin alma davraniglarin1 anlamli ve pozitif yonde etkilmektedir.” hipotezi
kabul edilmis ve eglence boyutunun anlik satin alma davranisi tizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir.

e TI—ASD igin: (B:0.188, p<0.05) ve t-degeri (2.162) oldugundan,
H1,:“Tamamlayici iliskiler anlik satin alma davraniglarini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmis ve tamamlayic1 iliskiler

boyutunun anlik satin alma davranislari tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

2.1.7.2. Arastirmanin Ikinci Hipotezine Tliskin Analiz Sonuclar

Aragtirmanin bu kisminda ise, literatiir esliginde olusturulmus model esas
aliarak hazirlanan hipotezlerden ikincisi olan (H2) hipotezi,
“SatigPromosyonlariAnlik Satin Alma Davranisint anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir.”seklindedir ve sirasiyla korelasyon ve regresyon analiz yontemleri ile
degerlendirilmistir. S6zkonusu bu hipotez 3 alt hipotezden olusmaktadir ve bunlar;
ekonomi-tasarruf satin alma davraniglarini pozitif ve anlamli yonde etkilmektedir
(H2a),Eglence-heyecan anlik satin alma davraniglarini pozitif ve anlamli yonde
etkilmektedir (H2b), tasarruf anlik satin alma davraniglarini pozitif ve anlamli yonde

etkilmektedir (H1c). Belirtilen bu hipotezlerin test edilmesi ¢ok degiskenli regresyon
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analiz yontemi ile incelenmistir. Regresyon analizine gecilmeden 6nce arastirmada
yer alan bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir iligki olup

olmadig1 korelasyon analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

Arastirmada yer alan H2 hipotezinde bahsedilen degiskenler arasindaki
iliskinin var olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon (brivariate corelation) analizi
uygulanmistir. Tablo 24°de arastirma kapsaminda olusturulan H2 hipotezinde yer

alan degiskenlere iliskin korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Online web site kullanicilarinin satis promosyonlar1 alt boyutlar1 olan;
ekonomi-tasarruf, eglence-heyecan ve kesfetme ile anlik satin alma davranislari
arasindaki anlamli bir iliski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla Pearson
Korelasyon analizi yapilmigltir. Tablo 24 incelendiginde anlik satin alma davranisi
ile satis promosyonlari alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve
ortadiizeyde bir iligskinin oldugu gézlemlenmektedir (p<0,01).

Tablo 24: Satis Promosyonlari alt boyutlari ile Anlik Satin Alma Davramgina Ait Korelasyon

Analizi Sonug¢lari

ort. Sgd' A | B c D
Pearson
A.Ekonomi- § % Korelasyon ! Al4 | 668 324
Tasarruf ™~ S | Anlam. (2- . « "
™ * | yonlii) ,000 | ,000 ,000
Pearson
N~
B. Eglence- 3 & | Korelasyon Ala 1 A9 | 300
Heyecan o | 2 [Anlam.@2- | 0 00" | 000"
- yonlii) ' ! '
Pearson
@ s Korelasyon ,668 | ,491 1 423
C.Kesfetme 3 3 Anlam, (2-
™ S R ,000" | ,000" ,000
yonlii)
Pearson
D.Anlik Satin Alma % § Korelasyon ,324 1,300 423 .
Davranist °’- 8 | Anlam. (2- - - .
™ " | yonlii) ,000 | ,000 | ,000

*p<0,01; **p<0,05(2-yonlii) (N=344)

Anlik satin alma davraniglari ile “kesfetme” degiskenleri arasindaki korelasyon
katsayis1 0.423 olup (n=344, p<0,01), diger degiskenlerin korelasyon katsayilarindan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica belirtilen bu katsayisi 0.3 < r <
0.7araliginda bulundugundan orta dereceli pozitif bir iliskiye sahip oldugu ifade
edilebilmektedir. Diger sonuglara bakildiginda ise, eglence-heyecan boyutu ile anlik
satin alma arasinda (n=344, r= 300 p<0,01) ve son olarak ekonomi-tasarruf ile anlik
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satin alma davraniglar1 arasinda (n=344, r= 324 p<0,01) pozitif ve orta diizeyde

anlaml bir iliski oldugu gézlemlenmektedir.

Satis promosyonlar1 alt boyutlar1 ile anlik satin alma davraniglari arasinda
anlaml bir iligskinin oldugu Pearson korelasyon analiz yontemi ile ortaya koyulmus
ve daha sonra s6z konusu bu degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin tespit

edilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir.

