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E-TICARETTE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI:
INTERNET ALISVERISINDE KASKO VE TRAFIK SIGORTASI
KARSILASTIRMA SITELERININ INCELENMESI

Saadet KUTLU

Giiniimiiz kosullarinda teknolojik anlamda yasanan gelismeler sigortacilik sektoriinii
de etkisi altina almis, sektorde dijitallesme ile baslayan siire¢ sigorta iiriinlerinin
internet iizerinden pazarlanmasi ile devam etmistir. Arastirmada sigorta karsilastirma
sitelerinden sigorta iiriinii satin alan miisterilerin satin alma siireclerinin
degerlendirilmesi amaclanmistir. Bu ¢ercevede tiiketicilerin ilgili web sitelerine iliskin
algiladi@1 hizmet kalitesinin algilanan deger, memnuniyet ve giiven iizerindeki etkisi
incelenmistir. Bununla birlikte algilanan deger, memnuniyet ve giivenin e-sadakat ve
e-yapiskanlik iizerine etkisi de degerlendirilmistir. Arastirmaya online sigorta iiriinii

satin alan 393 tiiketici dahil edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin sigorta iiriinlerine yonelik e-
ticaret hizmet kalitesi algilarimin algiladiklar: degeri, memnuniyeti ve giiveni artirdig:
belirlenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin algiladiklar1 deger, memnuniyet ve
giivenlerinin sadakate iliskin arama, kulaktan kulaga iletisim, daha fazla 6deme
istekliligi ve e-yapiskanlik davramslarim da ayr1 ayn artirdigi belirlenmistir. Elde
edilen bu sonug sigorta karsilastirma siteleri tarafindan sunulan hizmetin tiiketicilerin
satin alma davramslarim dogrudan etkiledigini gostermekte ve isletmelerin hizmet
kalitesi yiiksek sigorta karsilastirma siteleri kurmak iizere adimlar atmasi gerekliligini

ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sigortacilik, e-ticaret, tiiketici satin alma davranisi.



ABSTRACT
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CONSUMER PURCHASING DECISION PROCESS IN E-COMMERCE:
INVESTIGATION OF MOTOR INSURENCE AND TRAFFIC INSURANCE
COMPARISON SITES IN INTERNET SHOPPING

Saadet KUTLU

The technological developments in today's conditions have affected the insurance
sector and the process that started with digitalization in the sector continued with the
marketing of insurance products on the internet. The purpose of this study is to
evaluate the purchasing process of customers who buy insurance products from
insurance comparison sites. In this context, the effect of perceived service quality on
the related websites on perceived value, satisfaction and trust is investigated. However,
the effect of perceived value, satisfaction and trust on e-loyalty and e-stickiness were
also evaluated. The study included 393 consumers who purchased online insurance

products.

According to the findings obtained from the research, it was determined that the
perception of e-commerce service quality for the insurance products increased the
perceived value, satisfaction and trust. In addition, it was determined that the value,
satisfaction and trust of consumers perceived by consumers increased their search for
loyalty, communication from ear to ear, willingness to pay more and e-sticky behavior
separately. This result shows that the service offered by the insurance comparison sites
directly affects the purchasing behavior of consumers and demonstrates the necessity

for companies to take steps to establish high quality service sites for service.

Key words: Insurance, e-commerce, consumer buying behavior.



GIRIS
Sigorta, gergeklesme olasiligi  bulunan tehlikelerden dogabilecek zararlarin,
giderilmesi, Onceden yapilacak &demeler (prim) ile giivence altina alinmasidir.
Sigorta, finansal sistem ve sosyal hayat acisindan son derece onemlidir. Gegmisten
giinlimiize kadar gelisim goOsteren sigortacilik faaliyetleri, farkli konularda saglamis
oldugu yararlar ile vazgegilemez hale gelmistir. Bununla birlikte sigortacilik sektorii
ve uriinleri degisen talepler karsisinda farkli enstriimanlar ve pazarlama yontemleri

gelistirerek donemsel gelismeleri takip etmektedir.

Giliniimiiz kosullar1 incelendiginde diger tiim sektorlerde oldugu gibi sigortacilik
sektorll i¢in dijitallesme en Onemli unsurlardan bir tanesi haline gelmistir. Sektor
icerisindeki firmalar rekabet istiinligi saglamak ve pazardan daha biiyiikk pay elde
edebilmek i¢in iirlinlerini miisterilerine daha etkin yontemler ile ulagtirmanin yolunu
aramakta ve dijital kaynaklarin kullanimini artiracak inovatif politikalar tiretmektedir.
Ozellikle e-ticaretin tiim diinyada giderek yayginlasmas sigorta sektoriinde de karsilik
bulmaya baglamis ve artik sigorta {iriinlerinin internet ortamindan satig1 yapilmaya

baslanmistir.

Internet ortamindan satin almada miisteriler anlik olarak tiim teklifleri toplayabilmekte
ve lrlinler arasinda karsilastirmalar yaparak en uygun iiriinti tercih edebilmektedir.
Ozellikle miisterilere zaman y&niinden tasarruf saglayan bu uygulamalar sayesinde
tilkketici ayni tiirline daha diisiik {cretler ile ulasmaya baslamistir. Ancak heniiz
tilkemizde sigorta karsilagtirma sitelerinin yeteri kadar yaygin olmamasi ve hizmet

saglayici isletme sayisinin sadece iki ile sinirli olmasi dikkat cekmektedir.

Online satin alma avantajlar1 dikkate alindiginda sektor igerisinde daha fazla
isletmenin  sigorta  irlinlerini  internet lizerinden pazarlamasi  gerektigi
diistiniilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin mevcut online pazarlama yapan sigorta
sirketlerine yonelik tutumlarinin dogru bir sekilde analiz edilmesi sonraki adimlar i¢in

bir rehber gorevi listlenecektir.



Bu gerekliliklerden yola ¢ikarak arastirmada internet iizerinden sigorta iirlinii satist
yapan web sitelerine yonelik tiiketici davraniglarinin degerlendirilmesi amaglanmastir.
Miisterilerin mevcut hizmetlere iligkin kalite algis1 ve bu algi ¢ergevesinde sekillenen

satin alma ve sadakat davranislar1 arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Arastirma dort ana bdliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde sigorta sektorii
ele almmustir. BoOlim igerisinde oOncelikle sigorta sektorii tanitilmis, Onem ve
islevlerine yer verilmistir. Boliim igerisinde sigortacilik tarihi aktarilmis ve sigorta
tiirleri hakkinda bilgiler verilmistir. Diinya genelinde ve Tiirkiye 6zelinde sigorta
sektorliniin mevcut durumu hakkinda genel bir ¢ergeve olusturularak sektoriin genel

profili rakamlarla ortaya koyulmustur.

Arastirmanin ikinci boliimiinde elektronik ticaret ve online alisveris ele alinmistir.
Boliim igerisinde elektronik ticarete iliskin farkli kaynaklardan tanimlar sunulmus ve
elektronik ticaret tiirleri incelenmistir. Bununla birlikte online aligverise tiiketiciyi
stiriikleyen unsurlar ile birlikte Tiirkiye ve Diinyada online aligverise iligkin rakamlar

aktarilar online aligverisin biiyiikliigii ve potansiyeli ortaya koyulmustur.

Aragtirmanin li¢iincii boliimiinde online aligveriste tiiketici davraniglarina iliskin genel
gerceve aktarilmistir. Genel olarak tiiketici davranislar1 ve 6zel olarak da online
tikketici davraniglarinin incelendigi boliimde, tiiketicinin online satin almasini

etkileyen temel faktorler incelenmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise yapilan uygulamaya iliskin yontem ve elde
edilen bulgular sunulmustur. Boliim igerisinde Oncelikli olarak amag, model,
problemler, evren ve 6rneklem, veri toplama araglari, varsayim ve sinirliliklar ile veri
analiz teknikleri tanitilmis; ardindan belirtilen yontem cergcevesinde ulasilan sonuglara
yer verilmistir. Arastirmanin sonu¢ ve Oneriler boliimiinde ise elde edilen sonuglar
degerlendirilmis, bu sonuglara dayanarak uygulayicilara ve sonraki arastirmalara

yonelik oneriler getirilmistir.



1. SIGORTA SEKTORU

1.1. Sigortanin Tanimi

Sigortanin bir¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Sigorta Tirk Ticaret Kanunu’nun
(T.T.K) 1401. Maddesine sigorta sdzlesmesi adiyla yer almaktadir. Ilgili madde,
“Sigorta sdzlesmesi sigortacinin bir prim karsiliginda, kisinin para ile dl¢iilebilir bir
menfaatini zarara ugratan tehlikenin, rizikonun, meydana gelmesi halinde bunu tanzim
etmeyi ya da bir veya birkag kisinin hayat siireleri sebebiyle ya da hayatlarinda
gerceklesen bazi olaylar dolayistyla bir para 6demeyi veya diger edimlerde bulunmay1
yikiimlendigi s6zlesmelerdir.” T.T.K’nin altinci kitabinin 1401.-1535. Maddeleri
arasinda sigorta hukuku adi altinda yer almaktadir (Tiirk Ticaret Kanunu ‘T.T.K’,
2011).

Gelecekte gerceklesme olasiligt bulunan tehlikelerden dogabilecek zararlarin,
giderilmesi, dnceden yapilacak ddemeler(prim) ile giivence altina alinmasi sigorta

olarak tanimlanmaktadir. (Giivel ve Giivel, 2012:24).

Literatiirde yer alan mevcut tanimlamalardan yola ¢ikilarak bir tanim yapilmak
istendiginde ise sigorta, olasi tehlikelerin, rizikolarin gerceklesme ihtimali goz 6niinde
bulundurularak kisilerin veya kuruluslarin parasal menfaatlerini garanti altina almak
icin belirli bir miktarda prim 6demeyi kabul ettikleri ve taraflarin karsilikli sorumluluk

igerinde olduklar1 hukuki bir sistemdir.

1.2. Sigortanin Onemi

Sigorta, finansal sistem ve sosyal hayat a¢isindan son derece dnemlidir. Sigortacilik
faaliyetleri, bireyleri ve kuruluslar1 karsilasmasi muhtemel risklere karsi koruma
saglamasi acisindan Onemli hale gelmistir. Ge¢misten giliniimilize kadar gelisim
gosteren sigortacilik faaliyetleri, farkli konularda saglamis oldugu yararlar ile

vazgecilemez hale gelmistir (Giivel ve Giivel, 2012:28).



Sigorta sektorii mali ve ekonomik gelismede kritik bir rol oynayabilir. Belirsizligi ve
biiyiikk kayiplarin etkisini azaltarak, yeni yatirimlari, yeniligi ve rekabeti tesvik
edebilir. Uzun yatirnm ufuklarmma sahip finansal araci olarak sigorta sirketleri,
kurumsal yatirimlar1 ve konutlar1 finanse etmek i¢in uzun vadeli araglarin
saglanmasina katkida bulunabilir. Ekonomik biiyiime ile sigorta sektoriindeki gelisme
arasinda nedensel bir iliski olduguna dair kanit bulunmaktadir. Bununla birlikte,
sigorta endiistrisinin gelisimine neden olan faktorler de incelenmektedir (Feyen, vd.,
2011:1). Sigorta sirketleri, karsilikli ve emeklilik fonlariyla birlikte hisse senedi, tahvil
ve gayrimenkul piyasasindaki en biiyiik kurumsal yatirimcilardan biridir (Haiss ve
Stimegi, 2008:406). Sigorta sirketleri finansal sektérde 6nemli bir rol oynamaktadir ve
sigorta iirlinlerinin bulunabilirligi siirdiiriilebilir ekonomik biiylimenin vazgecilmez

unsurudur (Christophersen ve Jakubik, 2014:1).

Ulke icerisindeki finansal sistem ve bu sistem igerisinde yer alan fon arz edenlerle fon
talep edenler arasindaki koprii gorevini tstlenen araci kurumlar bulunmaktadir.
Tiirkiye’de finansal sistem igerisindeki aracit kurumlarin basinda bankalar gelmektedir.
Fon arz edenlerle talep edenler arasindaki fon transferlerinin biiyiik kismi1 bankalar
aracilif ile gerceklesiyor olmasina karsin, sigorta sirketlerinin de bu asamadaki rolii
goz ardi edilemez. Gelismekte olan ekonomilerde sigorta sektoriiniin de ayni
dogrultuda gelisim gosterdigi izlenmektedir. Sigorta kisilerin ve kuruluslarin giivence
olarak gordiikleri ve olas1 tehlikelere karsi korunmak igin bazi tasarruflarda
bulunduklar1 bir sistemdir. Bu tasarruflar farkli yollarla yatirimcilara kaynak

olusumunda rol oynamaktadir (Alpay, 2001:35).

Sosyal agidan sigortanin onemini degerlendirildiginde ise, sigorta faaliyetlerinden
yararlanmak i¢in prim 6deyen kisilerin, kurumlarin 6dedikleri prim karsiliginda ortaya
cikabilecek tehlikeler karsisinda bir glivence saglamak ve olusabilecek zararlarin en
aza indirgenmesini amacladiklar1 goriilmektedir. Sigorta farkli islevleri araciligiyla
hizmet sektoriinde faaliyetine bliyliyerek devam eden bir sektor haline gelmektedir.

Bu baglamda iilke ekonomisine olan katkis1 da géz ard1 edilemez (Aybay, 2002:21).



1.3. Sigortanin islevleri

1.3.1. Sigortanin Giivence Saglama ve Risk Yonetimi Islevleri (Mikro Islevleri)

Sigorta igletmelerinin islevleri, olusabilecek zarar1 6nleme ve olusan zarar1 telafi etme
islevidir. insanlar, yasamlar1 boyunca ¢esitli risklerle kars1 karsiyadirlar (issizlik, kaza,
hastalik, 6lim v.b.) Sirketler ise hirsizlik, ¢esitli kazalar, yangin gibi nedenlerle
varliklarini kaybetme, yanlis pazarlama teknikleri ve iiretim politikalar1 izleme gibi
risklerle karsi karsiyadirlar. Giiniimiizde kiiresel ekonomik faaliyetlerin son derece
karmasik bir yapiya sahip olmasi risk olasiligini artirmaktadir. Bu noktada sigorta, bir
risk yonetimi araci olarak devreye girmekte ve bazi gorevleri tistlenmektedir (Giivel

ve Giivel, 2012:28).

1.3.1.1. Sigorta Dayamisma Islemleri Organizasyonu Olma Islevi

Sigorta, ayni riskle karsi karsiya olan bireylerin veya kuruluslarin, bu riskten
korunmak i¢in sigorta sirketleri biinyesinde bir fon olusturulmasi ve gerceklesen risk
sonucu olusan hasarlarin bu fondan telafi edilmesi esasina dayanan bir dayanisma

organizasyonudur (Uralcan, 2011:48).

1.3.1.2. Sigorta Girisimcinin Kararlarim Etkileme Islevi

Belirsizlik, girisimcinin saglikli karar vermesini engelleyen en Oonemli faktordiir.
Sigorta, girisimcinin Kkarsilagabilecegi riskler sonucunda meydana gelebilecek
yikimlar karsilama gilivencesi saglayarak, mevcut durumdaki belirsizlikleri ortadan
kaldirmis olur. Boylelikle sigorta, karar agamasinda girisimcinin belirsizlik yogun bir
ortamda daha saglikli karar vermesine yardimci olmaktadir (Giivel ve Giivel,

2012:29).

1.3.1.3. Sigortanin, Girisimcinin Daha Az Maliyetle Sermaye Bulmasim1 Saglama

Islevi

Sermaye maliyeti olarak bilinen faiz orani girisimei i¢in 6nemli konulardan birisidir.
Faiz oranin yiiksek olmasi, girisimciyi yatirim yapmaktan alikoyar. Sigorta
kuruluglarinin  olusturdugu fonlar, yatirim yapacak olan girisimcinin sermaye
maliyetini diiglirlir ve yatirim yapmaya tesvik eder (Giivel ve Giivel, 2012:30). Sigorta

kuruluglari, hane halklarinin tasarruflarimin biiytik bir boliimiinii yatirimlara aktarirlar.



Yatirimlara aktarilabilecek bu fonlar faiz oranini diisiirerek girisimcinin diisiik

maliyetle yatirim sermayesi edinmesine olanak saglar (Uralcan, 2011:30).

1.3.1.4. Sigorta, Atil Duran (Kullanilmayan) Sermayeyi Minimuma Indirme

Islevi

Yatirimcinin olasi bir zarar1 kendi basina karsilamak durumunda olmasi, olusabilecek
zararin Ustesinden gelmek icin ayirdig1 sermaye miktarinin sigorta i¢in ddenecek prim
tutarindan olduk¢a fazla olmasima yol agacaktir. Bu durum girisimcinin zorunda
kalarak ayirdig1 bu sermayeyi yatirimlarinda kullanamamasina ve biiylimesine engel
olacaktir. Sigorta, riski gilivence altina alarak yatirimlarda bdyle bir sinirlamanin

olmasina engel olur (Giivel ve Giivel, 2012:30).

1.3.1.5. Sigorta Giivence Saglayarak Bireylerin Ve Girisimcilerin Kredi

Olanaklarini Kolaylastirma Islevi

Bireylerin ve girisimcilerin kredi kullanmak istediklerinde kredi veren kuruluslarin
giivence istemesi, kredi kullananlarin bu giivenceyi saglayamadiklar1 takdirde
yatirimlart i¢in gerekli krediyi elde edememeleri s6z konusudur. Bu agamada sigorta,
kredi veren kuruluslarin istedigi giivenceyi saglayarak, bireylerin ve girisimcilerin
riskten arinmis halde kredibilitesinin yilikselmesini saglayacaktir. Daha kolay kredi
imkan1 saglayarak, yatirimlar icin gerekli sermayenin temini daha kolay ve hizli

gerceklesecektir (Giivel ve Giivel, 2012:30).

1.3.1.6. Sigorta, Fiyatlarin Daha Gergekgi Diizeyde Olmasim1 Saglama Islevi

Girigimci, riskin ger¢eklesme ihtimaline karsi fiyatlar yiiksek tutmaya calisir. Sigorta
sistemi, rizikolarin yonetimi konusunda en uygun maliyetleri saglayan bir sistemdir.
Sigorta, hasarin giderilmesi konusunda yardimeci olacaktir. Boylelikle isletmelerin
makul sigorta maliyetleri olmasi1 durumunda, fiyatlari daha diisiik ve gercekei seviyede

olacaktir (Uralcan, 2011:52).

1.3.2. Sigortanin Ekonomik Islevleri (Makro Islevleri)

Gliniimiizde sigorta isletmelerinin ekonomik islevlerinin kazandigi 6nem, temel
islevlerinin Oniine ge¢mistir. Sigortanin temel islevi, rizikoyu bélmek, zarar1 dagitmak,
baska bir ifadeyle ekonomide riski azaltmaktir. Ulke ekonomisine katkisini

artirmasina, ekonomik biiyiime ve gelismeye destek saglama agisindan ekonomik



islevler, sigorta isletmelerine mali kurum kimligi kazandirmaktadir (Unal,1994).
Sigortacilik sektorii, ekonomik islevleri sayesinde iilke ekonomisinin biiyiimesi ve
gelismesine ciddi katkilarda bulunmaktadir. Yapilan ¢alismalar, giinlimiiz piyasasinda
sigortacilik sektoriiniin  ekonomik biiyiimeye katki sagladigin1  gOstermistir.
Sigortacilik sektorii ekonomik agidan farklt onemlere sahip birgok islevi yerine

getirmektedir (Karaman,2014:53).

1.3.2.1. Tasarruf Kaynag Olma islevi

Ekonomik gelismenin gere8i olarak toplumlar sermaye birikimine onem vermek
zorundadir. Biiyiimenin siirekli hale gelebilmesi i¢in kaynaklara ve birikime ihtiyag
vardir. Ekonominin biiyiimesi i¢in gerekli olan sermayenin, tasarruf yoluyla elde
edilen birikimlerden veya dis kaynaklardan saglanmasi, ekonominin sarsilmadan
biiyiime yolunda ilerlemesini saglayacaktir. Sigorta kuruluslari, kisilerin gelirlerinden
belirli araliklarla diizenli bir sekilde tasarruf yapmalarini saglamaktadir. Bunun
yaninda risklere karst koymak adma yaptirilan sigortalar i¢in ddenen primler de
tasarruf olarak sayilmaktadir. Sigorta kuruluslart biinyesinde biriken bu tasarruflar,
bor¢ verme, hisse senedi, tahvil, gayrimenkul satin alma gibi yollarla yatirimlara fon
olusturmaktadir. Ekonomi igerisinde yatirimlara kaynak olan fon arzi olarak katki
saglamaktadir (Uralcan, 2011:55). Sigorta, 6nemli bir tasarruf kaynagidir. Biriken
primler, saglanan tasarruflar ekonominin gelismesini ve iretkenligin artmasim
saglamaktadir. Boylece sigorta, toplumun huzur ve refah diizeyinin yiikselmesine
yardim eder (Giivel ve Giivel, 2012:32).

1.3.2.2. Ekonomik Cékiintii ve Kayiplar1 Onleyici Islevi

Sigorta sistemi tarafindan olusturulan dayanisma organizasyonu, bireylerin yalniz
olarak bas edemeyecekleri ekonomik ¢okiintiileri, organizasyon igerisine dagitarak
yasanan ¢okiintliniin etkisini hafifletir. Ayn1 zamanda organizasyon igerisinde gerekli
bilgilendirmeleri ve denetimleri saglayarak, karsilasmasi olasi riskler ve bu riskler
sonucu olusabilecek hasarlar sonucu olusabilecek kayiplart en aza indirir (Giivel ve

Giivel, 2012:32).

1.3.2.3. Uluslararasi Ticareti Gelistirme Islevi

Ticaret, mallarin yer ve el degistirmesi temeline dayanmaktadir. Bu degisim,

tasimacilik ile gerceklesmekte ve glinlimiizde kara, hava ve deniz tasimaciliklar ile



biitiin diinyada bu degisim saglanabilmektedir. Girisimci, tasima esnasinda meydana
gelebilecek risklerden korkar ve ozellikle uluslar arasi ticaretten uzak durur.
Girigimcinin ihrag edecegi mallarin giivenligi sigorta ile mimkiindiir. Sigorta
sayesinde, herhangi bir iilkeye, herhangi bir yolla taginacak olan mallar giivence altina
alinmis olacak, olas1 hasar ve kayiplar sigorta tarafindan tanzim edilecektir. Sigorta ile
bu giivenceyi saglayan girisimci ithalat ve ihragtan korkmadan ticaretini saglayacaktir.
Ulkeler arast iliskilerin temelini olusturan ticaret, gelisim gostererek iliskilerin saglam

olmasini saglayacaktir (Uralcan, 2011:59).

1.3.2.4. Vergi Kaynag Olma islevi

Sigorta kuruluslari, sigortacilik faaliyetlerini yerine getirirken ve ekonomik
faaliyetlerde bulunurken, faaliyet gosterdikleri ekonomik sistemin geregi olarak vergi
Oderler. Yiiksek tutarlardaki tasarruflari kullanarak veya kullandirarak elle ettikleri
gelirlerin vergisini ddeyerek ekonomiye katki saglamaktadirlar (Giivel ve Giivel,

2012:33).

1.4. Sigorta Tiirleri

Sigorta tiirlerini farkli sekillerde smiflandirmak miimkiindiir. Sigorta hukuku
acisindan, sosyal sigortalar ve 6zel sigortalar seklinde bir ayrim yapilabilmektedir.

(Ozbolat,2014:237).

1.4.1. Sosyal Sigortalar

Toplumsal agidan tasidigi 6nem ve sosyal giivenlikle olan iliskisi bakimindan devlet
tarafindan diizenlenen ve yiiriitiilen sigorta faaliyetleri sosyal sigortalar olarak
tanimlanmakta olup bu faaliyetler devlet tarafindan kurulmus olan sigorta
isletmelerince yiiriitilmektedir (Glimiis ve Uzun, 2012:20). Sosyal giivenlik sistemi;
kamusal oOnlemler ile hastalik, dogum, kaza, oliim, yashilik ve maliillik gibi
durumlarda meydana gelebilecek ekonomik ve sosyal ¢okiintiilere karsi, toplumdaki

bireylerin kendini korumasi anlamina gelen bir kavramdir (Yashdag, 2012:120).

1.4.2. Ozel Sigortalar

Daha ¢ok uygulamada olusmus, ger¢ek ya da tiizel kisilerin sigorta konusu ile karsi
karsiya kaldiklar riskleri, tehlikeleri yasalara gore kurulmus kuruluslara transfer

etmek i¢in ihtiyari veya zorunlu olarak yapilan sigortadir. Olusabilecek olan zararlarin
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giderilmesinde, bu zararlarla karsi karsiya kalanlara parasal kolaylik ve rahatlik
saglamak ve finansman teknigi olarak da 6zel sigortalar kullanilmaktadir (Kaya,
2014:282). Ozel sigorta kendi kendine yardim fikrine dayanan ve &zel cikarlari

korumay1 amaglayan bir sigorta tiiriidiir (Giivel ve Glivel, 2012:27).

Ozel sigorta smiflandirilmasmin altinda branglar itibariyle farkli ayrimlar soz
konusudur. Bu ayrim konunun baginda verilen sekille gosterilmis olup ayrintilarina

deginilmeyecektir.

1.4.3. Sosyal ve Ozel Sigorta Arasindaki Farklar

Sigorta tiirleri arasinda bazi temel farkliliklar yer almaktadir. Sosyal ve Ozel Sigortalar
olarak yapilan sigorta tiirleri ayrimi ve bu ayrimin birbirinden fakli yonleri Tablo

1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1. 1. Sosyal ve Ozel Sigorta Tiirleri Arasindaki Farklar

Ozel Sigorta Sosyal Sigorta
+  Ozel ¢ikara dayanr. * Genel ¢ikara dayanir.
« Istege baghdir. «  Zorunludur.
* Herkese aciktir. » Sadece belirli gruplara agiktir.
»  Serbest sdzlesmeye dayanir. * Yasalara dayanur.

Kaynak: Giivel, E. A. ve Giivel, A. O. , (2012), Sigortacilik, Seckin Yaymcilik,
Ankara, .28

1.5. Sigortacihigin Tarihi

Bu baslik altinda sigortacilik faaliyetlerinin tarihsel gelisimi hakkinda bilgi
verilecektir. Diinya genelindeki tarihsel gelisimi ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi
hakkinda detayl1 bilgiler verilmistir. Ekonomik sistemler igerisindeki payini gittikce
arttiran sigortacilik sektoriiniin bugiinkii konuma gelene kadar gecirdigi siirecler

hakkinda bilgi verilmistir.

1.5.1. Diinya’da Sigortacihigin Tarihi

Diinya tarihine bakildiginda sigortacilik faaliyetlerinin benzer ilk 6rneklerine yaklagik
4.000 y1l oncesinde Babil Uygarligi’nda rastlanmaktadir. Donemin ticaret merkezi
haline gelen Babil’de, kervanlar ¢esitli risklerle kars1 karsiya kalmiglardir. Tiiccarlara

borg veren zenginler, kervanlarin soyulma, fidye 6deme gibi durumlarla karsilasmalari



halinde, verdikleri borglar1 silmekte, bunun karsiliginda paray: tiiccarlardan geri
aldiklarinda, olas1 riskin karsilig1r olarak bor¢ miktari ilizerinden belli oranda para
aliyorlardi. Bu durum zaman igerisinde Babil Krali tarafindan kanunlastirildi.
Hammurabi Kanunlarinin en belirgin 6zelligi saldirtya maruz kalan kervanlarin
zararlarmin diger kervanlar arasinda dagitilmasi seklinde planlamasiydi. Bu paylasim
kara tagimaciligindaki ilk ornekleri olarak kabul edilmektedir. Milattan 6nce alt1 yiiz
yillarinda Hindularin yapis olduklar1 kredi anlagmalar1 sigorta 6zelligi tagimaktaydi.
Icerik bakimindan basit olan bu anlasmalar, toplumu sigorta konusunda
bilin¢lendirmesi, gelistirmesi ve sigortacilikta ilk adimlar1 ortaya koymasi bakimindan
Oonem arz etmektedir. Hindular buna benzer anlasmalari zamanla gelistirerek deniz
tasimaciligi ve nakliyat sigortast i¢in temellerin olusmasina Onciiliik etmislerdir.
Sonrasinda sigortacilik faaliyetlerine daha benzer uygulamalar deniz ticaretinin
gelisim gosterdigi yerlerde goriilmektedir. O donemde denizcilik agisindan geligim
gosteren Romalilar, Yunanlar ve Kartacalilar arasinda, verdikleri borgla yiikii tagiyan
geminin limana ulagmamasi riskini tagtyan ve gemi sag salim limana ulasmasi halinde
verdikleri borcu ve tasidiklar risk icinde belli bir miktar para alanlar bulunuyordu.
Alinan bu paralarin fazla olmasi donemin otoritesi sayilan kilise agisindan uygun
goriilmemistir. Daha sonra yasaklanmistir. Yasaklanmasindan sonra, meydana
gelebilecek risklere karsi dnceden 6deme yapilmasi seklinde gelisim gostererek sigorta

diisiincesinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. (www.tsb.org. tr:Sigortanin Tarihi).

