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OZET

Tiiketici davranislari, pazarlama faaliyetlerine yon vermesi ve pazarlama
stratejilerini belirlemede Onemli bir yere sahiptir. Online alisveriste tiiketici
davranislar1 ise gerek ililkemizde gerekse diinyada pek ¢ok arastirma yapilan giincel
konular arasindadir. Online aligveris davranisi karmasik ¢ok fazla degiskene baghdir.
Bu arastirmanin amaci, e-ticaret ve pazarlama alaninin en 6nemli konularindan biri
olabilecek tiiketicilerin online aligveris davraniglarimi etkileyen faktorleri analiz

etmektir.

Literatlirde, tiiketicilerin online satin alma davranislarini  inceleyen
calismalarda yaygin olarak “Teknoloji Kabul Modeli” kullanilmigtir. Bu ¢alismada
Planli Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Yenilik Yayilim Kurami’na ilave

olarak “Tiketici Aliskanliklar1’” ve “Giiven” faktorleri de eklenerek bir model
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olusturulmus ve bu faktorlerin tiiketicilerin online satin alma davranmislarina etkileri

incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde “E-ticaretin Tanimi ve Kapsami” detaylica

incelenmis ve konu ilgili tanimlara yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde “Online Alisveriste Tiiketici Davranislar1”
anlatilmis ve online tiiketici davranislarini incelemede faydalanilan teoriler kapsamli

olarak anlatilmistir.

Calismanin tigiincii ve son boliimiinde ise c¢alismanin amaci ve kapsami
ortaya konulmus, ¢alisma modeli belirlenmis ve analizler yapilmistir. Veriler anket
yontemiyle toplanmustir. Sanal ortamda Google Drive araciligiyla olusturulan anket,
internet kullanicilarina yonelik oldugu icin, hedef kitleye ulastirilmasinda sosyal
medya ve mail kullanilmistir. Anket katilimcilarmin cevaplart elektronik veri
havuzunda toplanmistir. Anketi yanitlayan 440 kisiden 2’si higbir 6lgek sorusunu
yanitlamadigi i¢in bu 2 kisi analizlere dahil edilmemis ve tiim analizler 438 kisi
lizerinden ylriitilmiistiir. Anket ¢aligmasi ile toplanan veriler SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin
oncelikle giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis, daha sonra ifadeler icin
tamamlayici istatistiki analizler yapilmistir. Sonuglar detayli olarak {iglincli boliimde

anlatilmistir.
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ABSTRACT

Consumer behavior has an important place in directing marketing activities
and determining marketing strategies. Consumer behaviors in online shopping are
among the current topics in our country and in the world. The online shopping
behavior is complex and depends on too many variables. The purpose of this
research is to analyze the factors that affect the online shopping behaviors of
consumers, which may be one of the most important issues in the field of e-

commerce and marketing.

In the literature, "Technology Acceptance Model” has been widely used in
studies that examine consumers' online buying behaviors. In this study, a model was
created by adding "Consumer Habits" and "Confidence™ factors in addition to Theory
of Planned Behavior, Technology Acceptance Model and Innovation Propagation
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Theory and the effects of these factors on online purchasing behavior of consumers

were examined.

In the first part of the study, "Definition and scope of e-commerce™ has been
examined in detail and the related definitions are included in the subject.

In the second part of the study, "Consumer Behavior in Online Shopping" is
explained and the theories used in examining online consumer behaviors are

explained thoroughly.

In the third and final part of the study, the purpose and scope of the study
were determined, the working model was determined and analyzed. Data were
collected by questionnaire method. Social media and mailing is used to reach the
target audience. The Questionare created in the virtual environment via Google
Drive, because it is aimed at the intended internet users. The answers of the survey
participants were collected in the electronic data repository. Since 2 out of 440
respondents did not respond to any scale question, they were not included in the
analyzes and all analyzes were conducted over 438 people. The reliability and
validity analyzes of the data analyzed using the SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) program were made first, then the complementary statistics were

analyzed for the expressions. The results are explained in detail in the third chapter.
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GIRIS