Regresyon analizi, bagimhi degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi
oldugunu varsayillan bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasini ifade etmektedir. Literatiirde genel olarak kullanilan iki tiir regresyon
analiz tiirli bulunmaktadir.Bu ¢alismada bir bagimli (anlik satin alma davraniglari) ve
birden fazla bagimsiz (ekonomi-tasarruf, eglence- heyecan, kesfetme) degiskenleri

bulundugu i¢in ¢coklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

Gilivenilir bir analiz sonucuna ulagmak i¢in regresyon modelinde dikkat
edilmesi gereken on kosullar bulunmaktadir. ilk olarak arastirmada kullanilan
verilerin normallik testi yapilmis ve bu veri setinin normale yakin dagilima sahip
oldugu tespit edilmistir. Saglikli ve giivenilir bir sonu¢ elde etmek icin regresyon
modelinde ¢oklu baglanti sorunun olmamasi diger 6n kosullardan biridir. Bu sorunu
gosteren VIF ve Tolerance degerleri bulunmaktadir. Kabul edilen VIF degerinin
10°dan kii¢iik ve Tolerance degerinin de 0,2’den biiyiik olmasi1 degiskenler arasinda
coklu baglant1 sorununun olmadigin1 gostermektedir. Bakilmasi gereken bir diger
deger ise regresyon modelinin anlamli olup olmadigint gosteren F degeridir. Bu
deger ne kadar biiyiikse analiz sonucunda elde edilen modelin de o kadar anlaml
oldugu ifade edilmektedir. F anlamlilik testinin anlamlilik degeri ise 0.05’den ne
kadar diistikse regresyon modelinde bulunan bagimli degiskendeki varyansi o kadar
iyi acikladigi degerlendirilmektedir. Son olarak ise modelde yer alan Durbin-Watson
degeri, hata terimlerinin bagimsizligr 6n kosulunu kontrol etmek i¢in kullanilan bir
istatistiki degerdir. Bu deger O — 4 arasinda bir deger almakta ve alinan deger sifira
yakin bir degerse, modeldeki degiskenlerin hata terimleri arasinda oldukga giiglii bir
pozitif korelasyon oldugu, 4’e yakin bir deger ise hata terimleri arasinda giiclii bir
negatif korelasyon oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve Alnmagik, 2016:
377).Modelde yer alan Durbin-Watson degeri 1,693 olarak ¢ikmistir ve bu deger hata
terimleri arasinda giiclii bir pozitif korelasyonun oldugunu gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 25°da yer almaktadir.
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Tablo 25: Satis Promosyonlar1 Alt Boyutlarinin Anhk Satln Alma Davramslar1 Uzerindeki

Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

S.Edilmemis Standardize ) )
Bagimsiz T P Collinearity
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler
B S.Hata Beta VIF | Tolerans
Sabit .
1,434 | ,200 7,176 | ,000
(Constant)
Ekonomi-
,058 ,068 ,057 ,860 | ,390 | 1,838 ,544
Tassarruf
Eglence- i
,087 ,043 ,115 2,031 | ,043 1,341 ,746
Heyececan
Kesfetme ,312 ,065 ,329 4,760 | ,000" | 2,007 ,498
R =,438
R=0.192
Diizeltilmis R’= 0.185
F = 26,905

Anlam Diizeyi = ,000
Durbin-Watson = 1,693

Bagiml Degisken: Anlik Satin Alma Davramislari.*p<0,01; **p<0,05

Tablo 25°daki bulgulara bakildiginda satis promosyonlart alt boyutlar1 olan;
ekonomi-tasarruf, eglence-heyecan ve deger ve kesfetme degiskenlerinin bagimsiz,
anlik satin alma davraniglariin ise bagimli degisken olarak ele alindig
goriilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda satis promosyonlari alt
boyutlariin anlik satin alma davranislarina etkisi ile ilgili anlamli bir regresyon
modeli elde edilmistir. Modelin anlamli oldugu varyans analizi (ANOVA) test
sonuglarindan goriilmektedir (F= 28,728; P=,000). Modelde yer alan degiskenler
arasindaki coklu iliskiyi goster R degerinin ,438 oldugu ifade edilmektedir. R?
degeri, bagimli degiskendeki (anlik satin alma davranislari) degisimlerin ne
kadarinin bagimsiz degiskenler (ekonomik olma, eglence ve deSer ve deger ve
aligveris  kolaylilig1) tarafindan acgiklandigini  gostermektedir.  Diizeltilmis
R¥Adjusted R Square) degeri ise, bagiml degiskendeki (anlik satin alma
davraniglar1) varyansin ne Kkadarinin bagimsiz degiskenlerden tarafindan
aciklandigimmi gostermektedir. Literatiire genel olarak bakildiginda, basit dogrusal