Sigortacilik faaliyetlerinin gelismesine neden olan bir diger olay ise on yedinci
yiizyilin ikinci yarisinda meydana gelmistir. Ilki sigortacilikta istatistik tekniginin
kullanilmasi, digeri ise, Londra’da 2 Eyliil 1666 tarihinde meydana gelen ve giinler
stiren biiyiik yangin felaketidir. Bu yanginda yaklasik on ii¢ bin ev ve yiiz kilise zarar
gérmiistiir. Bu olaydan sonra toplumun kendini koruma diislincesi sigortacilik
faaliyetlerini hizlandirmistir. Sigorta tiirlerinin gelismesinde farkli olaylar etkili
olmustur. Modern anlamda sigortaciligin temellerini deniz, kara sigortaciliginin
temellerini yangin gibi olaylar olustururken, kaza sigortacilifinin gelisimine tren
kazalar1 ve bireysel kazalar onciiliik etmistir. Sanayi devrimi ile birlikte sanayicilik
gelisim gostermeye baslamis ve teknik hasarlarin olusumu artmistir. Hasarlarin
artmasi, mithendislik sigortalarmin gelismesine Onciililk etmistir. Sigorta sirketleri,

artan sigorta ihtiyacina cevap verebilecek hale gelmesi, yirminci ylizyilin baslarinda
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tam anlamiyla ger¢eklesmeye baslamis ve bu baglamda orgiitlenerek etkili bir hizmet

verebilecek konuma gelmislerdir. (www.tsb.org.tr:Sigortanin Tarihi).

1.5.2. Tiirkiye’de Sigortaciligin Tarihi

Tirkiye’de sigortacilik sektoriiniin gelisimine bakildiginda, diinyadaki tarihsel
gelisiminden ¢ok daha sonra ticari kiiltiiriimiize girdigi goriilmektedir. Sigortacilik bir
cok Avrupa iilkesinde 12. yiizyil da goriilmeye baslayip, bu gelisimini 15. ylizyila
kadar devam ettirmistir. Buna karsilik Tirkiye’de sigortacilik anlamindaki faaliyetler
19.yiizy1l sonlarinda baslamistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda Osmanli Devleti’nin
ekonomisinin  biliylilk kisminin savas ekonomisine dayanmasi ve halkin
karsilasabilecegi zararlar i¢in devlet destegini bekliyor olmasi sebep olarak
gosterilmektir. Osmanli Devleti’nin donemin ticaret hayatinda yer almamasi, finansal
organizasyonlarin kurulamamasi Tiirkiye’de yabanci sermayelerin piyasada etkin rol
oynamasina sebep olmustur. Bu durumda o dénemde var olan sigorta sirketlerinin
tamaminin yabanci sermayeler tarafindan kurulmus oldugu goriilmektedir.
Sigortacilik alaninda da onemli gelismeler Cumhuriyetin kurulmasiyla birlikte

yasanmistir (Glimiis ve Uzun, 2012:26).

Tiirkiye’de Cumbhuriyetin ilanindan 6nce Anadolu kdylerinde gerek duyuldugunda
yardim saglamak ve halkin ugrayacagi zararlarin kargilanmasi amaciyla sendikalar
kurulmus ancak tam anlamiyla sigorta olmayip, gilivenlik, yardimlasma, sosyal

dayanisma diisiincesiyle olusturulmustur (Ererdi, 1998:28).

Cumhuriyetin ilanindan sonra 1960’lara kadar olan diizenleme doneminde
sigortacilikla ilgili yasal anlamda ve kurumsallasma bakimindan ciddi atilimlar
gerceklesti. Tiirkge kullanimin zorunlu hale gelmesiyle birlikte Ingilizce ve Fransizca
olarak polige diizenlenmesine son verildi. Sigorta Sirketlerinin Teftis ve Murakabesi
hakkinda kanun 1927 yilinda yiiriirliige girdi. Sirketlerin denetlenmesi, doviz ¢ikisinin
onlenmesi amaciyla ¢ikarilan bu kanun ile birlikte yerli sermaye tarafindan kurulan
sigorta sirketlerinin sayisi artmaya basladi. 1929 yilinda Tiirkiye Is Bankasi A.S.
tarafindan isletilecek olan Milli Reasiirans T.A.S. faaliyete gecirildi. Tiirkiye’de bu
tarihten itibaren sirketler tarafindan toplanan primlerin Milli Reasiirans’a devredilmesi
zorunlu tutuldu. Bu siirecten itibaren halkin sigortaya olan giiveni artmis ve

sigortacilik sektorii gelisim kazanmaya devam etmistir (Glimiis ve Uzun, 2012:28).
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1.6. Sigorta Sektorii

Hizmet {iretmek amaciyla sigortacilik alaninda faaliyet gosteren sirketlerin
olusturdugu bu sektor, Diinya iizerindeki devletlerin ekonomik sistemlerinin bir
parcast haline gelmistir. Sigorta sektOriiniin, yapisal ve finansal boyutlar iilkeler
arasinda farklilik gosterirken Diinya geneline bakildiginda giinden giine biiyiidiigii
goriilmektedir. Ulkeler arasinda olusturulan ekonomik platformlarin da finansal

yapilarinin olusumunda ciddi katkilar saglamaktadir.

1.6.1. Diinya Sigorta Sektoriiniin Genel Goriiniimii

Diinya ekonomisinin hizmet sektorii II. Diinya Savasi'ndan bu yana belirgin bir sekilde
biliylimiistiir. Diinya ¢apindaki sigorta endiistrisi 1950'den beri yillik ortalama yiizde
10'un iizerinde bir biiylime kaydetti. 1980'lerin ortasinda, uluslararasi hayat sigortasi
sektorili yillik ortalama ylizde 25'ten daha fazla bir oranda biiyiidii (Browne ve Kim,
1993:616).

Diinya genelinde sigorta sirketleri tarafindan toplanan primler bakimindan istatistikler
farkli egilimlerin oldugunu gostermektedir. Veri ileten 40 tilkeden 21’inde, sigorta
sirketlerinin hayat ve hayat dis1 olduguna bakilmaksizin prim iiretiminde reel artig
oldugu goriilmektedir. Bu 21 {ilkenin 12’si OECD iilkelerinden olugmaktadir. 2016
rakamlar1 incelendiginde en yiiksek prim artis1 %21,5 ile Litvanya’da gerceklesirken,
onu % 16 ile Kosta Rika, %12,1 ile Ispanya ve %10,4 ile Meksika takip etmektedir.
S6z konusu olan reel biiylimenin hayat sigortalarinda yasam {irlinleri, irat iiriinleri
hayat dis1 sigortalarda, trafik sigortalar1 ve mal ve kaza sigortalar1 kaynakli oldugu
diisiiniilmektedir. Sigorta pazarindaki egilimler segmente ve sigorta siniflarina gore
faklihik gosterebilmektedirler. ABD’de briit primler 2016 yilinda hayat dist
sigortalarda %3 artis goOsterirken, hayat sigortalarinda %3 oraninda diisiis

gdzlenmektedir (www.tsb.org.tr : OECD Kiiresel Sigorta Istatistikleri).

2016 yilinda Diinyadaki toplam prim tiretimi 2015 yilina gore %3,1 oraninda artis
gostermistir. 4,73 trilyon dolar olarak belirlenen prim tiretiminin 2,62 trilyon dolarlik
kismu1 hayat branginda, 2,11 trilyon dolarlik kism1 da hayat dis1 bransda gerceklestigi
goriilmiistiir. Prim tiretimi 2016 yilinda hayat bransinda %2,5 yiikselirken, hayat dis1
branglarda %3,7 oraninda yiikselme kaydedilmistir. Asagida yer alan Tablo 1.2 ve
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Tablol.3’te Diinya ve Tirkiye’nin 2015 ve 2016 yillan1 i¢in bilyiime oranlar
gosterilmistir (Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Sektorleri Faaliyet Raporu, 2016 ).

Tablo 1. 2. Diinya Ve Tiirkiye’nin Karsilastirmali Prim Uretimi Reel Biiyiime
Oranlari (%) (2012-2013)

2012 2013
Hayat |Hayat Dis1| Toplam | Hayat |Hayat Dis1| Toplam
Geligmis Piyasalar 1,9 1,5 1,7 -0,2 1,1 0,3
Gelismekie Olan | 55 | g4 71 | 64 | 83 74
Piyasalar
Toplam 2,3 2,7 2,5 0,7 2,3 14
Tiirkiye -4,9 11,1 8,6 18,1 14,5 15,0

Kaynak: Sigma Dergisi, (2013) , 2013 Diinya Sigortaciligi, Yayimn No: 3/2014

Tablo 1. 3. Diinya Ve Tiirkiye’nin Karsilastirmah Prim Uretimi Reel Biiyiime
Oranlari (%) (2014-2016)

2014 2015 2016
Hayat Hayat Hayat
Hayat Dist Toplam | Hayat Dist Toplam | Hayat Dist Toplam
Geligmis 3,8 18 2,9 3,1 3,3 3,2 0,5 2,3 0,7
Piyasalar
Gelismekte |4 o 8,0 7.4 11,7 | 7.9 9,8 16,9 | 9,6 13,5
Olan Piyasalar
Toplam 43 2,9 3,7 4.4 4,2 43 2,5 3,7 3,1
Tirkiye 112 | o1 15 8,1 133 | 12,7 | 30,4 | 261 26,6

Kaynak: Sigma Dergisi, (2016), 2016Diinya Sigortaciligi, Yayin No: 3/2017

Tablo 1.2 ve Tablo 1.3 incelendiginde 2012 yilinda Diinya’daki prim iiretimi 2011
yilia gore % 2,5 arttig1 goriilmektedir. Hayat bransina bakildiginda % 2,3 oraninda,
hayat dis1 branglarda ise % 2,7 oraninda artis gozlemlenmektedir. Diinya’daki bu
gelisimin yani sira Tiirkiye’de hayat bransinda bir 6nceki yila gore %-4,9 azalig, hayat
dist branglarda %11,1 oraninda bir artis goriilmektedir. 2014 yilinda sektoriin
toplamma bakildiginda %3,7 oraninda reel olarak goriliirken, Tirkiye’de %-1,5
oraninda azalis meydana gelmistir. 2015 yilinda gelindiginde prim iiretimi bir 6nceki
yila gore reel olarak %3,8 oraninda artmustir. Bu artis, hayat bransinda %4,0, hayat
dis1 branglarda %3,6 olarak gézlemlenmektedir. 2016 yilinda Tiirkiye’de gerceklesen
artis miktarlar1 dikkat cekmektedir. Asagidaki Tablo 1.4’te Avrupa tilkelerinin sigorta

sektorlerine iligkin son yila ait bilgiler verilmistir.
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Tablo 1. 4. Avrupa Ulkelerinin 2016 Y1l Toplam Prim Uretimleri Ve Diinya
Sigorta Sektorii

Ulkeler 2016 Y1 Toplam Prim | 2016 Diinya Sigorta Pazan I¢indeki
Uretimi (Milyon $) Pay1 (%)
Birlesik Krallik 304.208 6.43
Fransa 237.644 5.02
Almanya 215.021 4.54
[talya 162.383 3.43
Hollanda 80.130 1.69
Ispanya 68.599 1.45
Irlanda 59.295 1.25
Isvicre 58.369 1.23
Belcika 33.838 0.72
Isvec 33.667 0.71
Danimarka 31.939 0.67
Finlandiya 27.879 0.59
Liiksemburg 26.212 0.55
INorveg 19.511 0.41
Avustralya 18.830 0.40
Rusya 17.607 0.37
Polonya 13.702 0.29
Tiirkiye 13.085 0.28
Portekiz 12.151 0.26
Cek Cumhuriyeti 6.245 0.13
Malta 4.528 0.10
'Yunanistan 4.305 0.09
Lihtenstayn 3.339 0.07
Macaristan 3.113 0.07
Slovenya 2.251 0.05
Romanya 2.192 0.05
Slovakya 2.106 0.04
Ukrayna 1.332 0.03
Hirvatistan 1.287 0.03
Bulgaristan 1.139 0.02
Kibris 805 0.02
Sirbistan 803 0.02
Diger Ulkeler 2.509 0.05
Toplam 1.470.021 31.06

Kaynak: Sigma Dergisi, (2016), 2016Diinya Sigortaciligi, Yayin No: 3/2017:48

1.6.2. Tiirkiye Sigorta Sektorii

Tirk sigortacilik sektorii, Tiirkiye nin finansal piyasasi i¢erisinde yer alan ve ¢ok hizli
biliylime potansiyeline sahip sektdrlerden birisidir. Sektdriin gelisimine etki eden
birgok faktdr yer almaktadir. Sektoriin biiylime egilimi incelendiginde gerceklesen
gayri safi milli hasiladan yaklasik iki kat daha hizli biiylime gosterdigi
gozlemlenmektedir. Sektoriin 2050 yilina kadar su an ki durumunun en az %350 si
kadar biiyliyecegi on goriilmektedir. Tiirkiye’de gen¢ niifus varligi, sigortalilik
diizeyinin azlig1, kisi basina diisen gelirin artigi, yeni sigortacilik faaliyetleri, Avrupa
Birligi uyum siireci ve sektore olan yabanci sermaye ilgisinin artigi sigortacilik
sektorliniin bliylimesine isaret eden giiclii gostergelerdir. Tiirkiye’de sigortacilik

sektorli, her gegen giin olumlu bir ivme kazanmaktadir (Giivel ve Giivel, 2012:60).
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Son yillarda Tiirkiye’de sigortacilik sektorii degerlendirilirken sektore olan yabanci
sermaye ilgisinin artmig goriilmektedir. Kendi iilkelerinde Pazar paylar1 yiiksek olan

sirketler, Tiirkiye’de gozlemlenen giiclii pazar potansiyeline yonelmislerdir (Akin,
2014:269).

1.6.3.2. Tiirkiye Sigortacilik Sektoriiniin Genel Goriiniimii

Tiirkiye ekonomisi igerisindeki payr artmakta olan sigorta sektoriiniin yapisal ve
finansal durumu ile ilgili bilgilere yer verilecektir. Sektor icerisinde yer alan sirket
sayisi, sektor igerisinde istihdami saglanan personel sayisi gibi gostergeler yapisal
durum igerisinde gosterilirken, sektoriin ekonomik yapisi da finansal gostergeler

altinda gosterilmektedir.

1.6.3.2.1. Yapisal Gostergeler

Son bes yilda sigortacilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin sayisi asagidaki

Tablo 1.5’te verilmistir.

Tablo 1. 5. Tiirkiye Sigorta Sektoriinde Faaliyet Gosteren Ruhsat Sahibi Ve

Faal Sirket Sayilar
2012 2013 2014 2015 2016
Sirket Tiirii Faal Faal Faal Faal Faal
Faal Degil Faal Degil Faal Degil Faal Degil Faal Degil
Hayat Disi Sig. | 35 3 36 3 |3 | 2 |3 | 2 |37 | 2
Sirketi
Hayat Sigorta | 2 6 2 5 1 | 4 1 4 1
Sirketi
Emeklilik
Sirketi 17 - 18 - 19 - 19 - 18 -
Reastirans
Sirketi 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1
TOPLAM 59 6 61 6 63 4 60 4 61 4

Kaynak: SDK, (2013-2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2013 ve Sigortacilik ve BES
Faaliyet Raporu-2016

Uluslararasi yatirimcilar, sigortalilik oraninin diisiik olmasi ve bunun yaninda sigorta
potansiyelinin  yiikksek olmasi sebebiyle Tiirk sigortacilik piyasasina ilgi
gostermektedirler. Tiirkiye’de uluslararasi sermayeye sahip sirket sayis1 2001 yilinda
15 iken, 2008 yilindan sonra artig gostermis, 2014 yilsonu itibartyla 44’e yiikselmistir.
2015 yilinda CIV Hayat Sigorta AS’nin portfoyiinii devretmesi ve piyasadan ¢ekilmesi

sonucunda uluslararasi sermayeye sahip sirket sayis1 43’°e diismiistiir.
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2016 yilinda ise %100 uluslararasi sermayeli Ergo Emeklilik ve Hayat AS’nin
hisselerinin %100 yerli sermayeli Fiba Emeklilik ve Hayat AS tarafindan satin
alinmasi, % 100 yabanci sermayeli VHV Reasiirans Sirketi’nin kurulmasi ve %100
yerli sermayeli Demir Hayat Sigorta AS hisselerinin tamaminin Cynvest S.A.L
Holding’e, Turins Sigorta AS$’nin hisselerinin %90’1min ise Gulf Insurance Group’a

satilmas1 sonucunda yabanci sermayeye sahip sirket sayisi 45°e yiikselmistir.

Sekil 1. 1. Tiirkiye Sigorta Sektoriindeki Uluslararas1 Ortakh Sirket Sayisi

Gelisimi
Tiirkiye Sigorta Sektériindeki Uluslararasi Ortakh Sirket Sayis1 Gelisimi
Faal Sirket Sayisi Uluslar aras1 Ortakli Sirket Sayist
Uluslar aras1 Sermaye payr> %50
35 39 39 38 40
43 44 + 43 45
61 6t 63 60 61
2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016

Sigorta ve emeklilik sirketleri tarafindan diizenlenen son bes yila ait poli¢e rakamlari
Tablo 1.6’da verilmistir. Toplam polige sayisinda 2016 yilinda 2015 yilina gére %3,1

oraninda artis meydana gelmistir.
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Tablo 1. 6. Sigorta Sektoriinde Gergeklesen Police, Sozlesme Ve Katilimel

Sayilan
Hayat Dis1 Branslar 2012 2013 2014 2015 2016
Polige Sayist 47.493.646 | 51.597.637 | 54.650.431 | 54510.165 | 55.117.142
Sozlesme Sayisi(*) | 72.609.460 | 79.425.947 | 86.694.733 | 89.998.251 | 92.744.800
Hayat Brangi
Yeni Ferdi Police
Sayis 12.643.852 | 15416322 | 15526432 | 15.381.413 | 16.911.925
Yirirlikteki Ferdi |5 595291 | 5759400 | 2954822 | 2990171 | 2.475.972
Police Sayisi
Y“mrlulgf:;‘slsemﬁka 22145545 | 23717452 | 24534790 | 25.784.383 | 26.932.683
BES Sozlesme Sayis1 | 3.493.465 4.683.303 5.798.937 7.041.766 7.794.632
BES Katilimer Sayist | 3.128.130 4.153.055 5.098.027 6.039.300 6.625.759

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayimn No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016

Tiirkiye’de 2003 yilinin ikinci yarisinda uygulamaya baslanan bireysel emeklilik

sistemi biliylime egilimini devam ettirmektedir. 2016 itibariyle sistemdeki katilimct

sayis1 6,6 milyon kisiye, diizenlenen sdzlesme sayist 7,8 milyon adet olmustur (HMB,

2019).

Tiirkiye’de sigortacilik ve bireysel emeklilik sektorlerinde faaliyet gosteren

sirketlerdeki istihdam durumu incelendiginde, 2016 yil1 sonu itibariyla toplam 19.511

kisi istihdam edildigi goriilmektedir. Istihdam durumuna iliskin detayli rakamlar Tablo

1.7°de verilmistir.

Tablo 1. 7. Tiirkiye Sigorta Sektériiniin Branslara Gére Istihdam Durumu

. 2012 2013 2014 2015 2016
Toplam Sirket Sayisi 59 61 63 60 61
Personel Sayisi
Hayat Dig1 Sig. Sir. 9.526 9.866 10.235 10.196 10.464
Hayat Sigorta Sir. 473 442 444 453 462
Emeklilik Sirketi 7.305 7.989 8.414 8.451 8.359
Reastirans Sirketi 217 214 212 211 226
Toplam Personel Sayisi 17.521 18.511 19.305 19.311 19.511
%

Hayat Dis1 Sig. Sir. 54,0 53,0 53,0 53,0 54,0
Hayat Sigorta Sir. 3,0 3,0 2,0 2,0 2,0
Emeklilik Sirketi 42,0 43,0 44,0 44,0 43,0
Reastirans Sirketi 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Toplam 100 100 100 100 100

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016
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Sektorde dort farkli bransta faaliyet gdsteren sigorta sirketleri biinyesinde calisan
personel sayilar1 yillara gore yukaridaki tabloda verilmistir. Tablo incelendiginde,
sektordeki toplam sirket sayilarinda ¢ok farkli artis veya azalis gdzlemlenemezken,
2012 yilindan 2016 yilina kadar sektoriin iki bin yeni personele istihdam sagladigi
goriilmektedir. Genel olarak, en fazla personelin hayat dis1 branslarda faaliyet gosteren
sigorta sirketlerinde calistig1 goriiliirken, toplam personel sayisi i¢indeki pay1 da %50
seviyesinin altina diismemistir. Emeklilik sirketlerindeki, ¢alisan sayisindaki artigin
bireysel emeklilik ile ilgili devlet tesviklerinin ve zorunluluklarin artmasia ve
sistemin sigorta sektorii icerisindeki paymnin giderek biliylimesine dayandigi

distiniilmektedir.

Tablo 1.9. Tiirkiye Sigorta Sektoriiniin Branslara Gore istihdam Durumu

(Devami)

Broker Sayisi 98 111 119 124 134
Sigorta Acente Sayisi 16.827 15.494 15.587| 15.195 15.575
BES Aracisi 20.176 26.639 30.046 36.000 39.680
Eksper Sayisi 1.396 1.379 1.305 1.274 1.265
Tarim Eksperi Sayisi 1.926 1.953 1.979 2.354 2.356
Toplam 40.423 45.576 49.036 54.947 59.010

%

Broker Sayisi 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1
Sigorta Acente Sayisi 42,0 34,0 '32,0 28,0 27,0
BES Aracisi 49,9 58,8 60,8 65,8 66,9
Eksper Sayisi 3,0 3,0 3,0 2,0 2,0
Tarim Eksperi Sayisi 5,0 5,0 4.0 4.0 4.0
Toplam 100 100 100 100 100

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016

Tablo 1.8°de ise, sigortacilik sektoriine katki saglayan ancak belirli bir sirket
bilinyesinde faaliyet gostermeksizin, sahip olduklar1 yetenek, belge ve izinlere
dayanarak sektore hizmet eden personel sayisina iliskin bilgiler verilmistir. Bu tabloda
en dikkat ¢ekici oranin bireysel emeklilik sistemi aracisi olarak faaliyet gosteren
caliganlara ait oldugu net olarak goriilmektedir. Bu oran BES’deki gelisimin
sektordeki yapisal ve finansal gostergelere olan katkisini g6z oniine getirmektedir. Son
5 yillik stiregte, yaklasik iki kat artig gostererek toplam personel sayisi igerisinde en

bliyiik paya(% 66,9) sahip oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye ekonomik sistemi igerisinde yer alan sigortacilik sektoriiniin yapisal

durumuna iligkin rakamlar yukarida verilmistir. Sektoriin gecen yillara gore yiikselen
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bir profile sahip oldugu goriilmektedir. (Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Sektorleri
Faaliyet Raporu, 2016).

1.6.3.2.2. Finansal Gostergeler

Sektortin varlik durumuna bakildiginda bireysel emeklilik ve sigortacilik sektoriine ait
varlik toplami, 2016 yilinda %24,12 oraninda artarak 122,2 milyar TL’ye ulagsmuistir.
Hayat / emeklilik sirketlerinin son donemlerde toplam varlik acisindan sektor
icerisindeki paylarmin artirdig: gériilmektedir. Ilgili sirketlerin sektdr toplamu igindeki
payt 2011 yilinda %57,9 seviyesindeyken, bireysel emeklilik faaliyetlerindeki artis
hizina bagli olarak 2016 yilinda %62,6 seviyesine gelmistir. Ayni tarih itibariyla sektor
varlik toplaminin %35°1 hayat dig1 branglarda faaliyet gosteren sigorta sirketlerine ait
iken, kalan %2,4’li ise reasiirans sirketlerine ait bulunmaktadir (Sigortacilik ve

Bireysel Emeklilik Sektorleri Faaliyet Raporu, 2016).

Sekil 1. 2. Tiirkiye Sigorta Sektoriinde Yer Alan Sigorta, Reasiirans Ve
Emeklilik Sirketleri Varhk

Sigorta, Reasiirans ve Emeklilik Sirketleri Varhk Dagilim(%)

B Hayat Dis1 Sirketler B Hayat/Emeklilik Sirketlert W Reasiirans Sirketleri

2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016

2016 yilinda pay1r %56,5 seviyesine ulasan icerisinde Esas Faaliyetlerden Alacaklar

grubunda gozlemlenen bu artisin sebebi olarak, bireysel emeklilik sistemi ve sisteme
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olan devlet katkisinin uygulamaya ge¢mis olmasi gosterilmektedir. Bu artig ve varlik

kalemi i¢indeki paylar asagidaki grafikte gosterilmektedir.

Sekil 1. 3. Tiirkiye Sigorta Sektoriinde Yer Alan Sigorta, Reasiirans ve
Emeklilik Sirketlerinin Varhk Hesap Kalemlerinin Paylar: (%)

Varhik Hesap Kalemlerinin Paylari(%)
W Esas Faaliyetlerden Alacaklar M Finansal Varliklar  ® Nakit Varliklar  © Diger Varliklar
543 56.2 56.5
48,7 50.1
21.621.4 21.221 0.8 20.4 222
18, 16.7 15,6
8.3 7.7 6.7 6,7 58
2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016

Sektorde 2016 yilinda toplam finansal varlik tutar1 16,9 milyar TL’ye ulagsmigtir. 2016
yilinda varlik kalemleri igerisinde yaklasik %16°lik paya sahip olan finansal varliklar
blinyesinde kamu bor¢lanma senetleri ilk siraya yerlesmistir. Kamu borg¢lanma
senetlerinin tercih edilmesinde, getirisinin enflasyon orandan fazla ve devlet
garantisinde olmasi yer almaktadir. Finansal varliklarin %30’luk kism1 yapilan sigorta
sOzlesmelerinden dolay1 olusan taahhiitlere karsilik olarak devlet tarafindan bloke
edilmistir. Kalan %70’lik kismu da serbest durumda bulunan varliklardan

olusmaktadir.

Son yillarda sektorde pasif kalemlerin i¢inde borg¢larin paymnin artigti ve 6z sermaye
paymin azalig1 dikkat cekmektedir. 2012 yilinda pasif toplaminda borg¢larin payr %42
iken 2016 y1l1 sonunda 11 puanlik artis ile %53 e yiikselmistir. 2016 y1l1 sonu itibariyle
Pasif toplam1 i¢inde yiikiimliiliiklerin pay1 %86,7, 6z sermayenin pay1 ise %13,3 olarak

gerceklesmistir. Y1l iginde sektoriin 6z sermayesi bir 6nceki yila gore %22,6 oraninda
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artmasina karsin, pasif i¢indeki pay1 2015 yilina gére %0,2 azalmistir (Sigortacilik ve
Bireysel Emeklilik Sektorleri Faaliyet Raporu, 2016).

Sekil 1. 4. Tiirkiye Sigorta Sektoriinde Yer Alan Sigorta, Reasiirans Ve
Emeklilik Sirketlerinin Pasif Hesap Kalemlerinin Dagilim (%)

Pasif Hesap Kalemlerinin Dagilimi(%)

®mBorglar W Teknik Karsihklar ~ m Oz Sermaye Diger Yiikiimliiliikler

522 53

50.1

2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: SDK, (2016), Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda
Rapor, Yayin No: Sigortacilik ve BES Faaliyet Raporu-2016

1.6.3.2.3. Sigortacihik Sektériiniin Tiirkiye Ekonomisi i¢cindeki Pay

Sigorta, varlig1 belirsiz, gelecekte meydana gelme olasiligi olan zararlara karsi
bireyleri ve varliklari, dogabilecek zararlarin giderilmesi i¢in Onceden 6denen
primlerle glivence altina alir. Bunun yani sira tilke ekonomisine uzun vadeli finansman
saglayarak ekonominin giliglenmesine, fon yaratilmasma ve devlete vergi geliri
saglanmasina yardimc1 olur. Bu nedenle {ilke ekonomisinin biiyiimesi ve gelismesine
onemli Olgiide katkida bulunur. Gelismis iilkelerde sigortacilik sektoriiniin tam
kapasitede faaliyet gostermesi, gelismekte olan iilkelerin sigortacilik sektoriindeki bos
kapasitesinin hizla dolmasina olanak saglayarak, gelismekte olan {ilkelerin sektordeki
paymu artiracaktir. Tiirk sigortacilik sektorii, diinya tizerindeki hizli degisime uyum
saglayarak, hem iilke ekonomisi igerisindeki paymmi hem de diinya sigortacilik

sektoriindeki payini olumlu yonde gelistirmektedir (Tas, 2015:134).
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Gelismis iilkelerin ekonomilerine bakildiginda sigorta sektoriiniin payi biiyiiktiir.
Sigortacilik faaliyetlerinin gelismis olmasi, iilkedeki sigorta sirketlerinin gii¢lii yapida
oldugunu gostergesi olmaktadir. Bu durumda iilkenin gelismis bir mali yapiya sahip
oldugu anlamina gelmektedir. Sigorta faaliyetlerinden yararlanan kisilerin ve
topluluklarin sayisinin ¢ok olmasi iilkenin egitim diizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Mali yapi igerisinde sigorta sektoriiniin katkisini anlayabilmek igin

finansal piyasalarin incelenmesi gerekmektedir (Sayin ,2008:38).

2016 rakamlarina gore, sigortacilik sektorii bir onceki yila gore %30,5 oraninda artis
gostererek yaklasik 40,5 milyar TL prim iiretimi gergeklestirmistir. Gergeklesen prim
tiretiminin %88’1 hayat dis1 branslardan kaynaklanirken, kalan %12’si ise hayat
branglarindan kaynaklanmistir. Prim paylar itibariyle 2015 yilina gore degisiklik
gerceklesmemistir. Tiirkiye sigorta sektorii sigorta branslari itibariyle prim iiretim
miktarmin biiyiik bir boliimii islem hacmi bakimindan en biiyiik on sirket tarafindan
gerceklesmesi gibi uzun zamandir durumda degisiklik olmayan bir yapiya sahiptir

(Milli Reastirans Faaliyet Raporu,2016:35-36).