Glinlimiizde bilgi toplumu olabilmenin en 6nemli sarti, siirekli bilgi akisi,
bilgiye erisim saglama ve tiim bunlar1 etkin bir sekilde verimli olacak sekilde
kullanabilmek olarak tanimlanmustir. internetin hizli bir sekilde toplumun birgok
kesimine yayginlagsmasi, bireylerin yasamlar1 kadar tiiketici olarak davraniglarini da
degistirmistir. Internet {izerinden alisveris son yillarda ortaya cikan &nemli
olgulardan biridir. Bu anlamda, Internet {izerinden alisveris, pazarlama
uygulamalarina teknoloji yonetimi ilkelerinin birlestirilmesi sonucu, akademisyenler
ve uygulamacilar acisindan gittikce onem kazanan ve iizerinde tartisilan bir konu
olmustur. internet iizerinden aligveris gittikge popiiler bir olgu olmakta, gittikge artan
sayidaki sirketler sanal ortamda varliklarmi siirdiirmekte ve Internet iizerinden

satiglar bu sirketlerin en basta gelen gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir

(Goby, 2006).

Internet bu isletmelere, kendileri ile ilgili ve sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili
bilgileri dagitmada, miisterileriyle iletisimde yeni bir ara¢ ve yeni marketlere
girebilmek icin firsatlar sunmustur (Goby, 2006). Internet ortami, oOzellikle
perakendeci isletmelerin son yillarda Internet {izerinden satis ve aligveris imkam
konusundaki olumlu beklentilerini hizla arttirmistir. Bunun da Gtesinde, geleneksel
perakendecilik sisteminin Internet alisverisi siirecinde yok olacagi veya etkinliginin
azalacag1 konusunda elimizde herhangi bir kesin veri bulunmamaktadir. Yine de,
Internet iizerinde aligveris olgusu, gittikge artan bir sekilde varligi ve Snemini
giiniimiiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinda hissettirmektedir (Vijayasarathy,
2004).

Internet {izerinden alisverisin kullanicilara zaman kazandirmasinin yaninda,

cografi simirlamalar1 ortadan kaldirma, ¢cok daha fazla bilgiye, daha az zamanda ve



maliyetle ulagma imkan1 saglamaktadir. Tim bunlara ek olarak sirketlere,
tiiketicilerin kisisel istek, ihtiya¢ ve taleplerine uygun hizmet sunabilme imkanini
saglamakta; mal ve hizmetlerin daha az maliyetle ve ¢ok daha kisa siirede
misterilere teslimi  kolaylastirmaktadir. Bu baglamda firmalarin internet
kullanicilarinin internet tizerinden aligveris yapma veya yapmama nedenlerini
O0grenmesi, bu hizmetlerin gelistirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder hale

getirilmesi agisindan kritik Gneme sahiptir.



1. E-TICARETIN TANIMI VE KAPSAMI

1.1. Tanim

Teknolojinin her gecen giin gelismesi ve insan hayatini da etkilemesiyle
birlikte e-ticaret anlamina gelen internet tlizerinden aligveris giliniimiizde oldukga

kullanilan bir aligveris yontemi halini almistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere bagli olarak internetin
ortaya ¢ikmasimin hemen ardindan ekonomi giindemine oturan elektronik ticaret
kavrami en genel anlamiyla “bilgisayar aglar1 araciligi ile tiriinlerin tanitiminin,
satiginin, Odemesinin  ve dagitiminin  yapilmasi” olarak tanimlanmaktadir

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

Elektronik ortamda is yapilmasi olan e-ticaret, ticari islemlerdeki tiim
stireglerin elektronik olarak gerceklestirilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Timmers,
1998:3). E-ticaret, tiiketici i¢in iirlin arama, tiriinii bulma, fiyat karsilastirmasi yapma,
karar verme, siparis etme, 6deme yapma ve teslimat siirecini izlemeyi kapsarken,
firmalar i¢in ise iirlin tanitimi, siparis alma, {icret tahsil etme, iiriinii gobnderme ve
servis hizmetlerini saglama siireclerini kapsamaktadir. Bu dogrultuda internet
tizerinden yapilan ve kontrol edilen ve ekonomik degeri olan her tiirlii islemi e-ticaret
olarak tanimlamak uygun olacaktir. E-ticaret; sadece iirlin almak ya da satmak ile
sinirl1 olmayan, arastirma, kontrol ve 6deme siireclerini de kapsayan faaliyetler
toplulugudur. Bu ¢ercevede e-ticaret, {iriin arastirma siirecinden baslayip, iirlin teslim
alinmasina ya da teslim edilmesine kadar olan tiim ticari siirecin internet ortaminda

yapilabildigi bir ticaret bigimi olarak tanimlanabilir.