regresyon analizlerinde R? Coklu dogrusal regresyon analizlerde ise diizeltilmis R?
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degerlendirilmektedir (Can, 2018: 264). Model etkinligini gosteren Rdegeri ,192
olarak bulunmaktadir. Modelin genellenebilirligini gosteren diizeltilmis R* (Adjusted
R Square)degeri ise,185 oldugu ve toplam varyansin % 18,5’iniagikladig:
gorilmektedir. Yani, satis promosyonlart alt boyutlar1 bir biitiin olarak
degerlendirildiginde anlik satin alma davraniglari iizerindeki etkisinin %18,5’ini
acikladig1 goriilmektedir. Tablo 25’dan da goriildiigii gibi ortaya ¢ikan sonuglar H2
hipotezinin kismen onaylandigin1 géstermektedir. Bu bilgiler 1s18inda H2 hipotezinin

alt hipotezleri asagidaki gibi degerlendirilebilmektedir.

e ET—ASD igin: (B:0.057, p>0.05) ve t-degeri (0.860) oldugundan, H2;:
“Ekonomi-tasarruf anlik satin alma davraniglarimi pozitif ve anlamli yonde
etkilmektedir.” hipotezi kabul edilmemistir ve ekonomik olma boyutunun anlik
satin alma davranisi iizerinde etkisi olmadig goriilmektedir.

e EH—ASD igin: (B:0.115, p<0.05) ve t-degeri (2.031) oldugundan,
H2,:“Eglence-heyecan anlik satin alma davranislarini pozitif ve anlamli yonde
etkilmektedir.” hipotezi kabul edilmistir ve eglence ve yenilikler boyutunun
anlik satin alma davraniglar iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

o K—ASD icin: (B:0.329, p<0.05) ve t-degeri (4.760) oldugundan,
H2.:“Kesfetme anlik satin alma davraniglarini pozitif ve anlamli yonde
etkilmektedir.” hipotezi kabul edilmis ve deger ve aligveris boyutunun anlik

satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda arastirma kapsaminda yer alan hipotez testlerine iligkin

sonuglar yer almaktadir.

Tablo 26: Hipotez Test Sonuglari

Alt
Hipotez ) Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Sonuc¢
Hipotezler
Web Site KalitesiAnlik Satin Alma Davranisini anlamli ve Kismen
pozitif yonde etkilemektedir. Kabul
Kullanmim kolaylilig1 anlik satin alma
Hi, davraniglarin1 anlamli ve pozitif yonde Kabul

etkilemektedir.

H1
Kullanighilik anlik satin alma davraniglarini

Hip . . . Red
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
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Eglence anlik satin alma davraniglarini anlaml

Hic . ) , Kabul
ve pozitif yonde etkilmektedir.
Tamamlayici iligkiler anlik satin alma

Hig davraniglarin1 anlamli ve pozitif yonde Kabul
etkilemektedir.

SatisPromosyonlariAnlik Satin Alma Davranisint anlamli ve Kismen

pozitif yonde etkilemektedir. Kabul

H Ekonomi-tasarruf anlik satin alma davraniglarmi Red

e
® pozitif ve anlamli yonde etkilmektedir.

Eglence-heyecan anlik satin alma davraniglarini

Hab . ) ) Kabul
pozitif ve anlamli yonde etkilmektedir.