BDDK, SPK ve TSPB verilerine gore BIST verileri harig, Tiirkiye’de finansal
sektorlere ait varlik toplaminin 2016 yilinda % 11,33 oraninda artarak yaklasik 3
trilyon TL’ye varmustir. Tiirkiye’nin finansal sisteminde her donemde oldugu gibi bu
donemde de bankacilik sektdrii en ¢ok paya sahip olarak ilk sirada yer almaktadir.
Bankacilik sektoriiniin 2016 yilinda varliklart %10,11 oraninda artig gostermistir.
Diger yandan, emeklilik yatirim fonlarindaki %21,82’lik artisin etkisiyle sigorta,
reasiirans ve emeklilik sirketlerinin aktifleri %24,66 oraninda yiikselmis ve 122,7
milyar TL’ye ulagsmistir. Bu ylikselisten sonra sigorta, reasiirans ve emeklilik
sirketlerinin finansal piyasalarin toplami i¢indeki pay1 2015 yili sonunda %3,71 iken,
2016 yil1 sonunda 4,15’e yiikselmistir. %2’lik paya sahip olan sigortacilik ve bireysel
emeklilik sektorlerinin finansal sektorler icindeki pay1 diisiik olmakla birlikte, aktif
blytikligl agisindan ikinci siraya yerlesmistir. (Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik
Sektorleri Faaliyet Raporu, 2016: 2).

22



2. ELEKTRONIK TICARET ve ONLINE ALISVERIS

Insanlik tarihi incelendiginde yaklasik son yiiz yillik zaman dilimi gok biiyiik capli
gelismelerin yasandigi bir donem olmustur. Bu donem igerisinde gergeklestirilen
icatlar ve ortaya c¢ikan bilgi birikimi biiyiik bir teknolojik ilerlemeyi beraberinde
getirmistir. Gelisen teknolojiye bagl olarak da is yapma modelleri devamli olarak
degismis ve degismeye devam etmektedir. S6z konusu bu degisimlerden bir tanesi de

ticaret yapilma sekli ile tiiketicilerin satin alma eylemleri lizerinde ger¢eklesmektedir.

Elektronik ticaret farkli bakis agilartyla incelendiginde farkli sekillerde
tamimlanabilmektedir. Diinya Ticaret Orgiiti (WTO, 1998)’niin tanimina gore
elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin iiretiminin, dagitiminin, pazarlamasinin, satis
veya teslimatinin elektronik araglarla yapilmasidir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi
Orgiitii (OECD, 2002)’niin tanimina gore de elektronik ticaret igletmeler, hanehalklar,
bireyler, hiikiimetler ile diger kamu ve 0zel kuruluslarin bilgisayar tabanli aglar

tizerinden mal veya hizmet satmasi veya satin almasidir.

2.1. Elektronik Ticaret Tiurleri

Hizla gelisen teknolojiye bagli olarak tiiketiciler ve firmalar yiizyillar igerisinde
geleneksellestirdikleri satin alma davranislarini kisa siirede degistirmektedirler. Fiziki
diikkanlarda saticilarla fiziksel temas ve iletisim kurularak, ayrica tiriinler fiziki olarak
incelenerek yapilan geleneksel ticaret modeli, yerini sanal ortamlarda herhangi bir
gercek kisi ile fiziki bir iletisime gegilmeden ve iriinlerin sanal ortam bilgileri

tizerinden incelenerek yapildig: elektronik ticaret modeline birakmaktadir.

Islemlerin ag {izerinden dijital siiregler araciligiyla yerine getirilmesi olarak
tanimlanabilecek elektronik ticaretin (Giiles vd., 2003: 464) dort temel sekli
bulunmaktadir. Bu dort ¢esit elektronik ticaret sekilleri sunlardir (Mucuk, 2012: 250);

1- Isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer - B2C)

2- Isletmeden isletmeye (Business to Business - B2B)
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3- Tiiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer - C2C)

4- Tiiketiciden isletmeye (Consumer to Business - C2B)

2.2. Online Ahsveris Kavram

Isletmeden tiiketiciye dogru olan elektronik ticaret modeli kapsaminda yapilan online
aligveris, tiiketicilerin internet lizerinden mal ve hizmetler hakkinda bilgi ve fiyat
arastirmasi yaparak, rakip firma ve lriinlerini kiyaslayarak istedikleri iiriinii satin
aldiklar1 (Armagan ve Turan, 2014: 2) ve bedelini olanaklar Olgiisiinde internet
tizerinden veya fiziki 6deme kosullariyla yaptiklar1 bir aligveris tiirtidiir. Tiiketiciler
online aligveris ile istedikleri bir anda ve istedikleri yerde ihtiya¢ duyduklar1 herhangi
bir mal veya hizmet hakkinda bir {iriin aragtirmasi yapabilmekte, se¢enekler arasinda
degerlendirme olanagma sahip olabilmektedirler (Demirel, 2010: 121). Online
aligveris yeni bir i yapma araci olarak tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma seklini
degistirmektedir. Genis bir yelpazede segencklere ve c¢okca iirliin bilgisine
ulasilabilmesi, zaman ve mekan kisitlarinin ortadan kalkmasi tiiketicilerin fiziki
diikkanlar yerine internet sitelerinden online aligveris yapmalarina olanak

yaratmaktadir (Lim, 2015: 184).

Kisa bir tanimlama ile online aligveris, tiiketicilerin web siteleri araciligiyla aligveris
yapmasidir (Broekhuizen ve Huizingh, 2009: 441). Benzer bir tanimlama da Oxford
Sozliikte (2017) “internet ilizerinden mal veya hizmet satin alma eylemi veya

etkinligidir” seklinde yer almaktadir.

Gelisen internet ve iletisim teknolojileri bir yandan tliketicilerin satin alma
davraniglarini degistirirken diger yandan da firmalarin pazarlama faaliyetlerini degisen
yapiya uyumlagtirmasini zorunlu kilmaktadir. Boylelikle geleneksel perakendeciler
salt fiziki magazalari ile yetinmeyerek online aligverise uyumlu bir yapiya biiriinmek
ve rekabette geri kalmamak i¢in gerekli tedbirleri hayata ge¢irmek durumundadirlar

(KPMG, 2018: 3).

2.2.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Online Alsveris

2018 yili sonu itibaryla diinya genelinde tiim perakende satis hacminin, online
aligverisler de dahil olmak kaydiyla, 24,855 trilyon ABD Dolar1 olarak gergeklesecegi

tahmin edilmektedir. Ayni1 y1l icerisinde gergeklesecek online aligveris hacmi ise 2,860
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trilyon ABD Dolart olarak tahmin edilmektedir. Bu oran online aligverigin tiim
perakende satis hacmi icinde %11,5’lik bir paya sahip oldugunu gdstermektedir
(eMarketer, 2016).

Perakende pazari biiylimeye devam etmektedir. 2015 yilinda diinya genelinde 20,795
trilyon ABD Dolar1 hacme sahip perakende pazari, 2017 yilinda 22,640 trilyon ABD
Dolar1 olarak ger¢eklesmis ve 2020 yilinda 27,726 trilyon ABD Dolari hacmine
ulagmasi beklenmektedir. Buna bagli olarak online aligveris 2015 yilinda 1,548 trilyon
ABD Dolar1 paya sahipken 2017 yilinda bu say1 2,304 trilyon ABD Dolar1 olarak
gerceklesmis ve 2020 yilinda bu saymnin 4,058 trilyon ABD Dolarina ¢ikmasi
ongoriilmektedir. Tiim perakende satislar i¢cinde online aligverislerin orant 2015
yilinda %7,4 ve 2017 yilinda %10,2 iken tahminler her yil artarak bu oranin 2020 y1l1
icinde %14,60 gibi sayilara ulasacagini gostermektedir (eMarketer, 2018 ve 2016).
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Sekil 2. 1. Diinya genelinde perakendecilik ve online ahsveris: 2015 — 2020

Kaynak: eMarketer (2018 ve 2016) sitesindeki bilgilerden derlenmistir.

Tiirkiye’de toplam perakende sektoriiniin cirosu, Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Federasyonu (TAMPF, 2018a) verilerine gore 2014 yil1 igin 608 milyar
TL, 2015 yilinda ise %9’luk bir biiylime ile 663 milyar TL olarak gerceklesmistir.
2016 y1l1 sonu itibariyla da Tiirkiye toplam perakende sektorii cirosu 831 milyar TL’ye
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ulasmistir (TAMPF, 2018b). Elektronik ticaret verilerine bakildiginda bir 6nceki yila
oranla yasanan %35 biiyiime ile 2014 yilinda toplam hacim 19 milyar TL’ye
ulagmistir. Bu toplam elektronik ticaret hacmi i¢inde perakende elektronik ticaret
hacmi ise 10 milyar TL olmustur. S6z konusu bu rakam 2013 yilina gore %37
biliylimiistiir (PWC, 2016: 46). 2017 yil1 i¢in ise toplam elektronik ticaret hacmi 42,2
milyar TL olarak gerceklesirken perakende elektronik ticaret hacmi 23 milyar TL
olarak gergeklesmistir (TUBISAD, 2018). Diinyadaki artis egilimine paralel olarak
Tirkiye’de de perakende sektorii cirosunun 6niimiizdeki yillarda artmasi ve 2018 yili

icin 1 trilyon TL’yi asmas1 beklenmektedir (TAMPF, 2018b).

Diinyada ve Tiirkiye’de dniimiizdeki yillarda hem perakende ticaret hacminin hem de
elektronik ticaretin artmas: beklenmektedir. Bu beklenen artig egilimleri bir yana,
mevcut durumda Tiirkiye’deki elektronik ticaret hacminin toplam perakende ticaret
hacmi igindeki orani diinya ortalamasinin altinda yer almaktadir. 2012 yilinda
elektronik ticaretin toplam perakende ticaret i¢inde oraninin diinya ortalamasi %4,2
iken Tiirkiye’de bu oran 1,7 olarak ger¢eklesmistir. 2016 yilinda ayni oran diinya
ortalamasinda %8,5 gibi bir sayiya cikmisken, Tirkiye’de bu oran ancak %3,5
degerine ulasabilmistir (TUSIAD, 2017: 45).
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Sekil 2. 2. Elektronik ticaretin toplam perakende ticaret icindeki oram

Kaynak: TUSIAD raporundaki (TUSIAD, 2017) verilerden derlenmistir.

Sekil 2.2. incelendiginde gecen zamanin gelismis iilkelerin lehine isledigi sOylenebilir.
Bununla birlikte 6zellikle Cin ve Hindistan’da kaydedilen ekonomik gelismelere ait

dinamiklerin incelenmesi, Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerin kendi ekonomik
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biiyiimelerine 151k tutabilecek kapasiteye sahip olmasi agisindan onemle dikkate

alinmalidir.

Tiirkiye’nin kendi i¢ dinamikleri incelendiginde, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
verilerine gore 2017 yilsonu itibartyla Tiirkiye niifusu 79.766.000 kisidir (Tiiik,
2018a). Tiirkiye’deki 16-74 yas araliginda bulunan kisilerin %66°s1 2017 yil1 i¢in son
12 ay igerisinde internet kullanmistir (Eurostat, 2018). Kisisel kullanim amaciyla
internet lizerinden mal ve hizmet siparisi verme ya da satin alma orani da %24,9’dur

(Tiiik, 2018b).

Tablo 2. 1. Internetten mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oranlar

Yil Toplam Erkek Kadin
2011 8,4 11,0 5,8
2012 10,3 12,6 8,1
2013 11,8 14,9 8,7
2014 16,6 20,6 12,5
2015 18,4 21,8 15,0
2016 20,9 24,7 17,1
2017 24,9 29,0 20,9

Kaynak: Tiiik (2018b) verilerinden derlenmistir.

Tablo 2.1. incelendiginde yillar igerisinde internetten satin alma oranlarmin da
yiikseldigi goriilmektedir. Teknolojinin gelismesi, i$ yapma modellerinin degismesi ve
artan rekabet ile birlikte firmalarin internet ortamini daha fazla kullanmalar1 ve
miisterilerini bu mecralara yonlendirmeleri, oniimiizdeki donemlerde de bu artisin

devam edecegini gostermektedir.

Tiirkiye’deki hanehalkinin tiiketim harcamalarin1 gdsteren veriler Tablo 2.2’te yer

almaktadir.
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Tablo 2. 2. Hanehalk tiiketim harcamasinin dagilimi

Hanehalki tiiketim harcamasinin

dagilim (%)

Harcama Tiirleri 2002 2005 2010 2015 2017
Gida ve alkolsiiz icecekler 26,7 24,9 21,9 20,2 19,7
Alkolli igecekler, sigara ve tiitlin 41 4,1 45 42 4.5
Giyim ve ayakkabi 6,3 6,2 51 5,2 5,0
Konut ve kira 27,3 25,9 27,1 26,0 24,7
Mobllya, ev aletleri ve ev bakim 73 6.8 6.3 6.1 6.3
hizmetleri

Saglik 2,3 2,2 2,1 2,0 2,2
Ulastirma 8,7 12,6 15,1 17,0 18,7
Haberlesme 45 4.3 4.1 3,7 34
Eglence ve kiiltiir 2,5 2,5 2,8 2,9 2,7
Egitim hizmetleri 1,3 1,9 2,0 2,2 2,3
Lokanta ve oteller 4,4 4,4 54 6,4 6,2
Cesitli mal ve hizmetler 4.6 4.1 3,7 4.3 4.4
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: Tiiik (2018c¢) verilerinden derlenmistir.

Tablo 2.2 incelendiginde, harcamalar1 olusturan en biiyiik iki kalemin konut ve kira
harcamalari ile gida ve alkolsiiz igecekler grubu oldugu goriilmektedir (Ttiik, 2018c¢).
Bu iki harcama kaleminden sonra iiglincii sirada gelen ulastirma kalemi zaman
igerisinde dikkate deger bir artis gostermistir. Burada en biiyiikk etkenlerden biri
sehirlerin gelismesi ve fiziki olarak biiyilimesi ile kat edilmesi gereken mesafelerin
artmasidir. Diger onemli bir etken de bu zaman dilimi i¢inde doviz ve yakit fiyatlarinda

yasanan artiglardir.
Tiirkiye’de internetten satin alinan tiriinlerin dagilimi Tablo 1.5.te gosterilmistir.

Tablo 1.5 incelendiginde, bireylerin internet iizerinden yaptiklari online aligverislerde
en biiyiik kalemi giyim ve spor malzemeleri kategorisi olusturmaktadir. Bu kalemin
ardindan ikinci sirada mobilya, oyuncak ve beyaz esyay1 igeren ev esyasi kategorisi;
ticlincii sirada seyahat biletleri ve arag kiralamayi igeren seyahat kategorisi; dordiincii
sirada ise yiyecek, icecek ve market aligveriglerini igeren gida kategorisi gelmektedir

(Ttiik, 2018b).

Tablo 1.5.in en dikkat g¢ekici kalemlerinin giyim, spor malzemeleri ile elektronik
araglar oldugu goriilmektedir. 2011 yilindan 2017 yilina gelindiginde giyim, spor

malzemeleri grubunun internetten satin alinan iriinler i¢indeki orani %16,8’den
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%26,4’e ylikselmistir. Ayn1 donem araliginda elektronik araglar grubunun orani ise

%16,2’den %8,1’e gerilemistir.

Tablo 2. 3. Internetten satin ahnan iiriinlerin dagilimi

Harcama Tiirleri Harcama Tiirleri (%)

2011 2013 2015 2017
Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 10,1 8,2 7,3 9,3
Ev esyasi 11,6 13,5 10,7 10,7
Ilag 3,7 2,2 1,3 1,8
Giyim, spor malzemeleri 16,8 256 24,2 264
Bilgisayar ve diger ek donanim 6,2 4.0 51 4.6
Elektronik araglar 16,2 13,6 9,4 8,1
Telekomiinikasyon hizmetleri 1,0 1,2 2,4 4.4
Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alim1 0,9 0,9 1,1 -
Tatil konaklamasi 4.2 4.1 6,0 6,1
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler 89 105 11,3 10,2
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in bilet satin alim1 4.2 4.0 6,2 5,8
Film, muzik 3,0 2,4 2,9 2,3
Kitap, dergi, gazete 10,3 8,4 7,7 67
e-0grenme araglari 1,4 1,3 1,6 1,2
Oyun ve bilgisayar yazilimi1 ve giincellemeleri - - 25 23
Diger 15 0,3 0,2 0,1
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: Tiiik (2018b) verilerinden derlenmistir.

Tablo 2.2. ve Tablo 2.3. birlikte incelendiginde 2002 - 2016 yillar1 arasinda
hanehalklarinin harcamalari i¢indeki giyim grubuna ait oran az da olsa azalma egilimi
gosterirken internet iizerinden yapilan online aligveriglerde giyim grubunun orani
belirgin anlamda artmig ve ilk siraya yiikselmistir. S6z konusu durumda hem {iriin
grubunun kendine has oOzelliklerinin hem de tliketici davraniglarinda yasanan

degisimin payinin oldugunu belirtmek gerekmektedir.

2.2.2. Online Ahsverisin Tercih Edilme Nedenleri

Tiiketiciler farkli motivasyonlarla farkli firilinleri farkli mecralardan satin
almaktadirlar. Giliniimiiz ekonomik yasaminda temel olarak iki farkli aligveris
mecrasindan séz edilebilir. Birincisi satict ve iriinle fiziki olarak temas edilen ve
iletisime gecilen geleneksel alisveris mecrasidir. Ikincisi ise satici ve iiriinle internet
teknolojisi araciligiyla, belirli iletisim araclari {izerinden, elektronik ortamda iletisime
gecilebilen ve fiziki temasin saglanamadigi online aligveris mecrasidir. Tarihsel siire¢
igerisinde incelendiginde uzun yillar boyunca egemen konumda olan geleneksel

aligveris mecrasi, ¢ok kisa bir zaman dilimi icerisinde online aligveris mecrasi
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karsisindaki konumunda biiyiik gerilemeler yasamaktadir. Yakin gelecekte ise
geleneksel aligveris karsisinda online aligverisin mutlak egemenligini 6ngérmek yanlis

olmayacaktir.

Tiketiciler birbirlerinden farklt motivasyonlarla aligveris yapmaktadirlar. Satin alma
eylemlerinin devamli olarak arastirilmasi ve tiiketici davranislarinda hala tam olarak
s0z birligi yapilamamasi bu gercegin bir sonucunu olusturmaktadir. Bir arastirmanin
(Tandon vd., 2017) sonucuna gore algilanan yararlilik ve web sitesinin islevselligi
miisteri tatmini ilizerinde olumlu etki yaratirken algilanan kullanilabilirlik miisteri
tatmini lizerinde olumsuz etki yaratmaktadir. Bagka bir arastirmaya (Calisir vd., 2010)
gore de kullanilabilirlik islevsellikten daha fazla 6nem arz etmektedir. Bu farkliliklarin
olusmasindaki en Onemli kriter, tiiketicilerin icinde bulunduklar1 durumlarin

birbirinden farkli olmasidir.

Online aligverisin tercih edilme nedenleri her tiiketici igin farklilik gdstermekle birlikte
akla ilk gelen nedenlerden biri tliketicinin saglayacagi zaman tasarrufu olmaktadir.
Tiiketiciler en temel market gereksinimlerini fiziki marketlere gitmek yerine
elektronik ortamdaki sanal marketlerden online aligveris yaparak zaman tasarrufu

yapmaktadirlar (Verhoef ve Langerak, 2001: 276).

Online aligverisin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin diger 6nemli unsurlar
arasinda yarar saglamasi agisindan kolaylik, rahatlik, bilgi toplama ile interaktiflik ve
hizlilik unsurlarint belirtmek miimkiindiir. Tiiketiciler gilinlin istedikleri saatinde
diinyanin herhangi bir yerindeki firmadan istedikleri iiriinii satin alabilme olanagina
sahiptirler. Saticilar ile bir satis goriismesinin zorluklarina katlanmak zorunda
kalmamaktadirlar. Kisa siirede istedikleri {iriinlerle ilgili ayrintili  bilgiye
ulagabilmektedirler. Gerektiginde ve istediklerinde firma ile iletisime gegip
siparislerini verebilmekte ve gerekli diizenlemeleri yapabilmektedirler (Mucuk, 2012:
251-252).

Tiketiciler ayrica internetin sundugu genis olanaklar sayesinde c¢ok sayida {iriine
ulasabilmektedirler. Bu iriinlerin farkli renk, ebat ve Ozellikte olan g¢esitlerini
inceleyip  kararlarin1  verebilmekte ve  satin  almalarmi  buna  gore

sekillendirebilmektedirler.
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Diisiik ve cazip fiyathh {iriin bulmak her tiiketici i¢in bulunmaz bir firsat
olusturmaktadir. internet iizerinden yapilacak arastirmalarla tiiketicilerin biitceleriyle
ortiisecek iriinii bulabilmeleri, online aligverisin tiiketiciler i¢in sundugu Onemli
faydalardan birini olusturmaktadir. Bu nedenle web sitelerinde kendileri i¢in bir ¢ok
fayda sagladiklarini belirten tiiketiciler (Kim vd., 2008: 547) uygun fiyat: bulmak

adina online aligveris sitelerinde arastirma yapmaktadir.

Dogru iirlin ve dogru fiyat eslestirmesi cogunlukla her tiiketicinin hayalini kurdugu bir
matrisi olusturmaktadir. Bu eslesmenin dogru yapilabilmesi tiiketicilerin tatmin olmasi
ile sonuglanacak, aksi durumda ise tiiketiciler kaygi icinde olacaklardir. Gelisen
teknolojik altyapt ve internet, tiiketicilere kisa siire igerisinde ve fazla c¢aba
harcamadan {iriin ve fiyat arastirmalarini yapmalarina olanak saglamaktadir. Arastirma
sonucunda tiiketiciler 6zellikle internet sitelerinde de yer alan kargilagtirma islevlerini
kullanarak istedikleri iiriinleri fiyat ve 6zellikleri bakimindan karsilastirip kararlarini

verebilmektedirler (Akroush ve Al-Debei, 2015: 1356).

Tiiketiciler baz1 durumlarda da bos zamanlarin1 degerlendirmek icin online aligveris
yapmaktadirlar. Psikolojik tatminin 6ne ¢iktig1 ve 6znel degerlendirmelere bagl bu
durumda tiiketiciler kendilerini iyi hissetmek adina aligveris yapmaktadirlar. Satin
alma gergeklestikce tiiketiciler kendilerini iyi hissetmektedirler. Diger yandan bazi
tiketici gruplar1 icin de online aligveris bir eglence aracidir. Yine 06znel
degerlendirmelere bagli bir durum olmakla birlikte ayr1 bir kriter olarak

degerlendirilecek kadar yaygin bir durumdur.

Tiirk Sanayici ve Isadamlar1 Derneginin (TUSIAD) yaptig1 bir arastirmaya (TUSIAD,
2017: 47) gore Tiirkiye’de tiiketiciler online aligverisi en ¢ok ucuzluk motivasyonu
nedeniyle tercih etmektedirler. Bu arastirmaya goére ucuzluk %56’lik oranla ilk sirada
yer alirken ikinci sirayr %36 ile kolaylik ve rahatlik beklentisi almaktadir. Diger

nedenler 1se %8’lik oran1 paylasmaktadirlar.
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Sekil 2. 3. Tiiketicilerin online ahsverisi tercih etme nedenleri

Kaynak: Tiisiad raporundaki (TUSIAD, 2017) verilerden derlenmistir.

Sekil 2.3 incelendiginde gelismekte olan iilkelerden Brezilya’daki tiiketicilerin Tiirk
tilkketicilerle benzer bir sekilde daha ¢ok ucuzluk motivasyonu ile hareket ettikleri
goriilmektedir. Gelismis ililke konumundaki ABD ve Almanya ile sira dis1 ekonomik
gelismelerin yagsandigi Cin’deki tiiketiciler de online aligverislerini daha ¢ok kolaylik

ve rahatlik motivasyonu ile gergeklestirmektedirler.

2.2.3. Online Ahsverisin Tercih Edilmeme Nedenleri

Tiiketiciler online aligverisin kendilerine fayda sagladigini diisiinerek hareket
edebildikleri gibi, online aligveristen zarar gorebileceklerini de diisiinerek bu aligveris
yonteminden uzak durabilmektedirler. Boyle bir algi icinde olan tiiketici online

aligverisi tercih etmeyecektir.

Online aligveris yapabilmenin 6n sart1 yeterli teknolojik altyapiya ve bilgiye sahip
olmaktir (Tiirker ve Tiirker, 2013; Turan, 2008). Online alisveris yapmak i¢in ¢cok fazla
biligsel caba gerektigini diisiinen tiiketiciler online aligveris yapmaya isteksizlik
duymaktadirlar. Bu durumun yarattigr olumsuz ortami iyilestirmek isteyen firmalar,
internet sitelerinin algilanan kullanim kolayliklarini artirarak tiiketicilerde giiven
hissini gelistirmekte ve bdylece online alisverisin artmasini saglamaktadirlar (Forsythe

vd., 2006 68).

Giiven, online aligveris yapmanin 6niindeki en kritik faktordiir (Quelch ve Klein,1997:
70) ve dnemini zaman igerisinde kaybetmemektedir. S6z konusu giivenin eksikligi
uzun donemde internet pazarlamasinin 6niindeki en biiyiik engel olarak durmaktadir.
Bu nedenle giliven, belirsiz bir ¢evrede karar vermenin énemli oldugu, alic1 ve satici

arasindaki iligkinin en kritik faktoriidiir (Jarvenpaa vd., 2000: 45). Klasik aligveris
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yontemlerinde alic1 ve saticinin karsi karsiya gelmesi, birbirlerini gérmesi ve iletigim
icinde bulunmalar1 en temel anlamda 6znel de olsa aralarinda bir gliven duygusunun
olusmasmma zemin hazirlamaktadir. Geleneksel aligveris alaninda yapilan giiven
caligmalarinda birincil olarak odaklanilan nokta alic1 ile satis personeli arasinda
kurulan kisiler aras1 giiven olmaktadir (Kim vd., 2008: 545). Alici ile satic1 arasindaki
giiven, saticinin iligki kurulmasi yoniinde varliklarint kullanmasi ve kurulan iliski
sonunda alicinin bunu gérebilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Doney ve Cannon, 1997:
36-37). Taraflar bu yontem sonucunda aralarinda bir giiven duygusu olusturamasa bile
aligveris yapmama kararini vererek yine goreceli bir giiven hissi igerisinde kalmanin
duygusal tatminini yasamaya devam edeceklerdir. Buna paralel olarak online

aligveriste de firmalar tiiketicilere bu giiven hissini vermek durumundadirlar.

Online aligveris sirasinda tiiketicilerin karsilasabilecegi risklerden biri, iriiniin
beklenen performansit vermemesi durumunda gerceklesen zarar olarak tanimlanan
algilanan tiriin performans riskidir (Forsythe ve Shi, 2003: 869). Alinacak {irliniin
dogru tiriin olup olmadig1 geleneksel aligsveris yontemlerinde ¢oziimii goreceli olarak
daha kolay olan bir endise kaynagidir. Tiiketici istedigi Urlinii gorerek, elleyerek,
deneyerek ve saticiya yoneltecegi sorularla segebilmekte, boylelikle kararsizligini
giderebilmektedir. Online aligveriste ise tiiketici ancak {riiniin fotograflarina
bakabilmekte ve internet sitesinin verdigi bilgilerle sinirli kalmak kaydiyla birtakim
bilgilere ulasabilmektedir. Bu sinirlilik nedeniyle olusabilecek giiven sorunlarini
ortadan kaldirabilmek amaciyla internet siteleri, garanti belgeleri ve para iade
garantileri sunma, sik¢a sorulan sorular, online destek veya miisteri iletisim hatt1 gibi
yontemlere bagvurmakta ve bir giiven ortam1 yaratmaya ¢aligsmaktadirlar (Lim, 2003:

226).

Tiiketicilerin satin almis oldugu bir {iriinde sorun yagamasi durumunda saticinin fiziki
yerini biliyor olmasi, karsisinda bir muhatap bulmasi, tirlinde gerekli tamir, degisim
veya iade isleminin goreceli daha kolay yapilabilecek olmasi tiiketicide saticiya karsi
giiven olusmasinda onemli bir etkendir. Online aligveriste saticinin fiziki olarak
goriilmemesi, muhataplarin elektronik posta veya sesten ibaret olmasi ve bu
belirsizliklerle beraber iirtinde gerekli tamir, degisim ve iade islemlerinin zorluk
algilamalan tiiketicinin saticiya karsi giiven duymasini zorlastirmaktadir (Tariq ve

Eddaoudi, 2009: 21). internet iizerinden hizmet veren firmalardaki bu fiziki
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eksiklikten dolayr s6z konusu giiven dogrudan firmanin giivenilirligine, imajina
endekslenmektedir (Jarvenpaa vd., 2000: 47). Bu nedenle internet {izerinden online
satis yapan firmalar bu zorluklarin iistesinden gelmek ve tiiketiciler igin istenilen bir
giiven ortami yaratmak adina firma ve marka imajlarina ¢cok 6nem vermektedirler.
Tiiketicilerin, algilanan riskin diisiikk oldugu durumlarda ve kendilerini giivende
hissettiklerinde aligveris yapma olasiliklarinin 6nemli derecede yiiksek oldugu ortaya
konulmustur (Gong vd., 2012: 29). Buna paralel olarak firmalar rekabet¢i ve miisteri
odakl1 piyasa ortamina uygun kalite politikalar1 belirlemekte ve hizmet standartlarin
yiikseltmektedirler. Tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini paylastiklar
forumlar1 yakindan takip etmektedirler. Gerekli durumlarda forumlarda aktif katilim
gosterip firma ve marka imajlarin1 koruma ve gelistirme cabasi icine girmektedirler.
Sosyal medyada yer alip tiiketiciler lizerinde olumlu tutumlar olusturmaya ve saglikli

bir gliven ortam1 yaratmaya 6nem vermektedirler.