E-Ticaretin 6l¢iimlenebilmesi i¢in tanimin igerisinde dahil edilecek ve dahil

edilmeyecek islemlerin belirlenebilmesi olduk¢a onem arz etmektedir. Yapilacak


http://www.e-ticaret.gov.tr/genel.htm

tanima gore e-ticaret kapsamui igerisine giren islemler degisebilmekte ve bu nedenle
de farkl kuruluslarca yapilan ¢alismalardan farkli biiyiikliiklere ulagilmaktadir. Bu
calismada gelismis {lilkelerdeki tanimlamalarin ortak paydast alinmistir (Deloitte,
2006).

E-ticaret konusunda genel kabul géren tammlardan biri OECD (iktisadi
Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1)’ye aittir; OECD tarafindan yapilan tanimlamaya
gore; siparis alip vermek i¢in tasarlanmis yontemlerle, bilgisayar aglar1 iizerinden
yiiriitiilen mal / hizmet satisidir. Odeme ve malin / hizmetlerin nihai teslimi, internet
tizerinden gerceklestirilmek zorunda degildir. Bir e-ticaret islemi, isletmelerin,
bireylerin, hiikiimetlerin ve diger kamu veya 6zel kuruluslarin arasinda yapilabilir.
Bu tanimda, internet veya elektronik veri degisimi iizerinde yapilan siparisler e-
ticarete dahildir; telefon, faks ve e-posta iizerinden verilen siparisler e-ticarete dahil

degildir.

AB (Avrupa Birligi) e-ticareti; “isletmeler, haneler, bireyler ya da o6zel
kuruluslar arasinda olup, elektronik islemler yoluyla internet veya diger bilgisayar-
aracili (Online iletisim) aglar iizerinden yapilan mal veya hizmet alim ya da satimi
olarak tanimlanabilir. E-ticaret terimi, iirlinlerin veya hizmetlerin bilgisayar aglar
tizerinden gonderilen siparislerini kapsar; ancak 6deme ve mal veya hizmetin nihai

teslimati internet listlinden yapilmak zorunda degildir.” seklinde tanimlamustir.

DTO (Diinya Ticaret Orgiitii) ‘ye gdre; “Bir e-ticaret islemi, isletmeler, hane
halklar1, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya 6zel kuruluslar1 arasinda olabilir.
Internet veya elektronik veri degisimi lizerinden yapilan siparisler bu elektronik
islemler kategorisine girmektedir. E-ticaret, siparis yontemi ile tanimlanir. Telefon
goriismesi, faks veya yazilan e-posta iizerinden verilen siparisler e-ticarete dahil

degildir.”



E-ticaretle birlikte, farkli is yapis tarzlart olusmus, e-is siiregleri gibi
kavramlar hayatimiza girmis, isletmelerde bilgi paylasimi ve iletisim i¢in yeni
kanallar olugmustur. Tiketiciler ve isletmeler arasinda daha yakin bir iliski
kurulmus, market raflarindan {iriin secen tiiketici, artik internet raflar1 sayesinde
aligveris yapar hale gelmistir. E-ticaret sosyal anlamda daha global bir ekonomi
saglamig, yeni sosyal diizenlemeler dogurmustur. Bugiin “diinyanin en biiyiik 500
sirketi” listesinde bundan birkag yil O6nce kurulmus olan onlarca e-sirket yer

almaktadir (Altas, 2013:31-32).

1.2. Taraflara Gore E-Ticaret Tiurleri

E-ticaretin yapisi, internet {izerinden islem yapilabilen uygulamalar tarafindan

bicimlenmektedir.

E-ticaret isletmeler arasi veya isletmelerle tiiketiciler arasinda olabilir. Ayn
zamanda daha genis bir ticaret ve bilgi edinme alanin1 da kapsamaktadir. Isletmelere
ve devletlere mal ve hizmetler i¢in sanal bir ortamda miizayede yapabilme imkani da
saglar. E-ticaret bicimleri, piyasa yapis1t ve yapilis bi¢imleri itibariyle en genis
tanimiyla; Devletler arasi(G2G), Devlet-Isletme aras1 (G2B), Kamu-Tiiketici arasi
(G2C), Sirket-Kamu aras1 (B2G), Sirketler arasi1 (B2B), Sirket-Tiiketici aras1 (B2C),
Tiiketici-Kamu aras1 (C2G), Tiiketici-Isletme aras1 (C2B) ve Tiiketiciler aras1 (C2C),
dir.