H2

Kesfetme anlik satin alma davraniglarini pozitif

Hye Kabul

ve anlamli yonde etkilmektedir.
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SONUC

Satin alma diirtiisli insanlarin ihtiyaglar1 geregi ortaya ¢ikan bir eylemdir. Anlik
satin alma ise o anda, ihtiya¢ disinda plansiz gelisen iggiidiisel o iiriine sahip olma
istegidir. Tiiketici tiriinli istem disinda kars1 konulamaz bir diirtii ile hizlica karar
vererek satin alimi gergeklestirir. Internetin hayatimizin her aninda olmasi ile
birilikte glinlimiizde karsimiza bir¢ok kez cikan bir terim de “online aligveris”
kavramdir. Internetten alisveris giiniimiizde insanlarin en sik tercih ettigi alisveris
yollaridan biridir. Ozellikle giiniiniin biiyiik bir ogunlugunu calisarak ve yogun bir
sekilde geciren insanlar i¢in de ¢ok uygun ve kullanishidir. Bu sayede insanlar
istedikleri seye zamandan da tasarruf ederek zahmetsizce, oturduklar1 yerden fiyat
indirimlerinden ve promosyonlardan yararlanarak sahip olurlar. Diizenlenen
kampanya, promosyon, fiyat indirimlerinden, fiyat karsilastirmalarina kadar her
seyden haberdar olurlar Tiim bu saydiklarimiz ve daha fazlasi internetten aligveriste

anlik satin alma davranisina olumlu etki eder.

Bu arastirma ileonline pazaryerlerini kullanarak aligveris yapan tiiketicilerin
web site kalitesi ve promosyonlar ile web site Kkalitesi alt boyutlar1 ve
promosyonlarin alt boyutlar1 da dikkate alinarak anlik satin alma davranislarim
incelemek amaglanmistir. Samsun ilinde online aligveris uygulamalarini kullanan
tilkketicilere yiiz yiize anket uygulanmistir anket sonuglart SPSS 23 programiyla
analiz edilmis ve elde edilen veriler WebQual 6lg¢egi kullanilarak gegerlilik ve

giivenirlilik ile dogrulayici faktor analizi kullanilarak test edilmistir.
Bu arastirma ile elde edilen bulgular1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

Ankete katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri dikkate alindiginda

aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir,

Medeni durum agisindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunu bekarlar olusturmaktadir, yas agisindan bakildiginda arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyilk cogunlugunu 30-34 yas skalasinin olusturdugunu
goriiyoruz. Egitim durumu acgisindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiyiik bir cogunlugunu lisans mezunlar1 olugturmaktadir, ikinci sirada lise mezunlari,
lclincli sirada Onlisans mezunlari, dordiincli sirada yiiksek lisans mezunlar1 yer
almaktadir. Meslek ac¢isindan ise, diger meslekler segenegi cogunlukta ve en diisiik

oran emekli secenegidir. Aylik ortalama hane gelirleri agisindan bakildiginda
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aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyik bir ¢ogunlugunu 2001-3000 tl gelirli
tiiketiciler olusturmaktadir. Ikinci sirada diisiik gelir diizeyine sahip tiiketiciler yer

almaktadir.

Katilimecilarin anlik satin alma davranislarinin belirlenmesi sonucu en sik tercih
edilen online pazaryeri platformunun Trendyol olurken en az tercih edilen online
platformun morhipo oldugu goriilmistiir. Tiiketicilerin online aligveris uygulamasi
kullanma sikligina bakildiginda ise, en yliksek oran ¢ogunlukla se¢enegi olurken, her
zaman en az tercih edilen segenek olmustur. Tiiketicilerin online alisverise
ayirdiklart aylik gelir hesaplandiginda ise en yiiksek oran 200 tl ve alt1 iken en diisiik

oran 1001 tl ve iizeri secenegi olmustur.

Web site kalitesi 6l¢egine ilgkin tanimlayici istatistigine bakildiginda en ¢ok

tercih edilen maddeler sirasiyla,

Web sitesindeki bilgiler, islemlerimi gergeklestirebilmem i¢in yeterlidir,
Web sitesinin interaktif 6zellikleri sayesinde islemlerimi basariyla tamamliyorum,
Web sitesiyle yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum,

Web sitesi hizli bir sekilde yiikleniyor,

Web sitesi etiketlerinin anlasilmasi kolaydir,

Web sitesinin kullanimini kolay buluyorum,

Web sitesi gorsel olarak hostur,

Web sitesi dizayni yenilik¢idir,

Web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum,

Web sitesi benim algiladigim imajla uygunluk gostermektedir,

Web sitesi ¢cevrimigi islemlere olanak saglamaktadir,

Web sitesi miisteri temsilcisiyle telefon yoluyla iletisim kurmama goére daha kolay
bir secenektir.

Anlik satin alma davranisi 6lgegine iligkin tanimlayic istatistigine bakildiginda en
cok tercih edilen madde, “cogu zaman kendiliginden bir seyler satin alirrm” ifadesi

olmustur.