Geleneksel aligveris yontemlerinde tiiketici istedigi iiriin karsiliginda 6demesi gereken
bedeli nakit, ¢ek, senet, banka kart1 veya kredi kart1 ile 6deyebilmektedir. Boyle bir
durumda tiiketicinin giivenini zedeleyebilecek bir ortam bulunmamaktadir. Tiiketici
irtinii satin almis, bedelini 6demis ve iiriinle birlikte igyerinden ayrilmigtir. Online
aligveriste tiiketici iirinli siparis etmekte, bedeli 6demekte ve iiriiniin kendisine
gelmesini beklemektedir (elektronik ortamdaki yazilim triinleri veya seyahat ve
konaklama rezervasyon bilgileri vb. haric). Burada tiiketici i¢in giiven sorunu yaratan
baslica durum 6deme sistemine bagli olarak ortaya ¢ikan giivenlik zafiyetidir (Saydan,
2008: 400-401). Elektronik ortamda finansal bilgilerin veya banka karti, kredi karti
bilgilerinin paylasimi alicida giliven problemi yaratmaktadir. Verilen bilgilerin firma
tarafindan {iglincii kisilerle paylasimi veya hackerlar tarafindan ele gegirilmesi konusu
tiiketiciler i¢in telafisi miimkiin olmayan zararlar dogurabilmektedir. Konuyla ilgili
yapilan arastirmalar zaman igerisinde finansal bilgilerin giivenligi ile ilgili bireylerin
kaygilarinin ve konuya verdikleri 6nemin devam etmekte oldugunu gostermektedir

(Suh ve Han 2003; Hwang vd., 2006; Alam ve Yasin, 2010).
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3. ONLINE ALISVERISTE TUKETICi DAVRANISLARI

Pazarlama kavrami, ortaya ¢iktigindan bu yana temel bir takim degisimler yasamustir.
Uretim anlayiginin agir bastid1 ilk zamanlarinda dnemli olan piyasanin ihtiyag
duydugu iiriinleri {iretmek olmustur. Uretilen her iiriiniin satilacag anlayistyla mevcut
teknoloji ve olanaklar dahilinde miimkiin olan en {ist seviyede liretim amaglanmustir.
Sonrasinda gelen iriin odakli yaklagim iyi niteliklerle donatilmis bir iirliniin satista
fark yaratacagi inancina dayanmaktaydi. Satis odakli yaklasim ise gerekli ve dogru
satig tekniklerinin uygulanmasi sonucunda istenilen basarilara ulasilacag: fikrini ileri
siirmekteydi. Yasanan tiim bu siireglerin sonrasinda gelinen ve giiniimiizde gegerli
olan son asamada ise miisteri odakli pazarlama anlayisi piyasaya hakim durumda

bulunmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 3).

Pazarlama anlayisinin temeline miisteri yerlesince rekabette iistiinliik saglayarak
biliylimek ve hayatta kalmak isteyen firmalar 6ncelikli bakis a¢ilarin1 miisterinin istek
ve ihtiyaclarina ¢cevirmek durumunda kalmaktadirlar. Bu noktada iki tip yaklasimdan
s6z edilebilmektedir. Ilki, devaml1 miisterileri {izerinde arastirma yapan, fikir toplayan
ve sonucunda pazarlama faaliyetlerinde degisiklikleri deneyerek uygulayan, pazar
tarafindan harekete gegirilen firmalardir. Ikincisi ise i¢ ve dis dinamiklerinin farkinda
olarak ve koklii degisiklikler yaratarak pazar1 harekete gegiren firmalardir (Kotler,
2000a: 32). Firmanin pazar tarafindan harekete gecirilmesi veya firmanin pazari
harekete gecirmesi, tiiketici davramiglarinin giinlimiiz piyasasindaki  6nemini
degistirmemektedir. Ozellikle 1950°1i yillardan sonra tiiketici davranislarma olan ilgi
ve bu konuda yapilan arastirmalar artarak devam etmektedir (Demir ve Kozak, 2013:

3-4).

Pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan bir¢ok unsur ic¢inden, denetim altina
alinamayan, en 6nemlisi tiiketicidir (Islamoglu, 2002: 108). Giiniimiiz ekonomik
hayatinda yasanan en biiyiik rekabet miisteriyi anlamak, iyi analiz etmek, miisteriye
dogru ve uygun c¢oziimler sunmak ve sonug¢ olarak miisteriyi tatmin ederek onu elde
tutmak tlizerine yasanmaktadir. Ge¢mis donemlerde tiiketici davraniglarinin

aciklanmasinda satin alma karari ile tiiketici davraniginin es deger tutulmasi s6z
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konusu iken giiniimiizde tiiketici davranigi, modern pazarlama anlayigina uygun
olarak, satin alma Oncesi siireglerden baslayarak satin alma sonrasi davraniglari da

kapsayan bir genislige sahiptir (Odabasi ve Baris, 2003: 19).

Tiketici davraniglar igerisinde firmalar ve pazarlama yoneticileri tarafindan
anlasilmasi en hayati 6nemi haiz ve bir bu kadar zor olan unsur tiiketicinin nasil karar
aldigidir. Karar, “bir i veya sorun hakkinda diisiiniilerek verilen kesin yarg:” (Tiirk
Dil Kurumu - TDK, 2018a) ve karar vermek “bir sorunu karara baglamak,
kararlastirmak™ (TDK, 2018b) olarak tanimlanmaktadir ve dogal olarak beyinde
gerceklesen bir durumdur. Bir¢ok durumdan etkilenebilen insan beyni, i¢inde yasadig1
insanin hayatta kalabilmesi i¢in devamli olarak dis diinyadan gelen bilgileri analiz
etmekte ve ayni zamanda i¢sel diinyadan gelen duygularla analiz edilmis bu bilgileri
sentezlemektedir. Boylelikle icinde yasadigi insan denilen canliyr hayatta tutan
kararlar vermektedir. Tiiketici davranislar1 da insan denilen canlinin ekonomik yasam
iginde hayatta kalmak igin iste bu kararlar1 uygulamasidir. Birbirlerinden bagimsiz
tilkketiciler benzer iriinler i¢in farkli sartlar altinda veya farkli {irlinler i¢in benzer
sartlar altinda farkli kararlar verebilirler ve farkli davramis sergileyebilirler

(Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016: 267).

3.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Tiiketicilerin birbirlerinden farkli yapilara ve davranis kaliplarina sahip oldugunun
anlagilmas1 arastirmalarin bu alanlara yonelmesine ve derinlesmesine neden
olmaktadir. Ekonomik yapinin degismesi ile buna paralel olarak teknolojideki
gelismeler diger yandan tiiketici davraniglar iizerine ¢alismalarin artmasi ile insan
diistincesinin kompleks yapisinin ortaya konmasi, arastirmalarda tiiketici egilimlerinin
tanimlanmasi ve tiiketicilerin siniflandirilmasi geregini ortaya koymustur (Dursun vd.,
2013: 294). Sproles ve Kendall (1986: 268) tiiketici karar verme tarzini, tliketicinin
secim yapma yaklasgimimi karakterize eden bir zihinsel yoOnelim olarak
tanimlamaktadir. Tiketici karar verme tarzinin temel niteliklerinin belirlenmesi
bireysel tliketici profillerinin olusturulmasina, bu profillere gore tiiketicilerin
egitilmesi ve finansal yonetimleri konusunda tavsiyelerde bulunulmasina yardimci
olurken (Sproles ve Kendall, 1986: 267), diger yandan da tiiketici karar verme
tarzlarina gore siiflandirilmis tiiketicilere yonelik dogru pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi noktasinda karar alicilara rehber olmaktadir (Dursun vd., 2013: 294).
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Sproles ve Kendalfin (1986: 269-274) calismasinda sekiz tiliketici karar verme tarzi

belirlenmistir. Bu tarzlar soyle tanimlanmaktadir:

- Mikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilincine sahip tiiketiciler satin aldiklar
tiriinlerde en iyi kaliteyi ararken daha dikkatli, daha sistematik ve karsilastirmaci

olmaktadirlar. Yeterince iyi bir iiriinle tatmin olmamaktadirlar.

- Marka bilinci olan tiiketiciler i¢in fiyat esittir kalite sozii gecerlidir. Ne kadar yiiksek
fiyath ise o kadar kalitelidir anlayisina sahip olduklarindan bu grup tiiketiciler iyi

bilinen ve pahali ulusal markalar1 satin almaya egilimlidirler.

- Yenilik - moda bilinci olan tiiketiciler yeni seyler denemekten zevk alip heyecan
duymaktadirlar. Tarz olmak onlar i¢in ¢cok dnemlidir ve devamli olarak giincel tarzlari

takip etmektedirler.

- Eglence, hedonistik aligveris bilinci i¢inde olan tiiketiciler aligverisi giizel, hos bir

sey olarak gormekte ve sadece bunun eglencesi i¢in aligveris yapmaktadirlar.

- Fiyat ve paranin degerine gore aligveris bilincinde olan tiiketiciler genel anlamda
diisiik fiyatlara ve indirimlere duyarhdirlar. Karsilastirmaci tiiketiciler olup paralarinin

karsiliginda en iyi degeri elde etmeye odaklanmak bu tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

- Plansiz satin alma yapan tiiketici alisverisi planlamamaktadir. Hatta ne kadar para
harcadig1 veya en 1yi alim1 yapip yapmadigr bu tiiketici grubu i¢in bir anlam ifade

etmemektedir.

- Asirt segenekten kaynakli karmasa yasayan tiliketici grubunun bir¢ok marka ve
magazadan elde ettigi bilgiler sonucunda kafasi karigmakta ve secim yapmakta

zorlanmaktadir.

- Aligkanlik ve markaya sadakat gosteren tiiketicilerin favori marka ve magazalar
bulunmakta ve alim ihtiyaci ortaya ¢iktiginda bu marka ve magazalar1 segmesi bir

aligkanlik halini almaktadir.

Sproles ve Kendalfin Amerikali 6grenciler lizerinde yaptig1 ve tiiketici karar verme
tarzlarini ortaya koydugu bu ¢alismanin ardindan diinya genelinde s6z konusu tarzlarin

gegcerliligini ortaya koymak i¢in ¢alismalar yapilmistir (Hafstrom vd., 1992; Durvasula
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vd., 1993; Fan ve Xiao, 1998; Hiu vd., 2001; Walsh vd., 2001; Mokhlis, 2009; Zhou
vd., 2010; Tanksale vd., 2014; Mattos vd., 2015; Nayeem ve Casidy, 2015; Mehta ve
Dixit, 2016; Eriksson vd., 2017). Tirkiye’de de tiiketici karar verme tarzlar iizerine
calismalar yiiriitiilmiistiir (Unal ve Ercis, 2006; Kavas ve Yesilada, 2007; Alniagik,
2012; Ceylan, 2013; Dursun vd., 2013; Erdem, 2016; Ergin vd., 2016; Yiicel, 2017;).
Yapilan tiim c¢alismalarda iilke, kiiltiir ve zamandan kaynakli farkliliklar ortaya

cikmakla birlikte Sproles ve Kendall’in ¢alismasi ile uyumlu sonuglar alinmistir.

3.2. Online Tiiketici Karar Verme Tarzlar

Online aligverigin ekonomik yasamda etkisinin artmasi pazardaki firmalarda ve
tiketicilerde bir takim davraniglarin  degigsmesine yol agmaktadir. Giiniimiiz
tilkketicilerinin, ozellikle geng¢ niifus icerisinde, biiyiik bir ¢cogunlugu bilgisayar ve
internet kullanicisidir. Bununla birlikte fiziksel perakendeciler sanal perakendeciler
konumuna doniisiirken, hi¢ fiziki magaza agmadan sadece sanal magaza agan sanal
perakendeciler olusmaya baslamistir (Koufaris, 2002: 205). Hem tiiketicilerin
profillerindeki hem de yapisal ortamdaki degisimlerin tiiketicilerin karar verme

tarzlarinda degisiklik yaratmasi kaginilmaz bir durum ortaya ¢ikarmaktadir.

Geleneksel aligveriste tiiketicilerin magaza atmosferini olanaklar dahilinde bes duyu
ile wuyarilarak algilamalar1 ve kararlarmi bu algilara gore sekillendirmeleri
istenmektedir. Dogas1 geregi tiim duyu organlarina hitap edememesi yine de online
aligveriste magaza atmosferinin 6nemini azaltmamaktadir (Floh ve Madlberger, 2013:
425). Sanal magaza atmosferindeki kalitenin artmasi tiiketicilerin memnuniyet
seviyelerinin artmasini beraberinde getirmektedir (Eroglu vd., 2003, 148). Ayrica 1yi
diizenlenmis bir sanal magaza atmosferi duygusal uyarilmay1 ve o sanal magazaya
yonelik tutumlart olumlu etkileyerek satin almanin gerceklesmesine katkida
bulunmaktadir (Wu vd., 2013: 18). Bu nedenle firmalar, online magazalarini
tilketicilerin daha ¢ok gezinmelerini ve sanal magaza deneyimlerini artirmalarin
saglayarak satin alma niyetlerini yiikseltmeyi oncelikli hedeflemektedirler (Hsu vd.,
2012: 327-328). Geligen teknolojiye baglh olarak tiiketiciler farkli ara¢ ve ortamlarda
firmalarin bilgilerine ulasabilmekte, arastirmalarini yapabilmekte ve online satin
almay1 gerceklestirebilmektedir. Tiiketiciler sanal ortamlarda farkl: tiiketicilerle bilgi
aligverisinde bulunup higbir zaman yan yana gelemeyecekleri ve diinya 6lgeginde bir

kitle ile iletisime gecerek birbirlerini etkileyebilmektedirler. Firmalar, boylesine
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zorlayici1 bir ortamda tiiketicileri etkilemek icin, sanal ortam enstriimanlarini
biitiinlesik bir pazarlama iletisimi igerisinde diizenlemeye c¢aba gostermektedirler

(Bilgihan vd., 2016: 114).

Online aligveriste 6nemli bir yeri olan giyim iiriinlerinde geleneksel aligverise kiyasla
tirtin teshiri zor ve 6nem arz eden bir durumdur. Ayrica iirliniin ekran karsisinda
denenemeyecegi de dikkate alindiginda firmalar bu konuya ayri bir 6nem
atfetmektedirler. Uriinlerin gercek veya sanal modellerin iizerine giydirilmesi, farkli
acilardan fotograflarinin ¢ekilmesi, bu fotograflarin biiyiitiilerek detaylarinin
goriilebilmesi tiiketicilerin yasacaklari1 deneyimleri artiracak ve satin alma kararlarini
etkileyecektir (Jeong vd., 2009: 107). Online aligverise konu olan iiriinler fiziki
magazalardaki sunumlarina ve gergekciliklerine ne kadar yakin olurlarsa,
sergilendikleri sanal sayfanin grafik, tasarim, renk, animasyon ve benzeri unsurlarinin
duyusal deneyimleri etkilemesi ne kadar yiiksek olursa tiiketicilerin satin alma
egilimleri o denli yiiksek olacaktir (Demangeot ve Broderick, 2006: 337-339). Diger
yandan firmalar iriinlerinin Ozelliklerine goére farkli stratejileri de goz Oniinde
bulundurmalidirlar. Liiks {iriinlerin sanal magazalar1 geleneksel iiriinlere kiyasla daha
koyu arka plan renkleri, daha biiyiik iiriin konumlandirmasi, yatay kaydirma ¢ubugu
ve sayfanin 6nemli oranda sadelesmesi ile dikkat ¢ekmektedirler (Kluge vd., 2013:

912).

Gelisen teknolojinin tiiketicinin hayatina daha fazla oranda girmesi ile birlikte
tilketicinin artik gii¢lii oldugunu bilmesi, deger kavramina geleneksel anlamdan artik
daha farkli ve daha fazla 6nem atfetmesi, kimseye bagli kalmadan aracisiz iglemlerini
yiiriitebilmesi, 6zellikle de sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin birbirlerini etkileyip
yonlendirebilmeleri online karar alma tarzlarin1 da geleneksel karar alma tarzlarina

gore degisiklige ugratmaktadir (Bayrakdaroglu vd.,2017: 161).

Bu baglamda Sproles ve Kendall’in (1986) ortaya koydugu tiiketici karar verme tarzi
Sam ve Chatwin (2015) tarafindan online aligverise uygun olarak degerlendirilerek
online tiiketici karar verme tarzi ortaya konmustur. Gelistirilen online tiiketici karar
verme tarzi dlgeginde ifadelerin uygun iiriin ve servisin se¢im kararini direkt etkileyen
unsurlar ile online aligveris cevresiyle direkt alakali unsurlar icermesine 6zen
gosterilmistir. Ayrica degisen ekonomik ve teknolojik ¢evreye bagli olarak gizlilik,

giivenlik, iyi organize edilmis internet sayfalari, gelismis arama motorlari, sosyal ag
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siteleri ve miisteri goriisleri gibi konularin hem tiiketici hem de online aligveriste yer
alacak firmalar tarafindan goz 6niinde bulundurulmasi geregi belirtilmektedir (Sam ve
Chatwin, 2015: 101).

Bayrakdaroglu vd. (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada Sam ve Chatwin’in (2015)
gelistirmis oldugu online tiiketici karar verme tarzi dlgegini Tiirkge’ye uyarlayip Tiirk
tilkketicileri iizerinde uygulamislardir. Arastirma sonucunda séz konusu Olgegin
Tiirkge’ye uyarlanabildigim, gegerli ve glivenilir oldugunu ortaya koymuslardir. Buna

gore online tiiketici karar verme tarzlar1 s0yle tanimlanmaktadir (Bayrakdaroglu vd.,

2017: 166-167);

- Aligkanlik halinde ytiksek kaliteye duyarli tiiketici olarak tanimlanan grup devamli

olarak ytiksek kaliteli iiriinleri satin alma egilimi gostermektedirler.

- Markaya duyarli tiiketici grubu taninmis ve daha pahali markalan satin alma

egilimdedirler.

- Yenilik¢i modaya duyarli tiiketici olarak tanimlanan gruptakiler moda bilincine sahip

olup satin almalarini buna gore gerceklestirme egilimindedirler.

- Fiyata duyarl tiiketici grubu en diisiik bedelle en yiiksek degeri elde etme amaciyla

hareket etmektedirler.

- Uriin portatifligine/tasinabilirligine duyarh tiiketici tanimina giren tiiketiciler satin
almalarin1  gerceklestirirken iirlinlerin  boyutlarina ve tasnabilirligine dikkat

etmektedirler.

- Web sitesi icerigine duyarli tiiketici grubu ilgili web sitesinin gesitli olanak ve
ozellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip olup bu olanak ve 6zelliklerin web sitesi
tarafindan saglanmis olmasi nedeniyle online aligverislerini ilgili web sitesinden

yapmaktadir.

- Web sitesi ara yliziine duyarli tiiketici grubunda yer alanlar ise web sitesinin
tasarimindan, kullanilan animasyonlardan ve buna bagli olarak web sitesinin hizindan

etkilenerek satin alma kararlarini buna gére vermektedirler.
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3.3. Online Algsveriste Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Online aligveriste tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri birkag baslik
altinda incelemek miimkiindiir. Bu bagliklar yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir
durumu gibi demografik faktorler, algilama, 6grenme, giidiillenme, ve tutum gibi
psikolojik faktorler, aile, roller, statiiler, referans gruplar1 gibi sosyolojik faktorler,
kiiltiir, sosyal sinif, din gibi kiiltiirel faktorler (Arslan ve Arslan, 2012: 95) yasam tarzi
(Kog, 2015: 385) ve online aligverise 6zgii faktorlerden olusturmaktadir.

3.3.1. Online ahsverise ozgii faktorler

Ekonomik yasamin iginde online aligverisin biiyliyen bir paya sahip olmasi
arastirmacilar1 ve pazarlama profesyonellerini online aligveriste tiiketicinin satin alma

kararlarina etki eden faktorleri de belirlemeye yonlendirmektedir (Aksoy, 2006: 52).

Online aligveris yapan tiiketicilerin davranislar1 demografik, psikolojik, sosyoloji k ve
kiiltiirel faktorlerden etkilendigi gibi online aligverisin dogasina 6zgii faktorlerden de
etkilenmektedir. Katawetawaraks ve Wang (2011: 68-69)’a gore tiiketicilerin online
aligveriste kararlarim1  olumlu yonde etkileyen faktorler dort grup altinda
toplanmaktadir. Bu faktorlerden birincisi; tiiketicinin istedigi zaman diliminde
aligverisini  yapabilece§i ve boylelikle rahatsizlik yaratan kalabalikla da
ugrasmayacagi bir ortam ifade eden kolaylik faktoriidiir. Tkinci olarak bilgi faktdrii
yer almaktadir. Tiiketiciler firmalarin sayfalarinda iirtinlerle ilgili cok detayl bilgilere
ulagabildikleri gibi diger tiiketicilerin yorumlarina da ulasip kararlarini bu bilgilere
gdre verebilmektedirler. Uglincii faktér iiriin ve hizmetin uygunlugudur. Bu faktore
gore online aligveris i¢in sunulan iriin ile hizmet c¢esitliliginin ¢ok ve 6deme
seceneklerinin tiiketicilere gore diizenlenmesi tiiketicinin satin alma kararlarim
etkilemektedir. Dordiincii faktor ise geleneksel aligverise gore online aligverisin diisiik
fiyat imkan1 sunmasi ve bir ¢ok islemin yerine getirilmesini gereksiz kilmasini ifade
eden maliyet ve zaman verimliligi faktoriidiir. Yine Katawetawaraks ve Wang (2011:
69-70)’a gore giivenlik endiseleri, online aligveris sirasinda iiriine dokunulamamasi,
fiziki olarak bir c¢alisanla iletisime gegip ondan yardim alma isteginin
gerceklesememesi ve online aligveris ile ilgili ge¢gmis deneyimlerde tatminsizlik
yasamak, tiiketicilerin online aligveriste satin alma kararlarini olumsuz olarak

etkilemektedir.
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Bauboniene ve Guleviciute (2015: 81)’nin arastirmasinda online aligverisi etkileyen
faktorler igerisinden kolaylik ve basitlik faktorii tiim tliketiciler tarafindan en ¢ok
belirtilen faktor olmaktadir. Diisiik fiyat faktorii ise cinsiyet dagilimina gore kadinlar
icin, yas dagilimina gore ise de 25-34 yas araligindaki tiiketiciler icin baskin

cikmaktadir.

Mittal (2013)’e gore bilgi faktorii tiiketicilerin aradiklari tirtinlere ulagmasi noktasinda
en Oonemli faktor iken, 6deme islemleri sirasinda ise giivenlik en 6nemli faktor haline

gelmektedir.

Dijitallesmenin artmas1 ve yaygin kullanimu tiiketicilerin kolaylik, hiz, fiyat, bilgi ve
hizmet anlayislarinda kokli degisiklikler yagsanmasina neden olmakta ve buna baglh
olarak tiiketicilerin beklentileri ile davranislar1 degisiklige ugramaktadir. Online
aligveriste tiiketicileri etkilemek isteyen firmalar da klasik yontemlerin disinda yeni
yollar aramak zorundadirlar (Kotler ve Armstrong, 2005: 554). Tiiketicinin, online
ortamdaki pazarlama faaliyetlerine maruz kalmasi sonucunda, online firmalar
hakkindaki toplam izlenimi olarak tanimlanabilen web deneyimi, internet ortaminda
faaliyet gosteren firmalarin, tiiketicilerin online satin alma kararlarini etkilemekte
kullanabilecekleri en 6nemli faktorlerdendir. Constantinides (2004: 114) ¢aligmasinda

web deneyimini {i¢ ana alt grupta toplayarak agagidaki sekilde tablolastirmistir:
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Tablo 3. 1. Web deneyiminin unsurlari

Kolaylik ) Tasarim
] Islem Giivenligi v
o v Yénlendirme o = Sunum Kalitesi
| o ) = - =
é E Siparis/Odeme Stireci é Miisteri Bilgilerinin Kot 5 £ Tasarim Unsurlar
Q § Erisilebilme o) Amach Kullanum é Stil/Atmosfer
= | = . e -
.’:é § Arama Imkanlan ve Stiregleri ﬁ . Miisteri Bilgilerinin :8 = Tletigim
&= | ¥ | Bilgi Mimarisi 3 Lﬁ Gitvenligi M - Uriin
< _ |2 < i Vaadi Yerine
: Sitenin Hizi = o) 7 h
- o’ Belirsizlik Azaltic1 Unsurlar 7 = clirme
= Miisteri Hizmetleri/Satis Sonrasi - E i Fiyat
72 . . il <
> % Isletme Personeli Ile Etkilesim S = ft Promosyon
= A Olanagi o 9 > ’
d I Ozellestirme {‘ Garantiler ve [ade Politikalan <
Z|E 3
Sebeke/Ag etkileri A

Konuyla ilgili yapilan diger calismalar da yukaridaki tabloyu destekler niteliktedir.
Yogun is ve Ozel hayat icerisinde insanlar kendilerine daha ¢ok vakit ayirmak ve
yapmak zorunda olduklar1 islemler i¢in en az cabay:1 sarf etmek istemektedirler.
Aligveris siiregleri lizerinde tliketicinin kontroliiniin olmasina, istenilen bilgiye hizlica
ulasilmasina, para ve zaman tasarrufu saglayarak islemlerin kolayca tamamlanmasina
olanak saglayan web siteleri, online aligveris yapilmasi noktasinda tiiketicileri olumlu
etkilemektedir (Kircova, 2012: 65-67). Kim ve Lennon (2013: 46-47)’un ¢alismasina
gore web sitesinin tasarimi, vaatlerin yerine getirilmesi, miisteri hizmetleri ve giivenlik
ile ilgili konularda karsilagilacak olumsuz bir durum tiiketiciler tarafindan firmaya
kars1 algilanan riski olumsuz yonde etkilemektedir. Giyim egsyalari tizerine yapilan bir
arastirmada ise iiriin sunum seklinin tiiketici iizerinde etkili oldugu bulunmustur (Kim

vd., 2009: 13).

Jayawardhena ve Wright (2009: 1178)’a gore web sitesinin 6zellikleri ve kolayligi,
eglence ve heyecan arayan tiiketici lizerinde olumlu etkide bulunmaktadir. Ayrica
online satin alma Oncesi yapilan bilgi aramalarinda karsilagilan tiiketici yorum ve
Onerilerinin diger tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(Senecal ve Nantel, 2004: 167). Diger yandan internette derecelendirmeli yapilan {iriin
incelemeleri de online satin alma kararlarinda tiiketiciler lizerinde etkili olmaktadir
(Tamimi ve Sebastianelli, 2015: 178). Prashar vd. (2017)’ne gore web sitesinde yer
alan bilgilerin niteligi ve etkinligi ile web sitesinin atmosferi tiiketicilerin web
sitesinden genel anlamda tatmin olmasina ve satin alma niyetinin olumlu yonde

etkilenmesine neden olmaktadir.
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Satin alma kararlarini sekillendirmek i¢in bilgi toplamaya c¢alisan tiiketici ulastigi bir
bilgiye ya icerdigi uzmanlik bilgisi ya da giivenilirligi nedeniyle itibar etmektedir.
Ureticinin kontroliinde olan bilgi araglart uzmanlik bilgisi nedeniyle, tarafsiz
kaynaklardan elde edilen bilgiler ise gilivenilirligi nedeniyle tiiketici i¢in énem arz
etmektedir. Tiiketicinin {iriin ile ilgili aginalig1 ve bilgi diizeyi talep edecegi bilgi
kaynaklarinin degismesine neden olmaktadir (Sproule ve Archer, 2000: 400).
Tiketiciler ihtiya¢ duyduklari bilgiyi internet iizerinden web sitesi i¢erisinde arayarak,
tarayictya ulagmak istedigi adresi yazarak veya arama motorlarinda anahtar kelimeleri

aratarak arastirabilmektedirler (Aksoy, 2006: 64).

Internette faaliyet gosteren firmalar da internet sitelerinde tiiketicilerin segenekleri
degerlendirebilmelerine yardimci olmaktadirlar. Bu yardim iki ana grupta
toplanmaktadir. Ilk ana grup {iriin degerlendirmesine yapilan destek olarak
adlandirilmaktadir. Bu asamada firma tiiketicinin fiyat ve diger Ozellikleri
karsilastirabilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica tiliketicilerin diger tiiketicilerle
iletisime gecebilecegi, onlarin goriis ve yorumlarimi alabilecegi bir yapilanmay1
olanakli hale getirmektedir. Ikinci ana grup elektronik ortamda giiven tesis etmek
olarak adlandirilmaktadir. Bunun i¢in firma her tiirlii elektronik islemin giivenligini
saglamak durumundadir. Bunun disinda 6nemli miisteriler portfOyiini hayata
gecirerek diizenli ve iyi 6demeler yapan miisteriler yaratmaktadir. Son olarak da
herhangi bir belirsizlik hissini azaltacak servis telefon numaralari ve kontak bilgilerini

saglamaktadirlar (Liang ve Lai, 2002: 434).