Satis promosyonu 6l¢egine iliskin tanimlayici istatistigine bakildiginda en ¢ok tercih
edilen maddeler asagidaki sekilde 6zetlenebilir,

Promosyonlar, biitgemi rahatlatarak bana daha kaliteli {iriinleri alma firsat1 verir,
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Promosyonlardan yararlandigimda, aligveris konusunda yetenekli biri olarak
hissederim,

Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri kesfetmek icin
promosyonlara goz atarim.

Promosyonlar oOlgegine agiklayic1 faktor analizi yapilmasinin sebebi, literatiirde
giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis satis promosyonu Olgegi olmadigi igin
aragtirma Orneklemimizin farkli Ornek kitleye uygulandigindan dolay1 satis
promosyonu Olgegini agiklayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Yapilan analiz
sonucunda satig promosyonlar1 6lgeginin lic boyutlu oldugu ifade edilmis ve “SP10”
koduyla 6l¢ekte yer alan ifadenin faktor yiiklerini diisiirdiigii i¢in ¢ikarilmasina karar

verilmigtir.
Dogrulayici faktor analizi kismina gectigimizde ise,

Satis promosyonu Olceginin dogrulayici faktdr analizi sonucunda, Olgekte
bulunanl5 degiskene ait model ahenk derecelerinin kabul goriilebilir seviyede
oldugu goriilmiistir. Lakin “SP11” koduyla yer alan; “Promosyonlardan yararlanmak
iyi hissettirir aksi durumda kagirdigim indirimlerden dolayi rahatsiz hissederim.”
ifadesi, “SP12” koduyla yer alan “Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi
degerlendirdigim icin beni takdir ederler” ifadesi model degerlerini diisiirdiigii icin

analizden ¢ikarilmigtir.

Web site kalitesi Olgeginin dogrulayict faktdr analizi nihayetinde olgekte
bulunan 31 degiskene ait model uyum ifadelerinin gegerli seviyede oldugu
goriilmiistiir. Lakin “WK20” koduyla yer alan; “Web sitesi gorsel agidan hos bir
sekilde dizayn edilmis.” ifadesi, “WK24” koduyla yer alan “Web sitesi yaraticidir.”
ifadesi,“WK12” koduyla yer alan “Web sitesinin yiiklenmesi uzun siiriiyor.” ifadesi,
“WK25” koduyla yer alan “Web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.”
ifadesi ve son olarakta “WK35” koduyla yer alan “. Web sitesi, miisteri temsilcisiyle
telefon yoluyla iletisim kurmama gore daha kolay bir secenektir.” ifadesi model

degerlerini diisiirdiigli i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Anlik satin alma davranist Olgegine iliskin dogrulayict faktdr analizi
nihayetinde 6l¢ekte bulunan 7 degiskene dair model uyum degerlerinin kabul goriiliir
seviyede oldugu saptanmistir. Lakin “ASD6” koduyla yer alan; “Bazen durup

dururken bir seyler satin almaktan hoslanirim” Ifadesi ve ASD8” koduyla yer alan
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“Satin almalarimin biiyiik bir kismini dikkatlice planlarim” ifadesi model degerlerini

diisiirdiigii i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Tiiketicilerin online aligveris sirasinda anlik satin alma davranisini etkileyen en
onemli olan faktorler; web site kalitesinde sezgisel islemler, satis promosyonlari
Ol¢eginde ekonomik olma ve kaliteli tirlinlere ulasma yarar1 oldugu goriilmiistiir.
Anlik satin alma 6lgegini cevaplayan kullanicilar ise agirlikli olarak kendiliginden

bir seyler satin aldigini ifade etmistir.
Hipotezlere iligskin analizler kisminda,

Web site kalitesi boyutlar: ile anlik satin alma davraniglari arasinda anlamli bir
iligkinin oldugu Pearson korelasyon analiz yontemi ile ortaya koyulmus ve daha
sonra s6z konusu bu degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin tespit edilmesi
amactyla regresyon analizi uygulanmistir. H1,: “Kullanim kolaylilig1 anlik satin alma
davraniglarin1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir ve
kullanim kolayliligt boyutunun anlik satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Hlp:* Kullanighilik anlik satin alma davraniglarini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmemistir ve kullanishilik boyutunun anlik
satin alma davraniglar1 iizerinde etkisi olmadigr gozlemlenmektedir. H1.:“Eglence
anlik satin alma davraniglarii anlamli ve pozitif yonde etkilmektedir.” hipotezi
kabul edilmis ve eglence boyutunun anlik satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. H14:“Tamamlayici iliskiler anlik satin alma davraniglarini anlamli ve