Diger yandan tiiketiciler yapacaklar1 online aligverisin eglenceli ve kolay olmasini
istemektedirler. Bu nedenle siparis verme, ddeme ve teslimat islemleri kolay
tamamlanmali ve gerekli agiklamalar anlasilir bir sekilde belirtilmelidir (Aksoy, 2006:
67). Online aligveris sirasinda kolay kullanimi olan aligveris sepetlerinin, ikame {iriin
tavsiyelerinin ve gerektiginde iletisime gegilebilecek online saticilarin olmasi
tilketicilerin satin alma kararlarin1 daha kolay vermelerini saglamaktadir. Bununla
birlikte sisteme iiye girislerinin basit olmasi, teslimat sekli ile zamaninin miisteri
tarafindan diizenlenebilmesi ve 6deme giivenligi saglanip 6deme yonteminin miisteri
tercihine birakilmasi tiiketicinin satin alma kararimi olumlu etkileyecek unsurlar

arasindadir (Liang ve Lai, 2002: 434 -435).
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Tiiketiciler satin alma sonrasinda ya yeni bir seyler 6grenmis olmaktadirlar ya da daha
onceden o0grendikleri bir bilgiyi pekistirmektedirler (Kog, 2015: 490). Tiiketiciler satin
alma sonrasinda tatmin olmak, kismen tatmin olmak ve tatmin olmamak olarak
adlandirilabilecek ii¢ farkli durumdan biriyle karsilasirlar (Odabasi ve Baris, 2003:
387). Tatmin olmayan tiiketiciler firma ve iirlinii adina olumsuz bir agizdan agza
iletisim baglatabilmekte, forum sitelerinde ve ilgili firmanin sayfalarindaki iiriin
yorumlar1 boliimiinde sikayetlerini belirten goriislerini  paylasabilmektedirler.
Firmalar tiiketicilerin sikayetlerini kendilerine ulastirmalarini tesvik etmeli ve iletisim
kanallarini siirekli agik tutmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2005: 159). Satin alma
sonrasinda tatmin olan tiiketiciler ise sonraki satin almalarda da ayni tatmini yasadik¢a
ilgili firmalarin sadik miisterileri h aline gelebilmektedirler (Bas vd. 2015: 20-21).
Dolayisiyla firmalar satistan sonra satin alma karar siirecinin bittigini diislinmemeli
aksine s6z konusu siirecin yeniden basladigini fark etmelidirler (Butler ve Peppard,

1998: 609).

Ancak tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen en onemli faktorlerden biri
giivendir. Online ortamlardaki kisisel bilgilerimizin gizliligi konusu online
aligveristeki oncelikli konulardan biri olmaya devam etmektedir. Ayn1 zamanda her
tiirli finansal iglemlerin yapilmasindan dolay1 online giivenlik de bir ¢ok tiiketicinin
lizerinde hassasiyetle durdugu bir konuyu teskil etmektedir (Kotler ve Armstrong,
2005: 579). Saydan vd. (2008: 400) yaptiklar bir arastirmada tiiketicilerin kredi kart1
giivenligi ile kisisel bilgilerinin korunmasi konusunda endiselerinin ilk siralarda
geldigini ortaya koymuslardir. Tiiketicilerin giiven ile ilgili kaygilar1 giderildikce
online aligveris daha ¢ok tercih edilir hale gelmektedir (Enginkaya, 2006: 15).

3.3.2. Demografik faktorler

Kadin ve erkek olarak farkli biyolojik 6zelliklere sahip tiiketiciler bu farkliliklar ile
tilketim tercihlerinde de birbirlerinden ayrilmaktadir. Biyolojik farklilik beraberinde
psikolojik farkliligr da getirmektedir. Diger yandan gliniimiiz toplumu 6zellikle de
kitle iletisim araglar1 marifetiyle bireylere sahip olduklar1 cinsiyete bagli olarak
toplumsal cinsiyet rolleri yiiklemekte (Pehlivan, 2017: 498) ve bu duruma bagli olarak
tiketim yapmalarini beklemektedir (Bayhan, 2011). Yapilmis olan bir aragtirmada

kadinlarin erkeklere oranla hem duygusal hem de bilissel yonden daha fazla etki
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altinda olup daha ¢ok plansiz satin alma yaptig1 ortaya konmustur (Coley ve Burgess,
2003: 293).

Farkli yas gruplarinda yer alan tiiketiciler, i¢inde yer aldiklar1 yas gruplarinin tiikketim
Ozelliklerine gore hareket etmektedirler. Bu baglamda geng bir tiiketicinin yasl bir
tiiketiciye gore farkli bir tiiketim aliskanlig1 olmaktadir (Unal, 2008: 85). Styven vd.
(2017: 425) yapmis olduklar bir arastirmada geng tiiketicilerin yaslh tiiketicilere ve
ayni zamanda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla plansiz satin alma

egiliminde olduklarini belirtmektedirler.

Meslek ve gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davraniglarini 6nemli oranda
sekillendirmektedir. Bir vasifsiz is¢i ile list diizey yoneticinin tiikketim aligkanliklari
birbirlerinden olduk¢a farkli olmaktadir. Diger yandan gelir artikca harcama da
artmakta ve ayni zamanda harcama kalemleri i¢inde farklilagmalar da yasanmaktadir

(Kotler, 2000b: 167-168).

Ayn1 meslekte veya ayn1 gelir grubunda olan tiiketicilerin farkli egitim diizeylerinde
olmas1 da tiikketim aligkanliklarinda farkliliklar sergilemelerine neden olmaktadir.
Ornek olarak egitim diizeyine bagl bir sekilde ¢evreye duyarlilik kazanmus tiiketicinin
boyle bir duyarlilik sergilemeyen bir tiiketiciye oranla satin aldigi {iriinlerde bu ¢evre
duyarliligina uygun diisen tercihler yapmasi beklenecektir (Cabuk vd., 2008: 97).
Ayrica egitim, tiiketicilerin ekonomik yasam igerisinde kazanacaklar1 geliri de
belirleyen ve boylelikle tiiketim iizerinde dolayli olarak tekrardan etkisi olan bir

unsurdur (loncica vd., 2012: 4154).

3.3.3. Psikolojik faktorler

Tiiketici duyu organlari araciligiyla maruz kaldigi uyaranlar1 anlamaya calisarak bir
algilama siireci tamamlamaktadir (Kog, 2015: 105). Bu algilama siireci dahilinde
tilketici firmalarin her tiirli pazarlama iletisimi faaliyetlerine maruz kalmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2016: 36). Bunun sonucunda tiiketici marka, {iriin, fiyat ve
magaza gibi bircok unsur hakkinda bilgi sahibi olmakta ve deneyimler kazanmaktadir.
Kazandigr bu deneyimler sonucu da davranislarinda degisiklik meydana gelerek
Ogrenme siirecini tamamlamaktadir (Foxall, 1980: 39). Tiiketicinin, ihtiyacinin farkina

varmasi ile bu ithtiyacini gidermek i¢in
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bir eyleme gecmesi olarak nitelendirilebilecek olan giidillenme tiiketiciyi genel
anlamda plansiz satin alma ve planli satin alma olarak iki temel satin alma davranisina
yonlendirmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 103-104). Ayrica herhangi bir kisi, konu,
fikir veya nesneye karsi kisinin gelistirmis oldugu olumlu, olumsuz veya nétr bir
degerlendirme ve bu degerlendirmeye bagli olarak davranma egilimi (Kog, 2015: 294)
seklinde tanimlanan tutumlar tiiketicilerin davraniglarini belirlemede ¢ok Onemli

gorevler iistlenmektedir.

3.3.4. Sosyolojik faktorler

Aile, bireyin diinyaya gelmesi ve sosyallesmesi a¢isindan ilk ve en 6nemli unsur
olmaktadir. Bu baglamda aile, kisinin bireysel bir tiiketici olarak nasil bir yapida
olacagini sekillendirdigi gibi aile ig¢indeki bir tiiketici ve karar verici unsur olarak
kisinin nasil hareket edecegini de belirleyen bir yapidir. Bir tiiketici sadece kendi
faydasi i¢in satin alabilecegi bir iirlinli, konu ailesi olunca satin almaktan vazgecip
farkli bir tiriinii satin alabilir (Kog, 2015: 451). Ailenin yapisi ve ailenin tasidigi
degerler de i¢inde barindirdig1 tiim bireysel tiiketicileri hem bireysel hem de ortak

tilketim davraniglarinda sekillendirmektedir (Glingordii, 2016: 344).

Tiiketiciler sosyallesmelerinin geregi olarak bir takim referans gruplarindan
etkilenmektedirler. Bu etkilenmelerin temelinde tiiketicilerin kendileri i¢in faydali
bilgileri edinmek, odiillendirilmek veya cezalandirilmamak ile benlik kavramim
gerceklestirecek eylemler gostermek yer almaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 229).
Tiiketici i¢inde yer aldig1 ve yer almadigi referans gruplarindan etkilenerek kendinde
ortaya ¢ikardigi profile uygun olarak tiiketim davranislarini sekillendirmektedir (Unal,

2008: 63).

Tiiketiciler, yasamlar1 siiresince aile, meslek grubu, siyasi veya ekonomik
organizasyonlar ile kuliipler gibi sosyal mekanizmalara dahil olmaktadirlar. Buna
bagli olarak da tiiketicilerden yerine getirmesi gereken bir takim roller beklenmektedir.
Tiiketiciler bu roller ve rollerin beraberinde getirdigi statiilere bagli olarak satin alma

davraniglarini sekillendirmektedirler (Kotler, 2000b: 167).

3.3.5. Kiiltiirel faktorler

Bir toplumun iirettigi ve nesilden nesile aktardigi tiim maddi ve manevi unsurlar olarak

tanimlanabilecek kiiltiir, tiiketimin en 6nemli belirleyicilerindendir. Yapilmasi uygun
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olan davraniglar ile sonucunda yaptirimlarin belirlendigi yasak olan davranislar
biitiiniinli sekillendiren kiiltiir, tliketicilerin de nasil davranmas1 gerektigi noktasinda

belirgin ¢gizgiler ortaya koymaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 179-185).

Kiiltiir insanlarin ortak yasamlarimin bir sonucu oldugundan her kiiltiir kendi iginde
ortak ozellikler gosterecektir. Bu nedenle farkli kiiltiirlerde farkli davranig kaliplarinin
ortaya ¢ikmasi ve dolayisityla tiiketim davranig kaliplarinin farklilagmasi olagan

goriilmektedir (Kog, 2015: 401-409).

Alt kiiltiir olarak da belirtilebilen sosyal siniflar, toplum icginde kendine 0Ozgii
davranislar sergileyen daha homojen yapilardir. Tiiketiciler i¢inde bulunduklari sosyal
simiflara uygun satin alma davranislarini sergilemekte, sinif atladiginda veya
diistiigiinde bu davranislarini da i¢ine girdikleri yeni sosyal smifa uygun olarak

degistirmektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 195-196).

Din, sevap ve giinah kavramlarini kullanarak toplumda yapilmasi istenen ve
istenmeyen hareketleri belirleyerek kendi alanini yaratmakta ve tiiketicilerin bu alanlar

dahiline giren konularda satin alma kararlarimi sekillendirmektedir (Ozkalp,

1995:169).

3.3.6. Yas, yasam donemi ve yasam tarz faktorleri

Yasam tarzi, Islamoglu ve Altumsik (2008: 169) tarafindan “genis anlamda, insanin
bos zamanini nasil gecirdigi (faaliyetleri), ¢evresinde nelere dnem verdigi (ilgileri),
diinya ve kendi hakkindaki diisiinceleri (fikirleri) iceren bir yasama bi¢imi” olarak
tanimlanmaktadir. Kisinin nasil bir hayat yasamak istemesi kisiyi etkileyen tiim
faktorlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bir durumdur. Kisinin yasami boyunca da
igsel ve digsal faktorlerin etkisiyle yasam tarzi sekillenmekte ve degisim
gostermektedir (Kog, 2015: 387; Islamoglu ve Altunigik, 2008:169). Bu baglamda yas
ve yasam donemlerini hem demografik faktor altinda incelerken hem de yasam tarzi

ile birlikte ayr1 degerlendirmek uygun diismektedir.

Bir sonraki baglik altinda daha detayli olarak incelenecek olan kusak kavrami
sosyolojik bir kavram olmakla birlikte modern ekonomik hayat i¢inde 6nemli bir yere
sahiptir. Modern pazarlama anlayis1 cercevesinde firmalarin odak noktasinin
miisteriler olmasi gerektiginden, miisterilerini dogru tanimlayamayan firmalar uzun
soluklu bir yasama sahip olamama tehlikesi ile kars1 karsiya kalmakta ve bu nedenle
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pazar bolimlendirmeye biiyiik 6nem vermektedirler. Segmentasyon da denilen pazar
boliimlendirme, misterileri demografik gruplara, gereksinim gruplarina, davranis
gruplarina, cografi alanlara, psikografik faktorlere veya mamiile iliskin faktorlere gore
ayirmak seklinde yapilabilir (Mucuk, 2012: 109). Demografik gruplara bolerken de
musterileri kusaklara gore ayirmak kullanilan bir yontem olmaya devam etmektedir
(Ozel, 2017: 2). Goreceli olarak genis bir aralik i¢inde yer alan kusaklar da kendi
iclerinde tekrar yaslara gore alt gruplara boliinebilmekteyse de pazarlama karar
alicilar, insanlar1 yaslarina gore boliimlendirmeye tabi tutmak yerine yagam tarzlarina
gore ayirmayi daha fazla géz oniinde bulundurmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2005:
74). Bireyler ekonomik anlamda yetigkin hale geldikleri ilk donemlerinde yasadiklari
olaylardan etkilenmekte ve yasam boyu devam edecek bir tutum ve inang sistemi
gelistirmektedirler. Yaslanmaya bagl olarak degismeyecek bu tutum ve inanglar
ekonomik etkinliklerin belirleyicisi olmaktadirlar (Berkowitz vd., 1997: 80). Firmalar
kendi durumlarina uygun diisecek c¢esitli pazar bdliimlendirme yontemlerini
kullanarak birbirleriyle ortak ilgi, istek ve gereksinimi olan miisteri kitlelerini

belirleyip daha etkin bir pazarlama ¢abas yliriitme olanagina kavusmaktadirlar (Tekin,

2014: 95).
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4. E-TICARETTE TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECININ
INTERNET ALISVERISINDE KASKO VE TRAFIK SIGORTASI
KARSILASTIRMA SIiTELERI UZERINDEN INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde e-ticarette tiiketici satin alma karar siirecinin internet
aligverisinde kasko ve trafik sigortasi karsilastirma siteleri iizerinden incelenmesi

amactyla yapilan anket arastirmasinin yontem ve bulgularina yer verilmistir.

4.1. Yontem

Aragtirmanin yontemi ¢er¢evesinde amag, model, problemler, evren ve drneklem, veri

toplama araglari, varsayim ve sinirliliklar ile veri analiz teknikleri ele alinmistir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda sigorta karsilagtirma sitelerinden sigorta iirlinii satin alan
miisterilerin satin alma siireglerinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu ¢ercevede
tiikketicilerin ilgili web sitelerine iliskin algiladigi hizmet kalitesinin algilanan deger,
memnuniyet ve gliven lizerindeki etkisi incelenmistir. Bununla birlikte algilanan
deger, memnuniyet ve giivenin e-sadakat ve e-yapiskanlik tzerine etkisi de
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin hizmet kalitesine iligkin
algilari, algiladiklart deger, memnuniyet, giiven, e-sadakat ve e-yapiskanlik
faktorlerinin sosyodemografik ozellikler (cinsiyet, yas, medeni durum, G6grenim
durumu) ve satin alma &zellikleri (internetten aligveris yapma sikligi, internetten
aligverisin tercih edilmesindeki en 6nemli gerekge, son bir yil icerisinde satin alinan
sigorta poligesi sayisi, son bir yil icerisinde internetten satin alinan sigorta poligesi
sayis1) ¢ercevesinde olusturulan gruplar arasinda farklilasmasinin degerlendirilmesi

bir diger hedeftir.

4.1.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada mevcut durumu tespit etme amaglandigindan iligkisel tarama modeli
kullanilmistir. Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu

sekliyle betimlemeyi amaclayan aragtirma yaklasimlaridir. Tarama modelinin bir tiirii
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olan iliskisel tarama modeli ise, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte
degisim varligint ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan arastirma modelidir

(Karasar, 2016). Arastirma kapsaminda olusturulan model Sekil 4.1°de sunulmustur:

ALGILANAN E-HiZMET
KALITESI ALGILANAN
g DEGER
Givenilirik E-SADAKAT
Dogruluk Arama
Erisim . . s
. - MUSTERI Kulaktan kulaga iletisim
Navigasyon kolayld MEMNUNIYETI Daha fazla 6deme istekliligi
Giivence
Kigiscllestirme E-YAPISKANLIK
Verim
Fiyat bilgisi d e o .
Site estetigi MUSTERI GUVENI
Esneklik

Sekil 4. 1. Arastirmanin Modeli

4.1.3. Arastirmanin Problemleri

Arastirma kapsaminda asagidaki problemlere yanit aranmaktadir:

o Tiketicilerin sigorta karsilastirma sitelerinden algiladigi e-hizmet kalitesinin
algiladiklar1 deger tizerinde anlamli bir etkisi var midir?

o Tiketicilerin sigorta karsilastirma sitelerinden algiladigi e-hizmet kalitesinin
memnuniyetleri lizerinde anlamli bir etkisi var midir?

o Tiketicilerin sigorta karsilagtirma sitelerinden algiladigi e-hizmet Kalitesinin
giivenleri lizerinde anlamli bir etkisi var midir?

e Tiiketicilerin sigorta karsilastirma sitelerinden algiladigi degerin e-sadakat ve e-
yapiskanlik tizerinde anlaml1 bir etkisi var midir?

o Tiiketicilerin sigorta karsilagtirma sitelerinden memnuniyetlerinin e-sadakat ve e-
yapiskanlik tizerinde anlaml1 bir etkisi var midir?

o Tiketicilerin sigorta karsilastirma sitelerine giivenlerinin e-sadakat ve e-
yapiskanlik tizerinde anlaml1 bir etkisi var midir?

e Tiiketicilerin hizmet kalitesine iliskin algilar1, algiladiklar1 deger, memnuniyet,
giiven, e-sadakat ve e-yapiskanlik faktorlerinin sosyodemografik Ozellikler
(cinsiyet, yas, medeni durum, O6grenim durumu) ve satin alma ozellikleri
(internetten aligveris yapma sikligi, internetten aligverisin tercih edilmesindeki en
onemli gerekce, son bir yil igerisinde satin alinan sigorta poligesi sayisi, son bir y1l
igerisinde internetten satin alinan sigorta policesi sayisi) ¢ercevesinde olusturulan

gruplar arasinda farklilasmakta midir?
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4.1.4. Evren Ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sigorta karsilagtirma sitelerinden online satin alma islemi
gerceklestiren tiiketicilerin tiimii olusturmaktadir. TSB (2019) tarafindan yayinlanan
istatistiklerde 2018 yili igerisinde 65.703.385 hayat dis1 ve 2.849.111 hayat olmak
lizere toplam 68.552.496 adet sigorta iirlinii satilmistir. Bu {irtinlere iliskin primlerin
%1,44’linii online satin alma kanallar1 olugturmaktadir. Buna goére 2018 yil1 i¢in online
satilan polige sayist 987156 olup bu sayr arastirmanin evrenini gostermektedir.
Aragtirmanin genis alan1 kapsamasi ve alanin tiimiine ulasmada maliyet ve zaman
sorununu ortaya ¢ikarmasi nedeniyle aragtirmada bu evren iizerinden 6rneklem alim
yoluna gidilmistir. Bu orneklem seciminde basit rastgele Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Bu Ornekleme yontemi Ornegi olusturan elemanlar arasinda
arastirmacimin problemine cevap bulacagina inandig1r kisilerden olusmaktadir
(Karasar, 2016). S6z konusu ana Kkitleyi temsil edecek oOrneklem biiyiikliigiiniin

belirlenmesinde;
n=Nt"pgld*(N-1)+t>pg

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (987156 miisteri)
n: Ornekleme alinacak birey sayist

p: Incelenen olaymn gériiliis siklig1 (0,9)

q: Incelenen olayin gériilmeyis siklig (0,1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik degeri, (Ornekleme

hatas1 %5 ve giiven diizeyi %95 i¢in tablodan 1,96 okunmustur)

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasin1 gosterir. (0,05)
(Karasar, 2016).

Formiilii kullanilarak ¢aligmanin evreni i¢in % 95 giiven aralifinda, + % 5 6rnekleme
hatasi ile gerekli 6rneklem biiytikliigii n = 384 kisi olarak hesaplanmistir. Bu kapsamda
daha once online sigorta policesi satin almis 1000 kisi anket linki online olarak

iletilmistir. Bu kisilerden 421 tanesi anketi doldurmustur. Doldurulan formlardan 28
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tanesinin analizler i¢in uygun olmamasi nedeniyle arastirma Orneklemi olarak 393

tiikketici belirlenmistir.

4.1.5. Veri Toplama Araclari

Aragtirma verilerinin toplanmasinda kullanilan aracin ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik ozelliklerine satin alma davranigina iliskin 6zelliklere yer verilmistir.
Arastirmaci tarafindan hazirlanan boliimde 8 madde yer almaktadir. Bu maddeler ile
katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, internetten aligveris
yapma siklig1, internetten aligverisin tercih edilmesindeki en 6nemli gerekge, son bir
yil igerisinde satin alinan sigorta policesi sayisi, son bir yil i¢erisinde internetten satin

alian sigorta poligesi sayisina iligkin bilgilerine ulagilmistir.

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde tiiketicilerin ilgili web sitelerine iligkin
algiladig1 hizmet kalitesi ve satin alma davranislarin1 6lgmek tizere Ercetin (2015)
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. 5°1i likert tipteki Olgekte yanitlar 1-
kesinlikle katilmiyorum ile 5-kesinlikle katiliyorum arasinda degismektedir ve toplam
75 madde yer almaktadir. Olgekte giivenilirlik, dogruluk, erisim, navigasyon kolaylig,
giivence, kisisellestirme, verim, fiyat bilgisi, site estetigi, esneklik, algilanan deger,
miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat, arama, kulaktan kulaga iletigim, daha
fazla 6deme istekliligi ve e-yapiskanlik olmak iizere 18 faktor yer almaktadir. Olgek

faktorlerine iliskin maddelerin dagilimi asagida sunulmustur:

Glivenirlik, 3 madde (1,2 ve 3 numarali maddeler)

Dogruluk, 4 madde (4,5,6,7 ve 8 numarali maddeler)

Erisim, 2 madde (9 ve 10 numarali maddeler)

Navigasyon kolayligi, 4 madde (11, 12,13 ve 14 numarali maddeler)

Giliven/Giivence, 3 madde (15,16 ve 17 numarali maddeler)

© a k~ w N oE

Ozellestirme/Kisisellestirme, 5 madde (18, 19, 20, 21 ve 22 numarali
maddeler)

7. Verim, 3 madde (23, 24 ve 25 numarali maddeler)

8. Fiyat bilgisi, 3 madde (26, 27 ve 28 numarali maddeler)

9. Site estetigi, 4 madde (29, 30, 31 ve 32 numarali maddeler)

10. Esneklik, 3 madde (33, 34 ve 35 numarali maddeler)

11. Algilanan deger, 4 madde (36, 37, 38 ve 39 numarali maddeler)

12. Miisteri memnuniyeti, 5 madde (40, 41, 42, 43 ve 44 numarali maddeler)
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13. Miisteri giivenir, 7 madde (45, 46, 47, 48, 49, 50 ve 51 numarali maddeler)
14. e-sadakat, 7 madde (52, 53, 54, 55, 56, 57 ve 58 numarali maddeler)

15. Arama, 5 madde (59, 60, 61, 62 ve 63 numarali maddeler)

16. Kulaktan kulaga iletisim, 4 madde (64, 65, 66 ve 67 numarali maddeler)
17. Daha fazla 6deme istekliligi, 4 madde (68, 69, 70 ve 71 numarali maddeler)
18. e-yapiskanlik, 4 madde (72, 73, 74 ve 75 numarali maddeler)

Ercetin (2015) olgegin faktorlerine iligkin giivenirlik degerlerinin 0,60 ile 0,93
arasinda degistigini bulmustur. Mevcut arastirma kapsaminda yapilan giivenirlik

analizine iligkin sonuglar Tablo 4.1’de sunulmustur.

Tablo 4. 1. Arastirma Olgegine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Faktor Madde sayisi Cronbach Alfa
Giivenilirlik 3 0,73
Dogruluk 5 0,86
Erisim 2 0,82
Navigasyon kolaylig 4 0,92
Gilivence 3 0,89
Kisisellestirme 5 0,96
Verim 3 0,88
Fiyat bilgisi 3 0,79
Site estetigi 4 0,90
Esneklik 3 0,75
Algilanan deger 4 0,94
Miisteri memnuniyeti 5 0,91
Miisteri gliveni 7 0,95
e-sadakat 7 0,97
Arama 5 0,90
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Kulaktan kulaga iletisim 4 0,84
Daha fazla 6deme istekliligi 4 0,88
e-yapiskanlik 4 0,91
Toplam 75 0,95

Tablo 4.1°e gore Olgek geneli Cronbach Alfa degeri 0,95 iken, faktorlere iliskin
giivenirlik degerleri 0,73 ile 0,97 arasinda degismektedir. Karasar (2016)’ya gore 0,70
tizerindeki Cronbach Alfa degerleri 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Buna

gore arastirma Slgegi ve faktorlerinin giivenilir oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

4.1.6. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhiliklar:

Arastirmada katilimecilarin  Olgekleri doldururken oOlgekleri objektif bir sekilde
yanitladiklar1 ve seg¢ilen 6rneklemin evreni temsil edecek ozelliklere sahip oldugu
varsaytlmistir. Secilen Orneklem online sigorta iirliinii satin alan 393 tiiketici ile
siirlandirilmistir. Bununla birlikte arastirma kullanilan 6lglim araglarinin 6l¢tiigi

nitelikler ile smirlidir.

4.1.7. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmustir. Orneklemi olusturan
ogrencilerin kisisel 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans dagilimlari incelenmistir.
Katilimcilarin algiladigr hizmet kalitesini ve satin almalarina iliskin 6zellikleri
belirlemek tizere betimsel istatistikler kullanilmigtir. Kullanilacak diger analiz
tekniklerinin belirlenmesi i¢in verilerin dagilim durumu incelenmis ve buna iliskin

normallik test sonuglar1 Tablo 4.2°de sunulmustur.

Tablo 4. 2. Normallik Test Sonuclari

Skewness Kurtosis

(Carpikhk) (Basiklik)
Giivenilirlik -0,11 -0,17
Dogruluk 0,09 -0,35
Erisim -0,67 1,16
Navigasyon kolayhg: 0,06 -0,18
Giivence -0,24 0,47
Kisisellestirme 0,07 0,03
Verim 0,07 -0,06
Fiyat bilgisi -0,23 0,18
Site estetigi -0,43 0,68
Esneklik -0,07 0,00
Algilanan deger 0,16 -0,83
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Miisteri memnuniyeti 1,05 0,51

Miisteri giiveni 0,05 0,47
e-sadakat 0,08 -0,39
Arama -0,54 0,06
Kulaktan kulaga iletisim -0,24 0,26
Daha fazla 6deme istekliligi 0,21 -0,41
e-yapiskanhk -0,01 -1,01

Degiskenlerde kayip deger bulunmadigi halde normal dagilim Olgiitii anlaminda
carpiklik ve basiklik esik degeri olarak +3 kabul edilmektedir (Sposito ve ark. 1983).
Tablo 4.2°de yer alan arastirma degiskenlerine ait carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmis ve normallestirme miidahalesi gerektiren ¢arpiklik ve basiklik sorunu
goriilmemistir. Bu dogrultuda korelasyon analizi olarak Pearson Korelasyon Testi
kullanilmigtir. Fark analizleri olarak ise ikili guruplarin karsilagtirilmasinda t-test, {i¢
ve daha fazla bagimsiz gruplarin karsilastirilmasinda ise ANOVA ve Post Hoc
testlerinden LSD Test kullanilmistir. Arastirma problemlerinin test edilmesi i¢in basit
dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giliven araliginda,

%35 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

4.2. Bulgular

Bu boliimde bulgular betimleyici istatistikler ile arastirma problem alt problemlerinin

sinanmasi basliklar1 altinda sunulmustur.