2

pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmis ve tamamlayict iligkiler

boyutunun anlik satin alma davranislari lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Satis promosyonlar1 alt boyutlar1 ile anlik satin alma davraniglar1 arasinda
anlaml bir iligkinin oldugu Pearson korelasyon analiz yontemi ile ortaya koyulmus
ve daha sonra soz konusu bu degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin tespit
edilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. H2,: “Ekonomi-tasarruf anlik
satin alma davraniglarin1 pozitif ve anlamli yonde etkilmektedir.” hipotezi kabul
edilmemistir ve ekonomik olma boyutunun anlik satin alma davranisi tizerinde etkisi
olmadigr gorilmektedir. H2p:“Eglence-heyecan anlik satin alma davranislarini
pozitif ve anlamli yonde etkilmektedir.” hipotezi kabul edilmistir ve eglence ve
yenilikler boyutunun anlik satin alma davramglar1 iizerinde etkisi oldugu

goriilmektedir. H2.:“Kesfetme anlik satin alma davraniglarini pozitif ve anlamli
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yonde etkilmektedir.” hipotezi kabul edilmis ve deger ve aligveris boyutunun anlik

satin alma davranisi tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
Isletmelere Tavsiyeler

Yukaridaki sonuglar dikkate alinarak, online pazaryeri isletmeleri i¢in Oneriler

su sekildedir,
Arastirmada web site kalitesi alt boyutlarinin,

Kullanim kolayliligr alt boyutunun anlik satin alma davranisi iizerindeki
etkileri arastirilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda isletmeler, online pazaryeri
sitelerinin ~ kullanim1 rahat, kolay okunabilir, c¢abuk anlasilabilir gsekilde
tasarlamalidirlar. Ciinkii kullanim kolayligir anlik satin alma davraniglarini olumlu

etkilemektedir.

Arastirma sonucglarina goére, kullamighlik alt boyutunun anlik satin alma
davraniglarin1 her ne kadar anlamli ve pozitif yonde etkilemese de online pazaryeri
isletmeleri, kullanigliligin, anlik satin alma faaliyetlerinde degerini kaybetmemesi

tavsiye edilmektedir.

Arastirma sonucunda, eglence alt boyutunun anhik satin alma davranisi
tizerinde etkileri gozlemlenmistir. isletmelerin online pazaryeri siteleri kurarken
sitenin gorsel, tasarim olarak hos ve c¢ekici olmasina dikkat etmeleri tavsiye

edilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, tamamlayici iligkiler alt boyutunun anlik satin
alma davraniginin lizerinde olumlu etkisi oldugu goézlemlenmistir. Bu dogrultuda
online pazaryeri igletmelerine, web sitesinde goriinen ve algilanan kalitenin tutarh

olmasi, ¢evrimigi islemlere olanak saglayabilen web siteleri tavsiye edilmektedir.
Arastirmada satig promosyonlari alt boyutlarimin,

Aragtirma sonucunda ekonomi-tasarruf alt boyutunun anlik satin alma
davranigi lizerinde bir etkisi olmadigi gozlemlense de, isletmeler bu alt boyutu anlik

satin alma faaliyetleri {izerinde kullanmaya devam etmeleri tavsiye edilmektedir.

Arastirma sonucuna gore eglence-heyecan alt boyutu dikkate alinarak
isletmelere, c¢ekilis, yarisma, promosyon, hediyeler gibi tiiketicileri cezp edecek

firsatlar sunmalari tavsiye edilmektedir.
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Arastirma sonucunda kesfetme alt boyutuna gore isletmelere yenilik¢i olmalari,
promosyon fikirleri gelistirmeleri ve tiiketicilere yeni irilinleri kesfetme imkani

sunmalar1 tavsiye edilmektedir.
Gelecek Arastirmalara Tavsiyeler

Arastirma Samsun merkezde yasayan online tiiketiciler iizerinde yapilmustir.
Diger arastirmalarda Samsun’un farkli bdlgelerinde yasayan online tiiketiciler

tizerinde de yapilabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirma aligverislerini online pazaryerleri iizerinden yapan tiiketiciler
tizerinden yapilmistir. Arastirmanin online hizmet veren farkli sektorlerde de

uygulanmasi gerektigi diigiiniilmektedir.

Gelecek arastirmalarin anlik satin alma davranisini etkileyebilecek degisik
Olcekler kullanilarak yapilmasi durumunda farkli sonuglar elde ederek literatiire

katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Kisitlar

Bu aragtirmanin yadsinamaz kisit1 online aligveris platformlarina ait genel bir
degerlendirme igcermemesidir. Aragtirmanin diger bir kisit1 genellenilemez olmasidir.
Arastirmada maliyet ve zaman kisitlart nedeniyle tesadiifi 6rnekleme tercih edilmistir
ve olasilikli 6rnekleme arastirmanin genellebilirligi i¢in gelecek arastirmalara

oOnerilmektedir.
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EKLER

Ek -1 Anket Formu

1.LEn sik kullandigimiz online pazaryeri platformunu dikkate alarak asagidaki
ifadeleri degerlendiriniz? ( Liitfen bir tane isaretleyiniz)

1.Hepsiburada ( ) 3. GittiGidiyor ( ) 5N11( )

2.Trendyol () 4. Aliexpress () 6.Morhipo ( ) 7.Diger ( )

2.Alisveris yaparken online alisveris platformunu ne sikhikla tercih edersiniz?

1. Her zaman ( ) 2. Cogunlukla ( ) 3. Arasira( )

3 .Gelirinizin yaklasik ne kadarini online ahsveris icin harciyorsunuz?

1. 200TLvealt1( ) 2. 200-500TL ( )  3.500-1000TL ( ) 4.1000TL ve
tizeri( )

4. Satis promosyonlarina iliskin asagidaki ifadeleri liitfen dikkatli bir sekilde
degerlendiriniz?

®Kesinlikle Katihyorum ®@Katihyorum OGKararsizim @Katilmiyorum
@ Kesinlikle Katilmiyorum

Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla

paradan tasarruf yaparim.

Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris

yaptigimi diisiiniiriim.

Promosyonlar biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak

gorurim.

Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman

kullandigimdan daha iyi bir {iriinii markay1 alabilirim.
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Daha pahali ve kaliteli iiriinlerle yapilan promosyonlar

ile bu trilinleri satin alma olasilig1 kazanirim.

Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli

urinleri alma firsati verir.

Promosyonlar ihtiya¢ duydugum iiriinleri hatirlatarak
ve neyi ne kadar alabilecegim konusunda bilgiler

sunarak aligveris kararimi kolaylastirir.

Promosyonlari izleyerek aligverise daha az zaman ve

¢aba harcarim.

Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim
tekrar tekrar almak i¢in zaman ayirmama gerek

kalmaz.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi aligveris

konusunda oldukga becerikli biri olarak goriiriim.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi
hisseder, yararlanmadigimda bir firsat1 kagirdigimi

diisiinerek rahatsiz olurum.

Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi

degerlendirdigim i¢in beni takdir ederler.

Promosyonlarla yeni markalari denemekten

hoslanirim.

Aligveris yaparken yeni fikirlere ulagsmak ve degisik

seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara gz atarim.

Her zaman ayn1 markalar1 almaktan kaginir tercihimi

promosyonlara gore yaparim.

Cekilsler, yarismalar,hediyeler gibi promosyonlari

zevkle takip ederim.

Cekilisler yarismalar gibi promosyonlar1 eglenceli

bulurum.

Cekilisler , yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlarin
online aligveris sitelerinde heyecanli bir ortam

yarattigini disliniirim.
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5. Web site kalitesine kars1 online tiiketicilerin tutumuna yonelik asagidaki
ifadelere ne derece katildigimizi liitfen belirtiniz.

®Kesinlikle Katihyorum @®Katihlyorum @ Kararsizim @ Katilmiyorum
OKesinlikle Katilmiyorum

Web sitesindeki bilgiler, islemlerimi

gergeklestirebilmem i¢in yeterlidir.

Web sitesi bilgilendirilme ihtiyaglarimi yeterince

kargilamaktadir.

Web sitesindeki bilgiler giinceldir. ® @ ©) @ @

Web sitesi, uyarlanmig bilgileri almak i¢in onunla

etkilesime girmeme izin veriyor.

Web sitesinin interaktif 6zellikler sayesinde

islemlerimi basariyla tamamlayabiliyorum.

Web sitesi, bilgilendirilme ihtiyaglarim1 yeterince

karsilamaktadir.