4.2.1. Betimleyici Istatistikler

Tablo 4.3’te katilimecilara iligkin 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 4. 3. Katihmeailara iliskin Ozellikler

n %
Cinsiyet
Erkek 242 61,6
Kadin 151 38,4
Yas
35 yas ve alti 136 34,6
36-45 yas 138 35,1
46 yas ve tlizeri 119 30,3
Medeni durum
Evli 245 62,3
Bekar 148 37,7

Ogrenim durumu
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Lise 36 9,2

On lisans 69 17,6
Lisans 240 61,1
Lisansiistii 48 12,2
Internetten alisveris yapma sikhig

Yilda birkag kez 100 25,4
Ayda bir kez 174 44,3
Haftada bir kez 91 23,2
Hemen hemen her giin 28 7,1
Internetten ahsverisin tercih edilmesindeki en 6nemli

gerekce

Cesitlilik 42 10,7
Kolaylik/Rahatlik 117 29,8
Farkl1 fiyat alternatiflerinin bulunmasi 159 40,5
Zamandan tasarruf 75 19,1
Son bir y1l icerisinde satin alinan sigorta policesi sayis1

Bir 92 23,4
Iki 109 27,7
Uc ve daha fazla 192 48,9

Son bir y1l icerisinde internetten satin alinan sigorta
poligesi sayisi

Bir 136 34,6
Iki 166 42,2
Ug ve daha fazla 91 23,2

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 1’de gosterilmistir.
Katilimcilarin %61,6°s1 erkek, %38,4’1 kadindir. Ayrica katilimcilarin %34,6’s1 35
yas altinda, %35,1’1 36-45 yas arasinda, %30,3’1 46 yas lizerindedir. En kii¢iik
katilimc1 24, en biiyiikk katilme1 70 yasindadir. Yasin ortalamasi 39,67+9,20°dir.
Katilimcilarin %62,3°1 evli, %37,7’s1 bekardir. Ayrica katilimcilarin %9,2°si lise,
%17,5°1 6n lisans, %61,1’1 lisans, %12,2’si lisansiistii mezunudur. Internetten alisveris
yapma sikliginda, katilimcilarin %25,4’i yilda birkac kez, %44,3’1 ayda bir kez,
%23,2’s1 haftada bir kez, %7,1’i hemen hemen her giin internetten alisveris
yapmaktadir. Ayrica, katilimcilarin 10,7°si ¢esitlilik i¢in, %29,8°1 kolaylik/rahatlik
oldugu icin, %40,5°1 farkli fiyat alternatifleri bulundugu i¢in, %19,1’1 zamandan
tasarruf i¢in internet aligverisini tercih etmektedir. Katilimeilarin %23,4’{ son bir yil
icerisinde bir defa, %27,7’si iki defa, %48,9’u li¢ veya daha fazla sigorta poligesi satin
almistir. Son olarak, katilimcilarin %34,6’s1 son bir yil igerisinde internetten bir defa,

%42,2’si iki defa, %23,2’si1 li¢ veya daha fazla sigorta poligesi satin almistir.

Tablo 4. 4. Arastirma Olgegine iliskin Betimleyici Istatistikler
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N Min Maks X SS

Giivenilirlik 393 2,00 5,00 3,94 0,66
Dogruluk 393 2,20 5,00 3,86 0,63
Erisim 393 1,50 5,00 4,05 0,70
Navigasyon kolayhgi 393 2,25 5,00 3,91 0,60
Giivence 393 2,00 5,00 3,88 0,65
Kisisellestirme 393 1,80 5,00 3,75 0,67
Verim 393 2,00 5,00 3,69 0,64
Fiyat bilgisi 393 2,00 5,00 3,96 0,66
Site estetigi 393 2,00 5,00 3,87 0,65
Esneklik 393 2,00 5,00 3,80 0,68
Algilanan deger 393 2,75 5,00 3,86 0,65
Miisteri memnuniyeti 393 2,40 5,00 3,38 0,64
Miisteri giiveni 393 2,00 5,00 3,63 0,57
e-sadakat 393 1,86 5,00 3,54 0,70
Arama 393 1,00 5,00 3,29 0,92
Kulaktan kulaga iletisim 393 2,00 5,00 3,66 0,66
e (zligeme 393 2,00 500 337 0,72
istekliligi

e-yapiskanhk 393 1,50 5,00 3,27 1,01

Tablo 4.4°te arastirma 6lgegi faktorlerinin 6zellikleri gosterilmistir. Giivenilirligin
ortalamast 3,94+0,66, dogrulugun ortalamas1 3,86+0,63, erisimin ortalamasi
4,05+0,70, navigasyon kolayligmin ortalamasi 3,91+0,60, giivencenin ortalamasi
3,88+0,65, kisisellestirmenin ortalamasi 3,75+0,67, verimin ortalamasi 3,69+0,64,
fiyat bilgisinin ortalamasi 3,96+0,66, site estetiginin ortalamasi 3,87+0,65, esnekligin
ortalamast  3,80+0,68, algilanan degerlerin ortalamast 3,86+0,65, miisteri
memnuniyetinin ortalamas: 3,38+0,64, miisteri giiveninin ortalamasi1 3,63+0,57, e-
sadakatin ortalamasi 3,5440,70, aramanin ortalamasi 3,294+0,92, kulaktan kulaga
iletisimin ortalamasi 3,66+0,66, daha fazla 6deme istekliliginin ortalamasi 3,37+0,72,

e-yapiskanliginin ortalamasi 3,27+1,01 dir.

4.2.2. Arastirma Problemlerinin Sinanmasi

Aragtirma problemlerinin sinanmasi i¢in sirasiyla korelasyon, regresyon ve fark
analizleri (t-test ve ANOVA) uygulanmistir. Tablo 4.5’te algilanan e-hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligkileri gosteren Pearson

Korelasyon Analizi sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 4. 5. Algilanan e-hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskiler

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

1. Giivenilirlik - 7137 794 687 633" 613 427" 555 627"  B87™ 491  334™ 533" 579" 244 570 212" 304"
2. Dogruluk - 6327 790™ 706" 736 397" 492 628" 523" 606" 371" 582" 519" 218" 560" ,287" 282"
3. Erisim - 6757 665" 637 476" 579" 6777 638" 396" 352" 572" 541" 185" 575" 158" 283"
4. Navigasyon kolayhig - 72178977 444™ 472 6427 K32 B5E3T 392 565 614™ 266 610" 320" 348"
5. Giivence - ,690 485 518 584" 676 607"  ,444™ 603" 610" ,294™ 633" 267" 395"
6. Kigsisellestirme - 541™ 573" 701 634™ 609 493" 643" 650" 288" 507 374 453"
7. Verim - A85™ 493" 519" 476" 5757  604™ 436" 289" 502 375" 4867
8. Fiyat bilgisi - 675" 597" 436™ 287" 563" 456" ,046 499" 1127 1117
9. Site estetigi - ,790™ 535" 430" 543" 518" 115" A81™ 2117 205
10. Esneklik - 591 529" 607 502" 114 519" 199 338"
11. Algilanan deger - 5177 659  ,483™ 1517 526" 317" 362"
12. Miisteri memnuniyeti - 664" 598™ 525" 593" 606" 548"
13. Miisteri giiveni - 628" 436" 721" 434" 434™
14. e-sadakat - 493" 643" 478" 480™
15. Arama - 346" 502" 477
16. Kulaktan kulaga iletisim - 507" 501"
17. Daha fazla 6deme istekliligi - ,610™
18. e-yapiskanhk -
**p<0,01 ve *p<0,05
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Tablo 4.5’e gore giivenilirlik diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
miisteri giiveni, e-sadakat ve kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif yonde ve orta
diizeyde (p<0,01; r11=0,491, r1=0,334, r13=0,533, r14=0,579, r16=0,570); arama, daha
fazla 6deme istekliligi ve e-yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde
(p<0,01; r15=0,244, r17=0,212, r1g=0,304) anlaml1 bir iligki vardir. Buna gore algilanan
deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme
istekliligi, e-yapiskanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttikca, giivenilirlik diizeyi

artmaktadir.

Dogruluk diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat
ve kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r11=0,606,
r2=0,371, r13=0,582, r14=0,519, r16=0,560); arama, daha fazla 6deme istekliligi ve e-
yapigkanlik arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01; r15=0,218, r17=0,287,
r18=0,282) anlaml bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
miisteri giliveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-yapiskanlik ve

kulaktan kulaga iletisim arttik¢a, dogruluk diizeyi artmaktadir.

Erisim diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri gliveni, e-sadakat ve
kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r11=0,396,
r12=0,352, r13=0,572, r14=0,541, r16=0,575); arama, daha fazla 6deme istekliligi ve e-
yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01; r15=0,185, r17=0,158,
r18=0,283) anlamli bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
miisteri giiveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-yapiskanlik ve

kulaktan kulaga iletisim arttik¢a, erisim diizeyi artmaktadir.

Navigasyon kolaylig1 diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri
giiveni, e-sadakat, kulaktan kulaga iletisim ve e-yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve
orta diizeyde (p<0,01; r11=0,563, r12=0,392, r13=0,565, r14=0,614, r16=0,610,
rig=0,348); arama ve daha fazla 6deme istekliligi arasinda pozitif yonde ve zayif
diizeyde (p<0,01; r15=0,266, r17=0,320) anlaml1 bir iligski vardir. Buna gore algilanan
deger, miisteri memnuniyeti, miisteri gliveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme
istekliligi, e-yapigkanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttik¢a, navigasyon kolayligi

diizeyi artmaktadir.
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Giivence diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat,
kulaktan kulaga iletisim ve e-yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde
(p<0,01; r11=0,607, r12=0,444, r13=0,603, r14=0,610, r16=0,633, r1g=0,395); arama ve
daha fazla 6deme istekliligi arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01;
r15=0,294, r17=0,267) anlamli bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-

yapiskanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttik¢a, giivence diizeyi artmaktadir.

Kisisellestirme diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-
sadakat, kulaktan kulaga iletisim, daha fazla 6deme istekliligi ve e-yapiskanlik
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r11=0,609, r12=0,493, r13=0,643,
r14=0,650, r1s=0,507, r17=0,374, r18=0,453); arama arasinda pozitif yénde ve zayif
diizeyde (p<0,01; r15=0,288) anlamli bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger,
miisteri memnuniyeti, miisteri gliveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi,

e-yapiskanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttikca, kisisellestirme diizeyi artmaktadir.

Verim diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat,
kulaktan kulaga iletisim, daha fazla 6deme istekliligi ve e-yapiskanlik arasinda pozitif
yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r11=0,476, r12=0,575, r13=0,604, r14=0,436, r16=0,502,
r17=0,375, ri18=0,486); arama arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01;
r15=0,288) anlaml bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
miisteri giliveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-yapiskanlik ve

kulaktan kulaga iletisim arttikca, verim diizeyi artmaktadir.

Fiyat bilgisi diizeyiyle; algilanan deger, miisteri giiveni, e-sadakat ve kulaktan kulaga
iletisim arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r11=0,436, r13=0,563,
r14=0,456, r16=0,499); miisteri memnuniyeti, daha fazla 6deme istekliligi ve e-
yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01; r12=0,287, r17=0,112,
rig=0,111) anlamli bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
miisteri gliveni, e-sadakat, daha fazla 6deme istekliligi, e-yapiskanlik ve kulaktan

kulaga iletisim arttik¢a, fiyat bilgisi diizeyi artmaktadir.

Site estetigi diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, e-
sadakat ve kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01;
r11=0,535, r12=0,430, r13=0,546, r14=0,518, rie=0,481); arama, daha fazla 6deme
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istekliligi ve e-yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01; r15=0,115,
r17=0,211, r1g=0,205) anlamli bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-

yapiskanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttikca, site estetigi diizeyi artmaktadir.

Esneklik diizeyiyle; algilanan deger, miisteri memnuniyeti, misteri giiveni, e-sadakat,
kulaktan kulaga iletisim ve e-yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde
(p<0,01; r11=0,591, r12=0,529, r13=0,607, r14=0,502, r16=0,519, r1g=0,338); arama ve
daha fazla 6deme istekliligi arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01;
r15=0,114, r17=0,199) anlaml bir iliski vardir. Buna gore algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-

yapigkanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttik¢a, esneklik diizeyi artmaktadir.

Algilanan deger diizeyiyle; e-sadakat, kulaktan kulaga iletisim ve e-yapiskanlik
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r14=0,483, r16=0,526, r15=0,362);
arama ve daha fazla 6deme istekliligi arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde (p<0,01;
ri5=0,151, r17=0,317) anlaml1 bir iliski vardir. Buna gore e-sadakat, arama, daha fazla
O0deme istekliligi, e-yapiskanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttik¢a, algilanan deger

diizeyi artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti diizeyiyle; e-sadakat, arama, kulaktan kulaga iletisim, daha fazla
o0deme istekliligi ve e-yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01;
r14=0,436, r15=0,288, r16=0,502, r17=0,375, rig=0,486) anlaml1 bir iliski vardir. Buna
gore e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi, e-yapiskanlik ve kulaktan kulaga

iletisim arttikca, miisteri memnuniyeti diizeyi artmaktadir.

Miisteri giiveni diizeyiyle; e-sadakat, arama, daha fazla 6deme istekliligi ve e-
yapiskanlik arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r14=0,628, r15=0,436,
r17=0,434, r15=0,434); kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif yonde ve giiclii
diizeyde (p<0,01; r16=0,721) anlaml bir iligki vardir. Buna gore e-sadakat, arama, daha
fazla 6deme istekliligi, e-yapiskanlik ve kulaktan kulaga iletisim arttikca, miisteri

giiveni diizeyi artmaktadir.
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Tablo 4. 6. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 3,61 0,000

Giivenilirlik 0,12 1,79 0,074

Dogruluk 0,25 3,75 0,000

Erisim -0,38 -5,99 0,000

Navigasyon kolayhig 0,11 1,75 0,080

Giivence 014 225 0025 46,69 0,000 0,54
Kisisellestirme 0,15 2,41 0,017

Verim 0,15 345 0,001

Fiyat bilgisi 0,02 033 0,744

Site estetigi -0,04 -0,62 0,533

Esneklik 0,33 5,02 0,000

Tablo 4.6’da algilanan e-hizmet kalitesinin varyansa katkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir (F=46,69; p<0,05). Algilanan e-hizmet Kalitesi, algilanan degere ait
varyansin %54’Unli agiklamaktadir. Diger bir ifade ile algilanan degerin %54’i

algilanan e-hizmet kalitesine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; giivenilirlik,
navigasyon kolayligi, fiyat bilgisi ve site estetigi diizeyleri, algilanan deger diizeyine
etki etmemektedir ($1=0,12, B.=0,11, B3=0,02, B4=-0,04; p>0,05). Erisim diizeyi,
algilanan deger diizeyini azaltmaktadir (B=-0,38; p<0,05). Dogruluk, giivence,
kisisellestirme, verim, esneklik diizeyleri, karsi gelme diizeyini arttirmaktadir

(B1=0,25, B2=0,14, B3=0,15, B4=0,15, Ps=0,33; p<0,05).
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Tablo 4. 7. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki

Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 4,43 0,000

Giivenilirlik -0,03 -0,37 0,709

Dogruluk 0,03 0,37 0,713

Erisim -0,10 -1,48 0,141

Navigasyon kolayhigi 0,06 0,78 0,439

Giivence 001 013 0899 3069 0,000 0,43
Kisisellestirme 0,19 2,77 0,006

Verim 0,41 850 0,000

Fiyat bilgisi -0,18 -3,26 0,001

Site estetigi -0,05 -0,67 0,502

Esneklik 0,38 514 0,000

Tablo 4.7°de Algilanan e-hizmet kalitesinin varyansa katkisinin anlamli oldugu

goriilmektedir (F=30,69; p<0,05). Algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetine

ait varyansin %43’ilinii agiklamaktadir. Diger bir ifade ile miisteri memnuniyetinin

%43’1 algilanan e-hizmet kalitesine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; giivenilirlik,

dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi, glivence ve site estetigi diizeyleri, miisteri

memnuniyeti diizeyine etki etmemektedir (B1=-0,03, B2=0,03, B3=-0,10, B4=0,06,

Bs=0,01, Be=-0,05; p>0,05). Fiyat bilgisi, miisteri memnuniyeti diizeyini azaltmaktadir

(B=-0,18; p<0,05). Kisisellestirme, verim ve esneklik diizeyleri, miisteri memnuniyeti

diizeyini arttirmaktadir (1=0,19, f2=0,41, 3=0,38; p<0,05).
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Tablo 4. 8. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Miisteri Giiveni Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 3,27 0,001

Giivenilirlik -0,06 -101 0,314

Dogruluk 0,19 2,94 0,003

Erisim 0,09 149 0,136

Navigasyon kolayhig 0,08 1,24 0,215

Giivence 0,00 0,07 0948 5456 0,000 0,58
Kisisellestirme 0,17 2,95 0,003

Verim 0,27 6,47 0,000

Fiyat bilgisi 0,19 391 0,000

Site estetigi -0,25 -3,72 0,000

Esneklik 0,28 445 0,000

Tablo 4.8’de Algilanan e-hizmet kalitesinin varyansa katkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir (F=54,56; p<0,05). Algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri giivenine ait
varyansin %58’ini agiklamaktadir. Diger bir ifade ile miisteri giiveninin %581

algilanan e-hizmet kalitesine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; giivenilirlik, erisim,
navigasyon kolayligi ve giivence diizeyleri, miisteri giiveni diizeyine etki
etmemektedir (B1=-0,06, B2=0,09, B3=0,08, P4=0,00; p>0,05). Site estetigi diizeyi,
miisteri giiveni diizeyini azaltmaktadir (=-0,25; p<0,05). Dogruluk, kisisellestirme,
verim, fiyat bilgisi ve esneklik diizeyleri, miisteri giiveni diizeyini arttirmaktadir

(B1=0,19, P>=0,17, B3=0,27, P4=0,19, Bs=0,28; p<0,05).

Tablo 4. 9. Miisteri Memnuniyetinin e-sadakat Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 2,14 0,033
Algilanan deger 0,08 1,54 0,123
Miisteri memnuniyeti 0,31 6,18 0,000 108,95 0,000 0,45
Miisteri giiveni 0,37 6,43 0,000
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Tablo 9’da Miisteri memnuniyetinin varyansa katkisinin anlamli oldugu goriilmektedir
(F=108,95; p<0,05). Miisteri memnuniyeti, e-sadakate ait varyansin %45’ini

aciklamaktadir. Diger bir ifade ile e-sadakatin %45°i miisteri memnuniyetine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; algilanan deger
diizeyi, e-sadakat diizeyine etki etmemektedir (f=0,08; p>0,05). Miisteri memnuniyeti
ve miisteri giiveni diizeyleri, e-sadakat diizeyini arttirmaktadir ($1=0,31, B»=0,37;
p<0,05).

Tablo 4. 10. Miisteri Memnuniyetinin Arama Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken i t p F Model(p) R?
Sabit 2,84 0,005
Algilanan deger -0,31 -5,56 0,000
Miisteri memnuniyeti 046 835 0000 ©127 0000 034
Miisteri giiveni 0,33 5,22 0,000

Tablo 4.10°da Miisteri memnuniyetinin varyansa katkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir (F=67,27; p<0,05). Misteri memnuniyeti, aramaya ait varyansin
%67,27’sini  agiklamaktadir. Diger bir ifade ile aramanin %67,27’si miisteri

memnuniyetine baglhdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; miisteri
memnuniyeti ve miisteri giiveni diizeyleri, arama diizeyini arttirmaktadir (1=0,46,

2=0,33; p<0,05). Algilanan deger, arama diizeyini azaltmaktadir (p=-0,31; p<0,05).

Tablo 4. 11. Miisteri Memnuniyetinin Kulaktan Kulaga iletisim Uzerindeki
Etkisi

Bagimsiz Degisken ] t p F Model(p) R?
Sabit 2,57 0,011

Algilanan deger 0,06 1,36 0,175

Miisteri memnuniyeti 0,19 422 0,000 155,45 0,000 0,54
Miisteri giiveni 0,55 10,47 0,000
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Tablo 4.11°de Miisteri memnuniyetinin varyansa katkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir (F=155,45; p<0,05). Miisteri memnuniyeti, kulaktan kulaga iletisime
ait varyansin %54 linii agiklamaktadir. Diger bir ifade ile kulaktan kulaga iletisim

%354’ miisteri memnuniyetine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; algilanan deger
diizeyi, kulaktan kulaga iletisim diizeyine etki etmemektedir ($=0,06; p>0,05).
Miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni diizeyleri, kulaktan kulaga iletisim diizeyini

arttirmaktadir (B1=0,19, B,=0,55; p<0,05).

Tablo 4. 12. Miisteri Memnuniyetinin Daha Fazla Odeme Istekliligi Uzerindeki
Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 4,71 0,000

Algilanan deger -0,03 -0,46 0,643

Miisteri memnuniyeti 0,57 10,52 0,000 L 0,000 0,36
Miisteri giiveni 0,07 1,13 0,261

Tablo 8’de Miisteri memnuniyetinin varyansa katkisinin anlamli oldugu goriilmektedir
(F=75,93; p<0,05). Miisteri memnuniyeti, daha fazla 6deme istekliligine ait varyansin
%36’s1n1 agiklamaktadir. Diger bir ifade ile daha fazla 6deme istekliliginin %36’s1

miisteri memnuniyetine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; algilanan deger ve
miisteri memnuniyeti diizeyleri, daha fazla o6deme istekliligi diizeyine etki
etmemektedir (B1=-0,03, B2=0,07; p>0,05). Miisteri memnuniyeti diizeyi, daha fazla
O0deme istekliligi diizeyini arttirmaktadir ($=0,57; p<0,05).

Tablo 4. 13. Miisteri Memnuniyetinin e-yapiskanhik Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit -0,53 0,593
Algilanan deger 0,07 1,26 0,210
Miisteri memnuniyeti 046 8,01 0,000 58,83 0,000 0,31
Miisteri giiveni 0,08 1,31 0,191
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Tablo 4.13’te miisteri memnuniyetinin varyansa katkisinin anlamh

oldugu

goriilmektedir (F=58,83; p<0,05). Miisteri memnuniyeti, e-yapiskanliga ait varyansin

%31’ini agiklamaktadir. Diger bir ifade ile e-yapigkanligin %31°1 miisteri

memnuniyetine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; algilanan deger ve

misteri memnuniyeti diizeyleri, e-yapiskanlik diizeyine etki etmemektedir ($1=0,07,

2=0,08; p>0,05). Miisteri memnuniyeti diizeyi, e-yapiskanlik diizeyini arttirmaktadir

(B=0,46; p<0,05).

Tablo 4. 14. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Cinsiyet ile Karsilastirilmasi

n X ss t p
Giivenilirlik
Erkek 242 3,95 0,67
Kadim 151 392 064 239 0694
Dogruluk
Erkek 242 3,93 0,65
Kadim 151 375 058 264 0009
Erisim
Erkek 242 4,08 0,75
Kadim 151 401 061 10 0273
Navigasyon kolayhg
Erkek 242 3,96 0,62
Kadm 151 385 056 /1 0088
Giivence
Erkek 242 3,87 0,74
Kadin 151 3,91 0,47 -0.73 0,466
Kisisellestirme
Erkek 242 3,80 0,69
Kadim 151 368 063 80 0073
Verim
Erkek 242 3,70 0,68
Kadin 151 3,68 0,57 0,41 0,684
Fiyat bilgisi
Erkek 242 3,98 0,69
Kadim 151 394 060 260 0547
Site estetigi
Erkek 242 3,94 0,73
Kadin 151 3,77 0,49 2,68 0,008
Esneklik
Erkek 242 3,77 0,76
Kadin 151 3,84 0,53 -1,07 0,285
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Dogruluk ve site estetigi cinsiyete gore farklilagsmaktadir (p<0,05). Dogruluk ve site

estetigi degiskenlerinde, erkek katilimcilarin ortalamasi,

ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 15. Miisteri Memnuniyetinin Cinsiyet ile Karsilastirilmasi

kadin katilimcilarin

n X s t p
Algilanan deger
Erkek 242 3,87 0,69
Kadin 151 3,85 0,58 0,42 0677
Miisteri memnuniyeti
Erkek 242 3,38 0,65
Kadin 151 339 062 05 0961
Miisteri giiveni
Erkek 242 3,68 0,62
Kadin 151 356 046 204 0042

Miisteri giiveni cinsiyete gore farklilagmaktadir (p<0,05). Erkek katilimeilarin

ortalamasi, kadin katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde ytiksektir.

Tablo 4. 16. Miisteri Sadakatinin Cinsiyet ile Karsilastirilmasi

n X ss t p
e-sadakat
Erkek 242 3,61 0,68
Kadin 151 3,41 0,72 2,820,005
Arama
Erkek 242 3,28 0,94
Kadmn 151 330 091 "5 0884
Kulaktan kulaga iletisim
Erkek 242 3,68 0,69
Kadmn 151 363 060 080 0425
Daha fazla 6deme istekliligi
Erkek 242 3,42 0,76
Kadmn 151 329 066 »7° 0081
e-yapiskanhk
Erkek 242 3,33 1,04
Kadin 151 3,17 0,97 1,49 0137

E-sadakat cinsiyete gore farklilagsmaktadir (p<<0,05). Erkek katilimcilarin ortalamasi,

kadin katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 17. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Yas ile Karsilastirilmasi

n X ss F p Fark

Giivenilirlik

35 ya§ ve altll 136 4,06 0,67 3.46 0.033
36-45 yas? 138 3,86 0,64 ’ 1>2
46 yas ve iizeri® 119 3,90 0,65

Dogruluk

35 yas ve alti! 136 4,01 0,71 6,62 0,001 1>2
36-45 yas? 138 3,82 052 ’ 153
46 yas ve tizeri® 119 3,74 0,63

Erisim

35 yas ve alti! 136 4,23 0,68 7,32 0,001 1>2
36-45 yas? 138 3,99 0,72 ' 13
46 yas ve tizeri® 119 3,92 0,66

Navigasyon kolayhg

35 yas ve alti? 136 4,08 0,65 940 0000 152
36-45 yas? 138 3,88 048 ’ 1>3
46 yas ve iizeri® 119 3,77 0,62

Giivence

35 yas ve alt1’ 136 4,04 0,71 g33 9000 159
36-45 yas? 138 3,87 0,56 ’ 13
46 yas ve iizeri® 119 3,72 0,63

Kisisellestirme

35 ya§ ve altll 136 3,86 0,80 415 0017
36-45 yas? 138 3,76 0,49 ’ 1>3
46 yas ve iizeri® 119 3,62 0,67

Verim

35 yas ve alti 136 3,73 0,65 0.39 0.674
36-45 yas? 138 3,66 0,63 ’

46 yas ve tizeri® 119 3,69 0,64

Fiyat bilgisi

35 yas ve alti 136 4,12 0,67 7,02 0,001 1>2
36-45 yas? 138 3,93 054 ' 13
46 yas ve tizeri® 119 3,82 0,73

Site estetigi

35 yas ve alti? 136 4,06 0,69 976 0000 152
36-45 yas? 138 3,82 054 ' 13
46 yas ve iizeri® 119 3,72 0,69

Esneklik

35 yas§ ve altll 136 3,87 0,76 1.34 0.262
36-45 yas? 138 3,79 0,67 ’

46 yas ve iizeri® 119 3,73 0,59

Giivenilirlik, dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi, giivence, kisisellestirme, fiyat
bilgisi ve site estetigi yaga gore farklilagmaktadir (p<0,05). Giivenilirlik degiskeninde,

35 yas ve alt1 katilimcilarin ortalamasi, 36-45 yas arasi katilimcilarin ortalamasindan
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anlamli sekilde yiiksektir. Kisisellestirme diizeyinde, 35 yas ve alti katilimcilarin
ortalamasi, 46 yas ve lizeri katilimcilarin ortalamasindan anlaml sekilde yiiksektir.
Dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi, giivence, fiyat bilgisi ve site estetigi
diizeylerinde, 35 yas ve alti katilimcilarin ortalamasi, 36-45 ile 46 yas ve iizeri

katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 18. Miisteri Memnuniyetinin Yas ile Karsilastirilmasi

n X ss F P Fark
Algilanan deger
35 yas ve alti! 136 3,96 0,66
36-45 yas? 138 3,85 0,63 3,00 0,051
46 yas ve lizeri® 119 3,76 0,63
Miisteri memnuniyeti
35 yas ve altit 136 3,62 0,72 1>2
36-45 yas? 138 3,38 0,62 22,31 0,000 1>3
46 yas ve lizeri® 119 3,11 0,43 2>3
Miisteri giiveni
35 yas ve alti? 136 3,77 0,54 153
36-45 yas? 138 3,68 0,54 14,31 0,000 >3
46 yas ve iizeri® 119 3,42 0,57

Miisteri memnuniyeti ve misteri giiveni yasa gore farklilagsmaktadir (p<0,05). Miisteri
memnuniyeti degiskeninde, 35 yas ve alt1 katilimeilarin ortalamasi, 36-45 ile 46 yas
ve lzeri katilimcilarin ortalamalarindan anlaml sekilde yiiksektir. 36-45 yas arasi
katilimcilarin ortalamasi, 46 yas ve tizeri katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde
yiiksektir. Miisteri giiveni degiskeninde, 35 yas ve alt1 ile 36-45 yas aras1 katilimcilarin

ortalamalari, 46 yas ve lizeri katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.