Web sitesi ile yaptigim islemlerde kendimi giivende

hissediyorum.

Web sitesinin kisisel bilgileri koruduguna veya

gizli tuttuguna giivenirim.

Web sitesindeki yetkililerinin kisisel bilgilerimi

kotii niyetle kullanmayacaklarina giivenirim .

Web sitesini kullandigimda, islem yapmam ve

@
®
®)
®
©

bunlarin onaylarini1 almam arasinda gecen siire

oldukga kisadir.

Web sitesi hizli bir sekilde ytikleniyor.

Web sitesinin yiiklenmesi uzun siiriiyor.

Web sitesinin sayfalar1 kolay okunabilmektedir.

Web sitesindeki metni okumak kolaydir.

Web sitesi etiketlerinin anlagilmasi kolaydir.

Web sitesini kullanmay1 6grenmek benim igin kolay

© | O 9 9 9 ©
® | O ® & & &
© | 9O © © 0 @
®© | O © O © ®
© | O © © 8 ©

oldu.

Web sitesini kullanma konusunda ustalagsmak benim

S}
®
©
®
S

i¢in kolay oldu.

)
®
®)
®
©

Web sitesini kullanimi kolay buluyorum.
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Web sitesi gorsel olarak hostur.

Web sitesi gorsel acidan hos bir sekilde dizayn

edilmis.

Web sitesi gorsel acidan cekicidir.

Web sitesi yenilikgidir.

Web sitesi dizayn yenilikgidir.

Web sitesi yaraticidir.

Web sitesini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.

Web sitesini kullanirken kendimi neseli hissediyorum.

Web sitesini kullanirken kendimi sosyal hissediyorum.

Web sitesi, sirketin imajiyla tutarh bir resim

© | O 9 O 0| © 0 0O © | O
® | O ® © O & & B |
© | O O O O ®© © O © |
®© | O O O O ® O © © | ©
© | O 0 0 O 8 o |6

yansitiyor.

Web sitesi benim algiladigim imajla uygunluk

gostermektedir

Web sitesinin goriintiisii sirket imajiyla eslesiyor. ® @ €) @ @

Web sitesi ¢evrimigi iglemlere olanak

saglamaktadir.

Web sitesinde Tiim islemleri tamamlayabiliyorum | ® ©) €) @ @

Islem siireglerinin biiyiik bir kismini

tamamlayabiliyorum..

Islemleri gerceklestirmem, telefon, faks veya bir
sirket temsilcisine mail gondermemden daha ® @ €) @ @
kolaydir.

Web sitesi, sirket temsilcisi ile telefon goriismesi
yapmama nazaran daha kolay bir islem yapma ® ® €) @ @

yoludur.

Web sitesi,sirketin satis veya miisteri hizmetlerini

aramama bir alternatiftir.

6. Liitfen asagidakiifadeleri online platformdaki ahsverislerinizi dikkate alarak
derecelendiriniz.
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®Kesinlikle Katihyorum & Katihyorum Kararsizim®@Katilmiyorum
®Kesinlikle Katilmiyorum

Cogu zaman kendiliginden bir seyler alirim.

"Sadece yap", ifadesi benim yontemimi agiklar bir

seyler satin alirim.

Sik sik diistinmeden bir seyler satin alirim

“Gordigiinii satin “al ifadesi beni tanimlar

Simdi al sonra diisiin” ifadesi beni tanimlar.

Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan

© | 9 9 6 © |06
® | O 66 & |6
© | 0 0 0 0|6
® | O O O O |0
© | 0 o 8 e |6

hoslanirim

O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler

satin alirim.

Satin almalarimin biiyiik bir kismini dikkatlice

planlarim.

Bazen satin aldiklarim konusunda bir parga

umursamaz olurum.

1. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

2. Yasimz

()20-30( )51-60
()31 -40( )60 ve tizeri
()41-50

3. Medeni Durumunuz
() Evli ( )Bekar

4. Mesleginiz
() Ev hanim ( )Serbest meslek ( )Devlet memuru ( )Diger
( )isci ( )Emekli ( )issiz

5. Aylik Geliriniz
( )1000 TL ve alt1 (1)1001-2000 TL ( )2001 —3000 TL( )3001TL ve tizeri

6. Egitim durumunuz
( )ilk dgretim( ) Lise ( )On Lisans
( )Lisans (1) Yiiksek lisans ( )Doktora
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