71



Tablo 4. 19. Miisteri Sadakatinin Yas ile Karsilastirilmasi

n X ss F P Fark
e-sadakat
35 yas ve alti? 136 3,71 0,78 152
36-45 yas? 138 3,52 0,66 8,53 0,000 1>3
46 yas ve iizeri® 119 3,36 0,60
Arama
35 yas ve alti! 136 3,31 1,10 1>3
36-45 yas? 138 3,45 0,81 5,41 0,005 953
46 yas ve tizeri® 119 3,08 0,79
Kulaktan kulaga iletisim
35 yas ve alti! 136 3,90 0,59 152
36-45 yas? 138 3,60 0,60 16,98 0,000 1>3
46 yas ve lizeri® 119 3,45 0,72
Daha fazla 6deme istekliligi
35 yas ve altit 136 3,49 0,78
36-45 yas? 138 3,32 0,74 3,12 0,045 1>3
46 yas ve lizeri® 119 3,29 0,62
e-yapiskanhk
35 yas ve alti 136 3,28 1,04
36-45 yas? 138 3,13 1,00 2,56 0,079
46 yas ve iizeri® 119 3,41 0,98

E-sadakat, arama, kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla 6deme istekliligi yasa gore
farklilasmaktadir (p<0,05). Arama degiskeninde, 35 yas ve alt1 ile 36-45 yas arasi
katilimcilarin ortalamalari, 46 yas ve lizeri katilimcilarin ortalamasindan anlamli
sekilde yiiksektir. E-sadakat ve kulaktan kulaga iletisim diizeylerinde, 35 yas ve alt1
katilimcilarin ortalamasi, 36-45 ile 46 yas ve lizeri katilimcilarin ortalamalarindan
anlaml sekilde yiiksektir. Daha fazla 6deme istekliginde, 35 yas ve alt1 katilimcilarin

ortalamasi, 46 yas ve lizeri katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde ytiksektir.
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Tablo 4. 20. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Medeni Durum ile Karsilastirilmasi

n X ss t p

Giivenilirlik
Evli 245 393 061

Bekar 148 396 074 045 0.652
Dogruluk

Evli 245 381 062

Bekar 148 395 064 216 0031
Erisim

Evli 245 4.06 0.66

Bekar 148 405 076 014 0893
Navigasyon kolayhgi

Evli 245 3.86 059

Bekar 148 401 060 2”1 0013
Giivence

Evli 245 3.85 0,61

Bekar 148 393 070 120 0,232
Kisisellestirme

Evli 245 3.72 0.65

Bekar 148 381 069 139 0,164
Verim

Evli 245 373 056

Bekar 148 362 075 =29 0113
Fiyat bilgisi

Evli 245 3.88 0.63

Bekar 148 410 069 ~>2° 0,001
Site estetigi

Evli 245 3.83 067

Bekar 148 395 0,63 190 0,059
Esneklik

Evli 245 3.80 0.68

Bekar 148 380 069 203 0974

Dogruluk ve site estetigi medeni duruma gore farklilasmaktadir (p<0,05). Dogruluk ve
site estetigi degiskenlerinde, bekar katilimcilarin ortalamasi, evli katilimcilarin

ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 21. Miisteri Memnuniyetinin Medeni Durum ile Karsilastirilmasi

n X ss t p
Algilanan deger
Evli 245 3,87 0,61
Bekar 148 385 070 2% 0.790
Miisteri memnuniyeti
Evli 245 3,34 0,57
Bekar 148 346 074 09 009
Miisteri giiveni
Evli 245 3,58 0,54
Bekar 148 3,73 0,60 2> 001

Miisteri giiveni medeni duruma gore farklilagmaktadir (p<0,05). Bekar katilimcilarin

ortalamasi, evli katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 22. Miisteri Sadakatinin Medeni Durum ile Karsilastirilmasi

n X ss t p
e-sadakat
Evli 245 3,44 0,68
Bekar 148 369 070 "6 0,000
Arama
Evli 245 3,19 0,89
Bekar 148 3.44 0,97 ~263 0,009
Kulaktan kulaga iletisim
Evli 245 3,64 0,62
Bekar 148 370 072 ":88 0,381
Daha fazla 6deme istekliligi
Evli 245 3,29 0,69
Bekar 148 3,50 0,76 -2,75 0,006
e-yapiskanhk
Evli 245 3,34 0,97
Bekar 148 3,14 1,07 1,99 0,048

E-sadakat medeni duruma gore farklilagsmaktadir (p<0,05). Bekar katilimcilarin

ortalamasi, evli katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 23. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Ogrenim Durumu ile

Karsilastirilmasi

n X ss F p Fark
Giivenilirlik
Lise! 36 3,94 0,71
On lisans? 69 4,14 0,64 2>3
Lisans? 240 385 062 8 0003 .5
Lisansiistii* 48 411 0,74
Dogruluk
Lisel 36 3,76 0,91 2>1
On lisans? 69 4,08 0,68 2>3
Lisans? 240 376 052 o060 0000, 9
Lisansiistii* 48 4,13 0,67 4>3
Erisim
Lisel 36 4,26 0,50 153
On lisans? 69 4725 0,83
Lisans? 240 390 066 070 0000 i:g
Lisansiistii* 48 4,38 0,59
Navigasyon kolayhgi
Lisel 36 3,85 0,95 2>1
On lisans? 69 4,17 054 2>3
Lisans® 240 380 050 1017 0000, 4
Lisansiistii* 48 4,15 0,66 4>3
Giivence
Lisel 36 4,07 0,61 1>3
On lisans? 69 4,07 0,83
Lisans? 240 376 055 18 0000 42;3
Lisansiistii* 48 4,06 0,71
Kisisellestirme
Lisel 36 3,73 0,90 951
On lisans? 69 4,11 0,71
Lisans® 240 362 053 ‘h/7 0000 izg
Lisansiistii* 48 3,93 0,81
Verim
Lisel 36 4,22 0,60 1>2
On lisans? 69 3,77 0,62 1>3
Lisans® 240 3,59 0,60 11,36 0,000 1>4
Lisansiistii* 48 3,67 0,67 2>3
Fiyat bilgisi
Lisel 36 4,26 0,49 1>2
On lisans? 69 3,94 0,74 1>3
Lisans® 240 3,88 0,62 6,66 0,000 4>2
Lisansiistii* 48 4,22 0,72 4>3
Site estetigi
Lisel 36 4,06 0,58
On lisans? 69 4,05 0,77 1>3
Lisans® 240 3,79 0,54 4,20 0,006 2>3
Lisansiistii* 48 3,92 0,92
Esneklik
Lisel 36 4,28 0,66 1>2
On lisans? 69 3,97 0,71 1>3
Lisans® 240 3,72 0,58 10,48 0,000 1>4
Lisansiistii* 48 3,61 0,89 2>3
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Giivenilirlik, dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi, glivence, kisisellestirme, verim,
fiyat bilgisi, site estetigi ve esneklik 6grenim durumuna gore farklilagmaktadir
(p<0,05). Giivenilirlik degiskeninde, 6n lisans ve lisansiistii mezunu katilimcilarin
ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
Dogruluk ve navigasyon kolaylig1 degiskenlerinde, 6n lisans ve lisansiistii mezunu
katilimcilarin ortalamalari, lise ve lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli
sekilde yiiksektir. Erisim ve glivence degiskenlerinde, lise, 6n lisans ve lisansiistii
mezunu katilimcilarin ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan
anlamli sekilde yiiksektir. Kisisellestirme degiskeninde, On lisans mezunu
katilimcilarin ortalamasi, lise ve lisans mezunu katilimcilarin ortalamalarindan anlamli
sekilde yiiksektir. Lisansiistii mezunu katilimcilarin ortalamasi, lisans mezunu
katilimcilarin  ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Verim ve esneklik
diizeylerinde, lise mezunu katilimcilarin ortalamasi, 6n lisans ve lisansiistii mezunu
katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Lise ve 6n lisans mezunu
katilimcilarin ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli
sekilde yiiksektir. Site estetigi degiskeninde, lise ve 6n lisans mezunu katilimecilarin
ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
Fiyat bilgisi degiskeninde, lise ve lisansiistii mezunu katilimcilarin ortalamalari, 6n

lisans ve lisans mezunu katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 24. Miisteri Memnuniyetinin Ogrenim Durumu ile Karsilastiriimasi

n X ss F p Fark

Algilanan deger

Lise! 36 4,08 0,67

On lisans? 69 4,10 0,69 1>3
Lisans® 240 373 057 >t 0.000 izg
Lisansiistii* 48 4,04 0,74

Miisteri memnuniyeti

Lise! 36 3,43 0,78

On lisans® 69 3,56 0,67 2>3
Lisans® 240 3,28 0,56 6,34 0,000 4>3
Lisansiistii* 48 3,62 0,75

Miisteri giiveni

Lise! 36 3,83 0,59 1>3
On lisans® 69 3,65 0,58 4>1
Lisans® 240 3,51 0,52 17,47 0,000 4>2
Lisansiistii* 48 4,08 0,50 4>3
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Algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni 6grenim durumuna gore
farklilagmaktadir (p<0,05). Algilanan deger degiskeninde, lise, 6n lisans ve lisansiistii
mezunu katilimcilarin ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan
anlaml sekilde yiiksektir. Miisteri memnuniyeti degiskeninde, 6n lisans ve lisansiisti
mezunu katilimcilarin ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan
anlaml sekilde yiiksektir. Miisteri giiveni degiskeninde, lise mezunu katilimcilarin
ortalamasi, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamh sekilde yiiksektir.
Lisansuistii mezunu katilimcilarin ortalamasi, lise, on lisans ve lisans mezunu

katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 25. Miisteri Sadakatinin Ogrenim Durumu ile Karsilastirilmasi

n X ss F p Fark

e-sadakat

Lisel 36 3,40 1,00

On lisans? 69 357 0,78 4>1
Lisans® 240 345 060 >3 0,000 f;g
Lisansiistii* 48 4,00 0,58

Arama

Lise! 36 2,68 1,16 2>1
On lisans? 69 3,36 0,82 3>1
Lisans® 240 330 088 20 0.000 ;5
Lisansiistii* 48 3,60 0,91 4>3
Kulaktan kulaga iletisim

Lisel 36 3,74 0,71

On lisans® 69 3,61 0,88 4>2
Lisans® 240 359 057 > 0001 49
Lisansiistii* 48 4,00 0,56

Daha fazla 6deme istekliligi

Lisel 36 3,35 0,87

On lisans? 69 3,47 0,77

Lisans® 240 3,33 0,66 0,76 0,519
Lisansiistii* 48 3,44 0,86

e-yapiskanhk

Lisel 36 3,53 1,17

On lisans® 69 3,69 1,20 1>3
Lisans® 240 3,08 0,87 8,09 0,000 2>3
Lisansiistii* 48 3,38 1,05

E-sadakat, arama, kulaktan kulaga iletisim ve e-yapiskanlik 6grenim durumuna gore
farklilagsmaktadir (p<0,05). E-sadakat degiskeninde, lisansiistii mezunu katilimcilarin

ortalamasi, lise, 6n lisans ve lisans mezunu katilimcilarin ortalamalarindan anlaml
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sekilde yiiksektir. Arama degiskeninde, 6n lisans ve lisans mezunu katilimcilarin
ortalamalari, lise mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
Lisansuistii mezunu katilimcilarin ortalamasi, lise ve lisans mezunu katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Kulaktan kulaga iletisim diizeyinde,
lisansiistii mezunu katilimcilarin ortalamasi, on lisans ve lisans mezunu katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. E-yapiskanlik degiskeninde, lise ve on
lisans mezunu katilimcilarin ortalamalari, lisans mezunu katilimcilarin ortalamasindan

anlaml sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 26. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Internetten Ahsveris Yapma Sikhg

ile Karsilastirilmasi

n X ss F p Fark
Giivenilirlik
Yilda birkag kez* 100 3,61 0,56 951 452
Ayda bir kez? 174 4,02 0,64
Haftada bir kez® o1 403 069 476 0000 jj 4>3
Hemen hemen her giin* 28 4,36 0,49
Dogruluk
Yilda birkag kez! 100 3,56 0,57 2>1
Ayda bir kez? 174 4,03 0,54 2>4
Haftada bir kez® o1 395 o070 >3 0000 g
Hemen hemen her giin* 28 3,59 0,66 3>4
Erisim
Yilda birkag kez? 100 3,86 0,69
Ayda bir kez? 174 4,10 0,70 2>1
Haftada bir kez® 91 4,16 0,66 384 0,010 3>1
Hemen hemen her giin* 28 4,14 0,73
Navigasyon kolayhgi
Yilda birkag ;<ezl 100 3,63 0,58 91
Ayda bir kez 174 3,99 0,56
Haftada bir kez® 91 4,06 0,58 10,94 0,000 Z:
Hemen hemen her giin* 28 3,98 0,64
Giivence
Yilda birkag kez! 100 3,59 0,58 2>1
Avyda bir kez? 174 3,98 0,71 2>4
Haftada bir kez? o1 408 047 1262 0000 5
Hemen hemen her giin* 28 3,68 0,57 3>4
Kisisellestirme
Yilda birkag kez! 100 3,64 0,49
Ayda bir kez? 174 3,82 0,66
Haftada bir kez® 91 3,73 0,78 171 0,165
Hemen hemen her giin* 28 3,81 0,83
Verim
Yilda birkag kez! 100 3,59 0,53
Ayda bir kez? 174 3,72 0,72
Haftada bir kez® 91 3,70 0,59 147 0,233
Hemen hemen her giin* 28 3,85 0,63
Fiyat bilgisi
Yilda birkag kez! 100 3,76 0,64
Ayda bir kez? 174 4,08 0,64 2>1
Haftada bir kez® 91 3,93 0,67 564 0,001 4>1
Hemen hemen her giin* 28 4,07 0,68
Site estetigi
Yilda birkag kez* 100 3,68 0,62 951
Ayda bir kez? 174 3,96 0,65
Haftada bir kez® 91 3,84 0,65 6,19 0,000 j:é
Hemen hemen her giin* 28 4,18 0,64
Esneklik
Yilda birkag kez* 100 3,67 0,53 351
Ayda bir kez? 174 3,76 0,76
Haftada bir kez® 91 391 0,62 445 0,004 jz;
Hemen hemen her giin* 28 4,12 0,66
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Giivenilirlik, dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi, glivence, fiyat bilgisi, site estetigi
ve esneklik internetten aligveris yapma sikligina gore farklilagmaktadir (p<0,05).
Giivenilirlik degiskeninde, ayda bir kez, haftada bir kez ve hemen hemen her giin
internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari, yilda birkag kez internet aligverisi
yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde ytiksektir. Hemen hemen her giin
aligveris yapan katilimcilarin ortalamasi, ayda bir kez ve haftada bir kez internet
aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Dogruluk
ve glivence degiskenlerinde, ayda bir kez ve haftada bir kez internet aligverisi yapan
katilimcilarin ortalamalari, yilda birkag kez ve hemen hemen her giin internet aligverisi
yapan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Erisim degiskeninde,
ayda bir kez ve haftada bir kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari,
yilda birkag kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde
yiiksektir. Navigasyon degiskeninde, ayda bir kez, haftada bir kez ve hemen hemen
her giin internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari, yilda birkag kez internet
aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Fiyat bilgisi
degiskeninde, ayda bir kez ve hemen hemen her giin internet aligverisi yapan
katilimcilarin ortalamalari, yilda birka¢ kez internet alisverisi yapan katilimcilarin
ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Site estetigi degiskeninde, ayda bir kez ve
hemen hemen her giin internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari, yilda birkag
kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
Hemen hemen her giin internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasi, haftada bir
kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
Esneklik degiskeninde, haftada bir kez ve hemen hemen her giin internet aligverisi
yapan katilimcilarin ortalamalari, yilda birka¢ kez internet aligverisi yapan
katilimcilarin  ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Hemen hemen her giin
internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasi, ayda bir kez internet aligverisi yapan

katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 27. Miisteri Memnuniyetinin Internetten Alisveris Yapma Sikhg ile

Karsilastirilmasi

n X ss F P Fark
Algilanan deger
Yilda birkag kez! 100 3,71 0,58
Ayda bir kez? 174 3,88 0,63 2>1
Haftada bir kez® 91 3,97 0,68 2,91 0,035 3>1
Hemen hemen her gl'in4 28 3,95 0,78
Miisteri memnuniyeti
Yilda birkac kez! 100 3,26 0,51
Ayda bir kez? 174 3,36 0,70 3>1
Haftada bir kez® 91 3,57 0,68 3,86 0,010 3>2
Hemen hemen her gl'in4 28 3,39 0,38
Miisteri giiveni
Yilda birkac kez' 100 3,55 0,48
Ayda bir kez? 174 3,64 0,60
Haftada bir kez® 91 3,68 0,59 e 0297
Hemen hemen her giin4 28 3,73 0,50

Algilanan deger ve miisteri memnuniyeti internetten aligveris yapma sikligina gore
farklilagmaktadir (p<0,05). Algilanan deger degiskeninde, ayda bir kez ve haftada bir
kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari, yilda birka¢ kez internet
aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Miisteri
memnuniyeti degiskeninde, haftada bir kez internet aligverisi yapan katilimcilarin

ortalamasi, yilda birka¢ kez ve ayda bir kez internet alisverisi yapan katilimcilarin

ortalamalarindan anlamli sekilde ytiksektir.
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Tablo 4. 28. Miisteri Sadakatinin internetten Ahsveris Yapma Sikhig ile

Karsilastirilmasi
n X ss F P Fark
e-sadakat
Yilda birkag kez! 100 3,26 0,61 951
Ayda bir kez? 174 3,58 0,68
Haftada bir kez® o1 371 067 >33 0000 f;i
Hemen hemen her gl'in4 28 3,69 0,94
Arama
Yilda birkac kez' 100 3,16 0,85
Ayda bir kez? 174 3,34 0,95
Haftada bir kez® o1 340 103 204 0108
Hemen hemen her giin* 28 3,03 0,51
Kulaktan kulaga iletisim
Yilda birkac kez? 100 3,41 0,64 951 451
Ayda bir kez? 174 3,63 0,66
Haftada bir kez® o1 387 060 277 0000 BT 4>
Hemen hemen her giin* 28 4,06 0,53
Daha fazla 6deme istekliligi
Y1lda birkag kez? 100 3,33 0,66
Ayda bir kez? 174 3,41 0,67
Haftada bir kez® 91 3,38 0,89 & 0
Hemen hemen her giin4 28 3,28 0,70
e-yapiskanhk
Yilda birkac kez? 100 3,15 0,97 41
Ayda bir kez? 174 3,19 0,99
Haftada bir kez® o1 332 102 >80 0001 izg
Hemen hemen her gl'in4 28 3,99 1,06

E-sadakat, kulaktan kulaga iletisim ve e-yapiskanlik internetten aligveris yapma
sikligina gore farklilasmaktadir (p<0,05). Giivenilirlik degiskeninde, ayda bir kez,
haftada bir kez ve hemen hemen her giin internet aligverisi yapan katilimcilarin
ortalamalari, yilda birkag¢ kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan
anlamli sekilde yiiksektir. Arama degiskeninde, ayda bir kez, haftada bir kez ve hemen
hemen her giin internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari, yi1lda birkag kez
internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan anlamli gekilde yiiksektir.
Haftada bir kez ve hemen hemen her giin internetten aligveris yapan katilimcilarin
ortalamalari, ayda bir kez internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan
anlamli sekilde yiiksektir. E-yapiskanlik degiskeninde, hemen hemen her giin aligveris
yapan katilimcilarin ortalamasi, yilda birkag kez, ayda bir kez ve haftada bir kez

internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 29. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Internetten Alsverisin Tercih

Edilmesindeki En Onemli Gerekge ile Karsilastirilmasi

n X s F p Fark
Giivenilirlik
Cesitlilik! 42 4,04 0,58
Kolaylik/Rahatlik® 117 3,89 0,69 079 0498
Farkl fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,92 0,67 ' '
Zamandan tasarruf* 75 4,00 0,62
Dogruluk
Cesitlilik* 42 3,87 0,69
Kolaylik/Rahatlik® 117 3,86 0,54 001 0998
Farkl fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,86 0,67 ' '
Zamandan tasarruf* 75 3,87 0,66
Erisim
Cesitlilik* 42 4,15 041
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,98 0,77 081 0489
Farkl fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 4,08 0,72 ' '
Zamandan tasarruf* 75 4,06 0,66
Navigasyon kolayhgi
Cesitlilik* 42 3,89 0,43
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,88 0,55 078 0504
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,91 0,62 ! !
Zamandan tasarruf* 75 4,01 0,70
Giivence
Cesitlilik! 42 3,94 0,67
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,82 0,62 131 0271
Farkl fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,86 0,71 k !
Zamandan tasarruf* 75 4,00 0,53
Kisisellestirme
Cesitlilik! 42 3,67 0,57
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,73 0,60 204 0.108
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,71 0,76 ’ ’
Zamandan tasarruf 75 3,92 0,59
Verim
Cesitlilik* 42 3,75 0,67
Kolaylik/Rahatlik® 117 3,57 0,63 254 0056
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,78 0,58 ' '
Zamandan tasarruf* 75 3,67 0,73
Fiyat bilgisi
Cesitlilik* 42 4,02 054 152
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,78 0,57 447 0.004 30
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 4,02 0,69 ' ! 452
Zamandan tasarruf* 75 4,09 0,73
Site estetigi
Cesitlilik* 42 3,86 0,51
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,93 0,56 046 0.710
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,86 0,71 ' '
Zamandan tasarruf 75 3,82 0,74
Esneklik
Cesitlilik! 42 3,75 0,62
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,86 0,69 109 0355
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,73 0,66 ' '
Zamandan tasarruf 75 3,87 0,74
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Fiyat bilgisi, internetten aligverisin tercih edilmesindeki en 6nemli gerekceye gore

farklilagmaktadir (p<0,05). Cesitlilik, farkli fiyat alternatiflerinin bulunmamasi ve

zamandan tasarruf nedenleriyle internet alisverisi yapan katilimcilarin ortalamalari,

kolaylik/rahatlik nedeniyle internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan

anlaml sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 30. Miisteri Memnuniyetinin Internetten Alisverisin Tercih

Edilmesindeki En Onemli Gerekce ile Karsilastirilmasi

n X ss F p
Algilanan deger
Cesitlilik* 42 3,79 0,63
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,92 0,58 070 0550
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmas:® 159 3,83 0,71 ’ ’
Zamandan tasarruf* 75 3,89 0,62
Miisteri memnuniyeti
Cesitlilik? 42 336 0,71
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,38 0,55 203  0.110
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,46 0,68 ’ '
Zamandan tasarruf* 75 3,25 0,63
Miisteri giiveni
Cesitlilik* 42 3,77 0,59
Kolayhk/Rahatth 117 3,58 0,47 116 0326
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,64 0,66 ’ '
Zamandan tasarruf* 75 3,62 0,48

Degiskenler, internetten aligverisin tercih edilmesindeki en 6nemli gerekgeye gore

farklilagsmaktadir (p<0,05).
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Tablo 4. 31. Miisteri Sadakatinin Internetten Alisverisin Tercih Edilmesindeki

En Onemli Gerekge ile Karsilastirilmasi

n X ss F P Fark
e-sadakat
Cesitlilik* 42 3,40 0,78
Kolaylik/Rahatlik? 117 3,48 0,65 155 0202
Farkl1 fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,56 0,75 !
Zamandan tasarruf* 75 3,65 0,62
Arama
Cesitlilik* 42 3,56 0,79 154
Kolayhk/Rahathk2 117 3,42 0,63 768 0.000 954
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmas® 159 3,32 1,04 ! 34
Zamandan tasarruf* 75 2,86 0,99
Kulaktan kulaga iletisim
Cesitlilik? 42 3,80 0,50
Kolayhk/Rahathk2 117 3,62 0,63 086 0.464
Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmas® 159 3,66 0,71 '
Zamandan tasarruf* 75 3,62 0,66
Daha fazla 6deme istekliligi
Cesitlilik? 42 3,48 0,79
Kolayhk/Rahatth 117 3,45 0,57 200 0114
Farkl1 fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,27 0,85 '
Zamandan tasarruf* 75 3,41 0,60
e-yapiskanhk
Cesitlilik? 42 3,22 1,13
Kolayhk/Rahathk2 117 3,22 0,90 069 0558
Farkl1 fiyat alternatiflerinin bulunmasi® 159 3,35 0,99 '
Zamandan tasarruf* 75 3,17 1,16

Arama, internetten aligverisin tercih edilmesindeki en Onemli gerekceye gore

farklilagsmaktadir (p<0,05). Cesitlilik, kolaylik/rahatlik ve farkli fiyat alternatiflerinin

bulunmamasi nedenleriyle internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamalari,

zamandan tasarruf nedeniyle internet aligverisi yapan katilimcilarin ortalamasindan

anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 32. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Son Bir Y1l icerisinde Satin Alinan

Sigorta Policesi Sayisi ile Karsilastirilmasi

n X ss F ) Fark

Giivenilirlik

Birt 92 4,09 0,55

1ki? 109 3,92 0,65 3,25 0,040 1>3
Uc ve daha fazla® 192 3,88 0,70

Dogruluk

Birt 92 3,94 0,63

1ki? 109 3,88 0,71 1,49 0,226

Uc ve daha fazla® 192 3,81 0,58

Erisim

Bir! 92 4,23 0,66

Iki? 109 4,05 0,71 4,26 0,015 1>3
Uc ve daha fazla® 192 3,97 0,70

Navigasyon kolayhg

Bir! 92 4,08 0,64

[ki? 109 3,91 0,68 4,86 0,008 1>2
U ve daha fazla® 192 3,84 0,52 1>3
Giivence

Bir! 92 3,89 0,82

[ki? 109 4,00 0,58 2,80 0,062

Uc ve daha fazla® 192 3,81 0,58

Kisisellestirme

Bir! 92 3,77 0,82

1ki? 109 3,92 0,63 6,04 0,003 2>3
Uc ve daha fazla® 192 3,65 0,59

Verim

Bir! 92 3,91 0,62 153
Tki? 109 3,76 0,62 11,91 0,000 >3
Uc ve daha fazla® 192 3,55 0,62

Fiyat bilgisi

Bir! 92 3,92 0,64

[ki? 109 3,99 0,71 0,26 0,769

Uc ve daha fazla® 192 3,97 0,64

Site estetigi

Bir! 92 3,95 0,69

[ki? 109 3,92 0,67 1,97 0,141

Uc ve daha fazla® 192 3,81 0,62

Esneklik

Bir! 92 3,84 0,68

Tki? 109 3,80 0,64 0,33 0,720

Uc ve daha fazla® 192 3,77 0,70

Giivenilirlik, erisim, navigasyon kolayligi, kisisellestirme ve verim, son bir yil

icerisinde satin alinan sigorta policesi sayisina gore farklilasmaktadir (p<0,05).
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Giivenilirlik ve erisim degiskenlerinde, son bir yil i¢erisinde bir defa sigorta poligesi
satin alan katilimcilarin ortalamasi, iic ve daha fazla sigorta policesi satin alan
katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Kisisellestirme degiskeninde,
son bir y1l i¢erisinde iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasi, ii¢ ve
daha fazla sigorta policesi satin alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde
yiiksektir. Navigasyon kolayligi degiskeninde, son bir yil icerisinde bir defa sigorta
policesi satin alan katilimcilarin ortalamasi, iki ile ii¢ ve daha fazla sigorta poligesi
satin alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamlhi  sekilde yiiksektir. Verim
degiskeninde, son bir yil igerisinde bir ve iki defa sigorta policesi satin alan
katilimcilarin ortalamalari, ii¢ ve daha fazla sigorta poligesi satin alan katilimcilarin

ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 33. Miisteri Memnuniyetinin Son Bir Yil icerisinde Satin Alinan

Sigorta Policesi Sayisi ile Karsilastirilmasi

n X ss F P Fark
Algilanan deger
Bir! 92 3,67 0,66 951
Iki? 109 3,99 0,63 6,31 0,002 351
Ug ve daha fazla® 192 3,88 0,63
Miisteri memnuniyeti
Birt 92 3,39 061 951
Iki? 109 3,58 0,77 8,47 0,000 23
Uc ve daha fazla® 192 3,27 0,54
Miisteri giiveni
Bir! 92 3,53 0,76
Iki? 109 3,75 0,57 3,96 0,020 2>1
Uc ve daha fazla® 192 3,62 0,43

Algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni son bir y1l icerisinde satin
alian sigorta poligesi sayisina gore farklilagsmaktadir (p<0,05). Algilanan deger
degiskeninde, son bir y1l icerisinde iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin
ortalamasi, bir ile li¢ ve daha fazla sigorta poligesi satin alan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Miisteri memnuniyetinde, son bir yil
icerisinde iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasz, bir ile li¢ ve daha
fazla sigorta policesi satin alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde

yiiksektir. Miisteri giiveninde, son bir yil igerisinde iki defa sigorta poligesi satin alan
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katilimcilarin - ortalamasi, bir defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin

ortalamasindan anlamli sekilde ytiksektir.

Tablo 4. 34. Miisteri Sadakatinin Son Bir Y1l Icerisinde Satin Alinan Sigorta

Policesi Sayisi ile Karsilastirilmasi

n X ss F p Fark
e-sadakat
Bir! 92 3,50 0,77
iki? 109 3,74 0,67 6,97 0,001 gz;
Ug ve daha fazla® 192 3,44 0,66
Arama
Bir! 92 3,27 0,90
[ki? 109 3,43 1,00 1,85 0,159
Uc ve daha fazla® 192 3,22 0,88
Kulaktan kulaga iletisim
Bir! 92 356 0,72
[ki? 109 3,71 0,77 1,45 0,237
Uc ve daha fazla® 192 3,68 0,55
Daha fazla 6deme istekliligi
Bir! 92 3,28 0,77 951
1ki? 109 3,57 0,78 5,75 0,003 953
Uc ve daha fazla® 192 3,30 0,65
e-yapiskanhk
Bir! 92 3,14 1,20 951
1ki? 109 3,50 0,97 4,20 0,016 9>3
Uc ve daha fazla® 192 3,19 0,92

E-sadakat, daha fazla 6deme istekliligi ve e-yapiskanlik son bir yil icerisinde satin
aliman sigorta poligesi sayisina gore farklilagmaktadir (p<0,05). Tim anlamh
degiskenlerde, son bir y1l icerisinde iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin
ortalamasi, bir ile iic ve daha fazla sigorta policesi satin alan katilimcilarin

ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 35. Algilanan e-hizmet Kalitesinin Son Bir Yil icerisinde Internetten

Satin Alinan Sigorta Policesi Sayisi ile Karsilastirilmasi

n X ss F ) Fark

Giivenilirlik

Birt 136 4,01 0,62

1ki? 166 3,88 0,60 1,61 0,201

Uc ve daha fazla® 91 3,96 0,80

Dogruluk

Birt 136 3,92 0,60

1ki? 166 3,80 0,63 1,55 0,214

Uc ve daha fazla® 91 3,89 0,66

Erisim

Bir! 136 4,17 0,64

[ki? 166 3,98 0,68 2,92 0,055

Uc ve daha fazla® 91 4,01 0,79

Navigasyon kolayhg

Bir! 136 4,01 0,61

[ki? 166 3,82 0,64 3,98 0,019 1>2
Uc ve daha fazla® 91 3,94 0,48

Giivence

Bir! 136 3,89 0,71

[ki? 166 3,84 0,60 0,69 0,504

Uc ve daha fazla® 91 3,94 0,64

Kisisellestirme

Bir! 136 3,80 0,73

1ki? 166 3,69 0,62 1,23 0,294

Uc ve daha fazla® 91 3,79 0,66

Verim

Bir! 136 3,81 0,65 152
Tki? 166 3,55 0,59 7,01 0,001 359
Uc ve daha fazla® 91 3,77 0,65

Fiyat bilgisi

Bir! 136 3,97 0,63

Iki? 166 3,88 0,70 3,41 0,034  3>2
Uc ve daha fazla® 91 4,11 0,61

Site estetigi

Bir! 136 3,85 0,67

[ki? 166 3,81 0,72 2,98 0,052

Uc ve daha fazla® 91 4,02 0,45

Esneklik

Bir! 136 3,83 0,69

Tki? 166 3,72 0,69 2,17 0,116

Uc ve daha fazla® 91 3,90 0,63

Navigasyon kolayligi, verim ve fiyat bilgisi, son bir yil icerisinde internetten satin

aliman sigorta policesi sayisina gore farklilasmaktadir (p<0,05). Navigasyon
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kolayliginda, son bir yil igerisinde internetten bir defa sigorta policesi satin alan
katilimcilarin - ortalamasi, iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin
ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Verimde, son bir yil i¢erisinde internetten
bir ile li¢ ve daha fazla sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamalari, iki defa
sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
Fiyat bilgisinde, son bir y1l i¢erisinde internetten ii¢ ve daha fazla sigorta poligesi satin
alan katilimcilarin ortalamasi, iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin

ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 4. 36. Miisteri Memnuniyetinin Son Bir Yil icerisinde Internetten Satin

Alinan Sigorta Policesi Sayisi ile Karsilastirilmasi

n X ss F p Fark
Algilanan deger
Bir! 136 3,76 0,67 351
1ki? 166 3,83 0,65 6,93 0,001 350
Uc ve daha fazla® 91 4,07 0,56
Miisteri memnuniyeti
Bir! 136 3,32 0,62
1ki? 166 3,39 0,63 1,47 0,231
Uc ve daha fazla® 91 3,47 0,67
Miisteri giiveni
Bir! 136 3,57 0,70
Iki? 166 3,63 0,49 2,50 0,083
Uc ve daha fazla® 91 3,74 0,45

Algilanan deger, son bir yil igerisinde internetten satin alinan sigorta poligesi sayisina
gore farklilagmaktadir (p<0,05). Son bir yil igerisinde internetten ili¢ ve daha fazla
sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasi, bir ve iki defa sigorta poligesi satin

alan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 4. 37. Miisteri Sadakatinin Son Bir Y1l Icerisinde Internetten Satin

Alinan Sigorta Policesi Sayisi ile Karsilastirnlmasi

n X ss F P Fark
e-sadakat
Birt 136 3,43 0,75
1ki? 166 3,53 0,62 4,42 0,013 3>1
Uc ve daha fazla® 91 3,70 0,73
Arama
Birt 136 3,19 0,93
1ki? 166 3,31 0,86 1,58 0,208
Uc ve daha fazla® 91 3,40 1,01
Kulaktan kulaga iletisim
Birt 136 3,59 0,69
iki? 166 363 0,63 340 0035 5
Ug ve daha fazla® 91 3,81 0,66
Daha fazla 6deme istekliligi
Bir! 136 3,25 0,78
Iki? 166 3,45 0,61 3,04 0,049 2>1
Uc ve daha fazla® 91 3,40 0,81
e-yapiskanhk
Bir! 136 2,94 1,16 951
[ki? 166 3,42 0,78 11,57 0,000 351
Ug ve daha fazla® 91 3,48 1,04

E-sadakat, kulaktan kulaga iletisim, daha fazla 6deme istekliligi ve e-yapiskanlik, son
bir y1l igerisinde internetten satin alinan sigorta policesi sayisina gore farklilagmaktadir
(p<0,05). E-sadakat degiskeninde, son bir yil i¢erisinde internetten {i¢ ve daha fazla
sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasi, bir defa sigorta poligesi satin alan
katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Kulaktan kulaga iletisim
degiskeninde, son bir yil igerisinde internetten ii¢ ve daha fazla sigorta poligesi satin
alan katilimcilarin ortalamasi, bir ve iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Daha fazla 6deme istekliligi degiskeninde,
son bir yil igerisinde internetten iki defa sigorta poligesi satin alan katilimcilarin
ortalamasi, bir defa sigorta policesi satin alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli
sekilde yiiksektir. E-yapiskanlik degiskeninde, son bir yil igerisinde internetten iki ile
lic ve daha fazla sigorta poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasi, bir defa sigorta

poligesi satin alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler sigortacilik sektoriinde pazarlama kanallarinin
farklilagmasini ve iiriinlerin online olarak tiiketiciye ulagtirilmasini saglamistir. Farkli
isletmeler tarafindan sunulan iiriinlerin 6zelliklerinin karsilastirilmasina izin veren bu
sitelerde tiiketicilerin satin alma davranigimi etkileyen c¢esitli unsurlar bulunmaktadir.
Bu noktadan hareketle hazirlanan arastirmada sigorta karsilagtirma sitelerinden sigorta
liriinii satin alan miisterilerin satin alma siireglerinin degerlendirilmesi amaglanmustir.
Bu cergevede tiiketicilerin ilgili web sitelerine iligkin algiladigr hizmet kalitesinin
algilanan deger, memnuniyet ve giiven tizerindeki etkisi incelenmistir. Bununla
birlikte algilanan deger, memnuniyet ve giivenin e-sadakat ve e-yapiskanlik iizerine

etkisi de degerlendirilmistir.

Arastirmaya online sigorta iiriinii satin alan 393 tiiketici dahil edilmistir. Tiiketicilerin
ozellikleri incelendiginde cogunlugun ayda birkac kez internetten aligveris yaptigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketicileri online satin almaya iten en 6énemli unsurun
farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonug
online aligveris aligkanliklarinin yaygin oldugunu gdstermektedir. internet ortaminda
farkli saticilar tarafindan ayni iriine iligkin farkli fiyatlarin bulunmasi ve tiiketicilerin
ayni1 iirlinii daha ucuza temin edebilme imkanina sahip olmasi onlarin e-ticaret iliskin

tutumlarini sekillendiren en 6nemli unsurdur (Prashar ve ark., 2018).

Son bir y1l icerisinde satin alinan polige sayisina bakildiginda ii¢ ve daha fazla polige
alanlarin en yliksek oranda oldugu sonucuna ulagilmigtir. Sigorta iiriinlerinin saglik,
ev, tasit gibi farkli tiirlere sahip olmasi dikkate alindiginda katilimcilarin ii¢ ve daha
fazla sigorta {iriinii satin almasi genel olarak sektore iliskin yogun bir talebin
bulundugunun gostergesi olarak degerlendirilebilir. Alinan firiinlerin internet
tizerinden satin alinan oranina bakildiginda ise ¢ogunlugun 2 iiriin aldig1 belirlenmistir.
Bu sonug tiiketicilerin online sigorta tiriinlerini tercih ettigini ancak baz {irtinleri farkli

kanallardan da temin ettigini géstermektedir.
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin web
sitesine yonelik algiladig1 degeri yordamaktadir. Buna gore web sitesinin dogruluk,
giivence, kisisellestirme, verim ve esneklik 6zellikleri algilanan degeri artirmaktadir.
Web sitesi igeriginde yer ala bilgilerin dogru olmasi ve tiiketicilerin bu bilgilere
erisimde kolayliklar elde etmesinin web sitesine iliskin deger algisini yiikselttigi
sOylenebilir. Bir diger bulguya gore tiiketicilerin memnuniyetleri {izerinde
kisisellestirme, verim ve esnekligin pozitif etkisi bulunurken; fiyat bilgisinin negatif
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu ilgili sitelerde sunulan fiyat bilgisinin
tilkketiciler i¢in tatmin edici olmadigmi diisiindiirmektedir. Sektérde online sigorta
iriinii satis1 yapan sadece iki firmanin bulunmasina bagli olarak rekabet kosullarinin
heniiz sekillenmemesinin dogal bir sonucu olarak diger sektorlerde oldugu gibi
tilkketicileri tatmin edecek fiyat esnekliklerinin bulunmamasinin 1ilgili sonucu
dogurdugu diistiniilmektedir. Ercetin (2015) tarafindan e-ticaret miisterileri ile yapilan
bir arastirmada da bu sonuca paralel sekilde algilanan hizmet kalitesinin algilanan
degeri yordadigi belirlenmistir. Ayni arastirmada e-ticaret sitelerinin dogruluk, erisim,
site estetigi ve esneklik 6zelliklerinin algilanan degeri artirdigi belirlenmistir. Senel ve
arkadaslar1 (2012) tarafindan e-ticaret siteleri iizerinde yapilan aragtirmada da bu
bulguya paralel sekilde algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini artirdigi
belirlenmistir. Bozbay ve arkadaslar1 (2016) tarafindan online satis yapan hazir giyim
ve kitap sektorii iizerinde yapilan karsilagtirmali arastirmada da hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetini artirdigr gorilmiistiir. Cicek ve Dogan (2009) tarafindan
bankacilik sektoriinde yapilan arastirmada da benzer sekilde hizmet kalitesi algisinin
miisteri memnuniyetini artirdig1 belirlenmistir. Tlim bu sonuglar elde edilen bulgularin

literatiir ile paralel oldugunu ortaya koymaktadir.

Miisteri gliveni acisindan yapilan degerlendirmede dogruluk, kisisellestirme, verim,
fiyat bilgisi ve esnekligin pozitif; site estetiginin ise negatif etkisinin oldugu
goriilmustiir. Tiketiciler online aligveris yaparken bilgilerinin korunmasi temelinde
giiveni inga etmekte ve 6zellikle satin alma kararinda ilgili iiriine iliskin fiyatin kendisi
acisindan en uygun olarak sunuldugu siteyi tercih etmektedir. Bununla birlikte online
aligverise giivenin heniiz istenen seviyede olmadig: iilkemizde estetik kaygisi ile
tasarlanan web sitelerine karsi bir giivensizlik oldugu, onlarin genel anlamda tiriinden
ziyade estetii On plana ¢ikarmasimin  bir glivensizlik unsuru yarattig

diistiniilmektedir. Bu noktada gereginden fazla estetik kaygilar ile insa edilen online
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satig platformlarinin tiiketici giivenini zedeleyecegi ve satin alma davranigini olumsuz
etkileyecegi sdylenebilir. Ercetin (2015) tarafindan e-ticaret miisterileri ile yapilan bir
arastirmada da bu sonuca paralel sekilde algilanan hizmet kalitesinin miisteri giiveni
yordadig1 belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore site hizmet kalitesine iliskin
dogruluk, erisim, 6zellesitme/kisisellestirme, site estetigi ve esneklik faktorlerinin
miisteri giiveni iizerinde pozitif etkisi vardir. Harris ve Goode (2004) tarafindan

yapilan arastirma sonugclar1 da bu bulguyu desteklemektedir.

Algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri gliveninin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan analizlerde miisteri memnuniyeti ve
giiveninin e-sadakati artirdigi belirlenmistir. Buna gore tiiketiciler gerceklestirdigi
satin alma isleminden memnun olur ve ilgili platforma giivenirse sadik miisteri haline
gelecek ve tekrar satin alma davranisi sergileyecektir. Bununla birlikte miisteri
memnuniyeti ve miisteri giiveninin kulaktan kulaga iletisimi artirdigina yonelik
bulguda tiiketicilerin tekrar satin alma davranisinin yaninda ilgili sigorta karsilagtirma
sitesini yakinlarina da tavsiye edecegini gostermektedir. Ayrica aligverisinden
memnun olan misterilerin daha fazla 6deyecegini bilmesi halinde bile ayni siteyi
tercih etmesi beklenebilir. Tiim bunlarin dogal bir sonucu olarak da miisterinin sadik
kalmasini pekistirecek e-yapiskanlik davranisi ortaya ¢ikacaktir. Bu sonug Srinivasan

ve arkadaslar1 (2002) ile Ercetin (2015)’in bulgular ile 6rtiismektedir.

Cinsiyetler agisindan incelendiginde dogruluk, site estetigi, miisteri giiveni ve e-
sadakatin erkek tiiketicilerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Genel olarak
erkeklerin teknolojiye daha yatkin olmasi ve online satin alma platformlarin1 daha
fazla kullanmasi g6z Oniinde bulunduruldugunda, erkek tiiketicilerin e-ticaret
platformlarina daha fazla giivenmesi ve yiiksek sadakat sergilemesi beklentiler
dahilindedir. Bununla birlikte erkeklerin daha yogun ilgili platformlar1 kullanmasina
bagli olarak site estetigine ve sitedeki bilgilerin dogruluguna iligkin algilarinin daha
yiiksek olmas1 beklentiler dahilindedir. Benzer sekilde teknolojiye gen¢ insanlarin
daha yatkin olmasinin dogal bir sonucu olarak da daha fazla online aligveris yapmasi
ve buna iligkin hizmet kalitesi algisinin, memnuniyetinin ve sadakatinin yliksek olmas1
beklenmektedir. Bu baglamda aragtirma kapsaminda geng tiiketicilerin tiim faktorlerde
daha yiliksek ortalamaya sahip olmasmin beklentiler ile Ortiistiigii soylenebilir.

Arastirmanin bir diger bulgusuna goére genel olarak internetten daha fazla aligveris
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yapanlarin algiladigi hizmet kalitesi, memnuniyet diizeyi ve giiveni daha yliksek
bulunmustur. Bu bulgu da online tiiketim aligkanlig1 yiiksek olan tiiketicilerin
algilariin da ytiksek olacagina iliskin goriisii desteklemektedir. Literatiirde yer alan
diger arastirma bulgular1 da bu sonucu desteklemektedir (Garbarino ve Strahilevitz,
2004; Hasan, 2010; San Martin ve Jiménez, 2011; Lian ve Yen, 2014; Ozhan ve Altug,
2015; Pandey ve Chawla, 2018; Ho ve Awan, 2019)

Egitim diizeyi acisindan yapilan degerlendirmede hizmet kalitesi algisi, memnuniyet
ve sadakat faktorlerinde anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Ancak gruplar
arasinda yapilan karsilastirmalarda siireksizligin oldugu ve farkli faktorler icin farkli
egitim seviyelerinin daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Ortaya ¢ikan
bu sonug online tiiketici profilinin her egitim seviyesindeki tiiketicilerden olustugunu
gostermektedir. Bununla birlikte bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda egitim
kategorilerinde yer alan katilimci sayilarinin homojen olmamasinin da etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Ozhan ve Altug (2015) ile Parmar ve Chauhan (2018)’1n arastirma
sonuclarinda da bu bulguya paralel sekilde online tiiketici davraniglarinda egitim

diizeyine iliskin sonuglarda siireksizlik ortaya ¢ikmistir.

Son bir yil igerisinde satin alinan toplam sigorta poligesi sayisina bakildiginda genel
olarak ii¢ ve daha fazla iiriin olan tiiketicilerin glivenirlik, erisim, navigasyon kolayligi,
kisisellestirme ve verime iliskin hizmet kalitesi algilarinin diisiik oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte ayni tiiketici grubunda e-sadakat, daha fazla 6deme istekliligi ve e-
yapiskanlik da diisiiktiir. Bu sonucun olusmasinda {i¢ ve daha police alan tiiketicilerin
internet haricindeki diger kanallari tercih ettigi diisiiniilmektedir. Internet ortamindan
alinan police sayis1 ele alindiginda bu goriisii destekleyecek sonuglara ulagilmistir.
Buna gore li¢ ve daha fazla sigorta {irlinlinii online satin alan tiiketicilerde hizmet
kalitesi, memnuniyet ve sadakat daha yiiksektir. Internet ortaminim yarattig1 kolaylik
ve firsatlara paralel olarak online satin alma davranist koyan miisterilerin ilgili
unsurlarda yiiksek ortalamaya sahip olmasi beklenir. Ciinkii bu miisteriler 6zellikle
fiyat ve {irlin kargilastirma sayesinde acenta ya da diger kanallara oranla daha avantajli
iirlinlere ulasacak, sunulan bu hizmetin kalitesinden memnun kalacak, sadik miisteri
haline gelerek tekrar satin alma davranisi sergileyecek ve bu hizmeti baskalarina da
tavsiye edecektir. Literatiirdeki bir¢ok arastirma sonucu bu goriisii desteklemektedir
(Dogru ve Koger, 2016; Bilgin ve Kethiida, 2017; Sokmen ve Bag, 2019).
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Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde online sigorta satis
isletmelerinin tiikketici hizmet kalitesini artirmak i¢in calismalar yapmasi1 gerektigi
sOylenebilir. Bu baglamda ilgili isletmelerin her {iriin satisindan sonra uygulayacagi
hizmet kalitesi anketleri ile tiiketici goriislerine erismesi ve hizmet kalitesini artirmak
icin politikalar tiretmesi Onerilmektedir. Bu sayede miisteri memnuniyeti artacak,

tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme davranisi ortaya ¢ikacaktir.

Online sigorta satis kanalinda heniiz iki isletmenin bulunmasi dikkate alindiginda,
yatirimcilarin bu alana yonelmeleri Onerilmektedir. Cilinkli i¢cinde bulundugumuz
dijital cagda insanlar online aligveris kolayligina karsi giderek artan bir talep

sergilemektedir. Bu dogrultuda 6zellikle kamu kanalindan tesvikler uygulanabilir.

Arastirmanin online sigorta {irlinii satin alan 393 tiiketici ile sinirli olmasi goz dniinden
bulundurularak sonraki arastirmalarda daha biiyiikk Orneklemler ile c¢alisilmasi
onerilmektedir. Bununla birlikte sonraki arastirmalara online satin alma kanalini
kullanan tiiketiciler ile birlikte diger kanal miisterilerinin de dahil edilmesi ve bu
miisteri tipleri arasinda karsilagtirmalar yapilmasi, online sigorta sektoriinde tiiketici
davranigini sekillendiren unsurlarin daha genellenebilir bir sekilde ortaya koyulmasini

saglayacaktir.
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EKLER

I. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1 Cinsiyetiniz:
O Erkek U Kadin

20 i asmyz e

Medeni durumunuz:
U Evli O Bekar

Ogrenim durumunuz:

4 | QTlksgretim O Lise 0 On Lisans

U Lisans U Yiiksek Lisans U Doktora

Internetten ortalama hangi siklikta alisveris yaparsmiz:
U Hig

A Yilda birkag kez

Q Ayda bir kez

U Haftada bir kez

QO Hemen hemen her giin

U Cesitlilik

O Kolaylik/Rahathik

{ Farkli fiyat alternatiflerinin bulunmasi
{ Zamandan tasarruf

Q Diger

Size gore internetten aligveris tercih edilmesinde en onemli gerekce nedir:

7 | Son bir yil icerisinde kag¢ adet sigorta policesi satin aldimz: ........ccooovevieninnnne.

IL. BOLUM: SIGROTA KARSILASTIRMA SITELERI HAKKINDA GORUSLER

25 El |8zt
Asagida sigorta Kkarsilastirma web siteleri hakkinda ifadeler yer | 22 3 i 5| 3 = E
almaktadir, Her bir ifadeyi son sigorta alisveris deneyiminizi dikkate | S E 2| & Z| £ g
alarak yanitlaymiz. E 2 2| &| E é’a =
] al Rl
" So6z konusu internet aligveris sitesine baglandiginizda her zaman " 3|yl g
caligir
2 | Soz konusu internet aligveris sitesi mevceut isini iyi yiritmektedir 1 21314 5
Soz konusu internet aligveris sitesine bilgilerimi girdikten sonra
3 ! 1 200 500 d 5
sayfada donma problemi yasamam
Soz konusu internet aligveris sitesi girdigim/verdigim sigorta
4 e . o 1 2 3 4 5
tekliflerini tam olarak satin alma icin onaylayabilir
Soz konusu internet aligveris sitesinde saglanan fiyat bilgileri
5 T 1 2003 04 S
dogrudur
6 | Soz konusu internet aligveris sitesi dogru vaatlerde bulunur 1 213|145
Soz konusu internet aligveris sitesi sigortalarla ilgili ilgili dogru
7 1 25 4
aciklamalar yer alir
S6z konusu internet aligveris sitesinde sunulan sigorta tirinlerinin
8 e qer s . o 1 2131 4 5
cesitliligi yeterlidir.
9 | Soz konusu internet aligveris sitesinin ana sayfasi hizli yuklenir 1 200134 5
Soz konusu internet aligveris sitesi yetkili bir kisiyle canli telefon -
10| : . AP - 1 2 13| 4 5
goriismesi yapilabilmesi i¢in bir telefon numarasi saglar
Soz konusu internet aligveris sitesi bana ihtiyacim olani bulma
11 e 1 2 3 4 5
olanag saglar
12 Soz konusu internet aligverig sitesi bana site i¢erisinde rahatca 1 21314 5

dolagim olanagi saglar
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S6z konusu internet aligveris sitesi bir énceki sayfaya donme

13 i 3
olanag saglar

14 Sz konusu internet aligveris sitesinin agilig sayfasi igin yitkleme 3
suresi kisadir

15 Soz konusu internet aligveris sitesi herkesce bilinen ve giivenilen 3
bir web sitesidir
Soz konusu internet aligveris sitesi sigorta triinler: hakkinda net

16 | ... : 3
bilgiler vermektedir.

17 | So6z konusu internet alisveris sitesinde sunulan iiriinler garantilidir 3
So6z konusu internet aligverig sitesi tam olarak ne istedigimi

18 _ 3
bulmama olanak saglar
Soz konusu internet aligveris sitesi ihtiyacim olacak sigorta tiriinleri

1L e L 3
ile ilgili ilgili bana 6neride bulunur
Soz konusu internet aligverig sitesinde gelecekte satin almak

20 | isteyecegim sigorta trinleri ile ilgili teklif alabilir ve bunlan 3
kaydedebilirim

21 Soz konusu internet aligveris sitesi sigorta tiriinlerini 3
kisisellestirmeye olanak saglar
Soz konusu internet aligveris sitesi gelecekteki sigorta tekliflerimi

22 | ve sigorta yenilemeleri tekliflerimi kolaylastirmak i¢in bilgilerimi - 3
kisisel bilgi, iiriin tercihi vb- saklar

23 | Soz konusu internet aligveris sitesinin kullanimi basittir 3

24 Soz konusu internet aligveris sitesi bilgiyi tek seferde degil birden 3
fazla komutla, talep edildik¢e saglar

25 So6z konusu internet aligverig sitesinin site iceriklerini bulmak ve 3
kopyalamak zordur

2% Soz konusu internet aligveris sitesi diger saticilar ile fiyat 3
kiyaslama olanagi saglar

27 So6z konusu internet aligveris sitesi aligveris yaparken igleyen 3
toplam tutan/harcanan miktar gosterir

28 Soz konusu internet aligverig sitesinde fiyatlar ekranda gosterilen 3
Ogelerin yaninda acikca olarak goriintiilenir

29 S6z konusu internet aligverig sitesi sitesinde kullanilan renkler 3
cekicidir

30 | Soz konusu internet aligveris sitesi derli topludur 3

31 Soz konusu internet aligveris sitesinin agilis sayfasi ¢ok yogun 3
degildir

) Soz konusu internet aligveris sitesinde satilan Giriinlerin resmi net 3
olarak goriilebilir

33 | Soz konusu internet aligveris sitesi esnek ddeme secenekleri sunar 3

34 S6z konusu internet aligveris sitesi tarafindan tiriinleri iade etmek 3
i¢in gesitli/esnek segenekler sunulur

35 Soz konusu internet aligveris sitesi gelecekte bu siteden e- posta 3
alma/almama segenegi sunar

36 Soz konusu internet aligveris sitesinde satilan iiriinlere verdiginiz 3
paramin karsihigini kesinlikle alirsiniz }

37 Soz konusu internet aligveris sitesi hizmetleri mitkkemmel deger 3
sunar

38 Stz konusu internet aligveris sitesinden paramin kargiliginda 3
aldigim deger icin mutluyum
So6z konusu internet aligverig sitesinden satin aldigim sigorta

300 i i 3
uriinleri i¢in 6dedigim her kurusa deger

40 | Soz konusu internet aligverig sitesinden bir Giriin satin aldigimda 3
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kendimi mutlu hissediyorum

41

S6z konusu internet aligveris sitesinden bir iiriin satin aldigimda
kizgin/mutsuz hissediyorum

42

Diger firmalar o kadar iyi olmadig igin sdz konusu internet
aligverig sitesini kullanmaya devam edecegim

43

S6z konusu internet aligveris sitesinden satin alma tercihim akillica
bir karardi

44

S6z konusu internet aligverig sitesinden aligverig yaparak yanlig bir
sey yaptigimi diigiiniiyorum

45

S6z konusu internet aligveris sitesi bir iiriin hakkinda soz ya da
iddiada bulunursa muhtemelen dogrudur

46

Tecriibeme dayanarak s6z konusu internet aligveris sitesinin ¢ok
giivenilir oldugunu sgyleyebilirim

47

S6z konusu internet aligveris sitesinden ne bekleyebilecegimi
bildigimi distinityorum

48

Eger aldigum hizmetle ilgili bir problemle karsilagirsam, séz
konusu internet aligverig sitesinin sorunu ¢dzmek i¢in ne kadar ileri
gidebileceginin simin yoktur

49

S6z konusu internet aligveris sitesi benim memnuniyetime
gercekten dnem verir

50

S6z konusu internet aligverig sitesinin {iriinleri hakkinda
soylediklerinin ¢ogu dogrudur

51

Sz konusu internet alisverig sitesinin hizmetleri hakkindaki bazi
iddialarinin abartili oldugunu disiiniiyorum

52

Nadiren bir sigorta acentasindan uiriin almay digtiniirim

53

Mevcut hizmet devam ettigi siirece, sigorta acentalarindan hizmet
alacagimdan stipheliyim

54

Ne zaman bir sigorta iiriinii almam gerekse soz konusu internet
aligverig sitesini kullanmaya galigirim

55

Ne zaman bir sigorta tiriinii almam gerekse so6z konusu internet
aligveris sitesi benim ilk tercihim olacaktir

56

S6z konusu internet aligveris sitesini kullanmay1 seviyorum

57

Bana gore s6z konusu internet aligveris sitesi, sigorta teklifi almak
icin en iyi perakende sitesidir

58

S6z konusu internet aligverig sitesinin benim favori sigorta web
sitem olduguna inaniyorum

59

Rakip web sitelerini kargilagtirmak i¢in diizenli olarak reklamlarim
takip ederim

60

Reklamlan sebebiyle etkilenerek alis veris igin rakip web sitelerini
ziyaret etmeye karar verdim

61

Arkadaglarimin rakip sitelerle ilgi deneyimleri hakkinda onlarla
siklikla konusurum

62

S6z konusu internet aligveris sitesine alternatif olabilecek bir web
sitesi bulmak igin bircok rakip web sitesini aragtirdim

63

S6z konusu internet aligveris sitesinden sigorta teklifi almadan 6nce
kapsamli bir arastirma yaptim

64

S6z konusu internet aligveris sitesi hakkinda diger insanlara olumlu
seyler soylerim

65

Benden kim tavsiye isterse s6z konusu internet aligveris sitesini
oneririm

66

Soz konusu internet aligveris sitesinden alig veris yapmalari
konusunda arkadaslarimi tegvik etmiyorum

67

Soz konusu internet alisverig sitesini esime dostuma tavsive
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ederken tereddiit duymuyorum

68

Daha iyi fiyat sunan bir rakip olursa aligverisimi bu rakibe
kaydiririm

69

Urtinlerin fiyatlarinin rakiplere gore birazcik daha yiiksek olmasi
durumunda da s6z konusu internet aligverig sitesinden aligveris
yapmaya devam ederim

70

Ayni fayda icin s6z konusu internet aligveris sitesine, rakip web
sitelerine oranla daha fazla para ddeyebilirim

71

Rakip web sitelerindeki fiyatlarda diigiis olsa da s6z konusu
internet aligveris sitesinden aligveris yapmayi birakmam

72

Soz konusu internet aligveris sitesinde diger web sitelerine nazaran
daha uzun siire kalirim

73

Soz konusu internet aligveris sitesindeki ziyaret siiremi uzatmak
niyetindeyim

74

Soz konusu internet aligveris sitesini mimkiin oldugunca sik
ziyaret ederim

75

Internete her girdigimde soz konusu internet aligveris sitesini
ziyaret ederim

Yamitlariniz icin tesekkiir ederiz
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