Tablo 1.1: Taraflara Gore E-Ticaret Tirleri

TARAFLAR Devlet

G2G (Or:isbirligi,

Devlet

koordinasyon c¢aligmalar1)
; B2G (Or: Tedarik ve ihale
Isletme . .

faaliyetleri)

C2G (Or: Vergi
Tiiketici

uygulamalari)

Isletme

G2B (Or: Bilgi edinme)

B2B (Or: E-ticaret)

C2B (Or: Fiyat

karsilagtirmalart)

Tiiketici

G2C (Or: Bilgi

edinme)

B2C (Or: E-

ticaret)

C2C (Or:
Miizayede)

Kaynak: Coppel, J. (2000), “E-Commerce: Impacts and Policy Challenges”, OECD Economics
Department Working Papers, No. 252, OECD Publishing, Paris.

Taraflara gore e-ticaret tiirlerinin en yaygin olanlar1 asagida agiklanmistir:

1.2.1. isletmeler Aras1 E-ticaret (B2B):

Kurumdan kuruma yapilan is anlaminda Business To Business olarak ifade

edilmektedir. Isletmeler arasinda gerceklesen, tedarikgiden satin alma, fatura kesme,

0deme yapma vb gibi is siireclerinin elektronik ortamda gerceklesmesidir.

Isletmelerin bayileri, dagiticilar1 ve tedarikgileri arasinda olusan; firmalarim birbiri ile

yaptig1 ticaret, isletmeler arasi elektronik ticarettir (Ene, 2002:12). E-ticaret,

isletmelerin Orgiitsel koordinasyonunu gelistirmelerine ve alic1 ekiplerin islem



maliyetlerini azaltmalarina yardime1 olur (Subramaniam ve Shaw, 2002; 439). Bu
tiire verilebilecek en iyi 6rnek Cin’in uluslararasi piyasaya girmesini saglamis olan

Alibaba.com sitesidir.

Elektronik ortamda ilk olarak ortaya ¢ikan model B2B modelidir. Ana firma
bayiler arasindaki iletisim ve ekonomik faaliyetleriyle birbirini tanimayan fakat
elektronik ortamda birbirleriyle is yapan veya yapmayip yapmayr planlayan
isletmeler bu modeli temsil etmektedirler. E- ticarette B2B, teori ve pratikte oldukca
olgunlagmis bir durumda olup, B2B e-ticaret isletmeleri, liretim, tedarik, satin alma
veya satma, tagima ve depolanma gibi birgok alanda ¢esitli avantajlara sahiptirler.

Bunlar:
- Tek kalemde birgok iiriin satin alarak tedarik maliyetini azaltmak,
- Uretim periyodunu kisaltarak iiretim maliyetlerini azaltmak,
- Etkin envanter kontrolii ile isletme maliyetlerini azaltmak ve
- Kiiresel toplu satis ile satis maliyetlerini azaltmak

olarak siralanabilir (Canbaz, 2013:30).

1.2.2. isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (B2C):

E-perakende olarak da bilinen tiiketici e-ticaret faaliyetlerine yonelik bir diger
islem tiirii, kuruluslar ve miisteriler arasinda yer alir. E-ticaret, perakende sirketleri
icin web tabanli teknolojileri kullanarak iirin satan baska bir aractir. Bu alanin
basaris1 agirhikli olarak giivene dayalidir (Lee ve Turban, 2001;75). Uriinlerin
tiiketiciler tarafindan goriilememesi veya dokunulmamasi ya da miisterilerin daha

once bir tecriibesi olmamasi gibi durumlarda, miisterilerin firmalara giivenmeleri



kritik 6nem tagimaktadir. Giiven tiim ticari faaliyetler i¢in 6nemli bir unsur olmakla
birlikte E-isletmeler igin daha kritik hale gelir (Gefen ve Straub, 2004; 407). Bununla
birlikte; e-ticaretin basarisi ¢ogunlukla sadik miisterilere bagli oldugu igin, orgiitler
miisteri odakli olmalidir. (Cao vd., 2005:645). Bireyler Internet iizerinde herhangi bir
yerde, bagka bir saglayici bulabilirler (Singh, 2002; 434). Bu nedenle, miisteri
iligkilerini yonetmek Onemlidir ve Ozellikle e-ticarette yiliz ylize goriisme

yapilmamaktadir, e-hizmetler miisterileri tatmin etmek i¢in dnemlidir.

1.2.3. Tiiketiciler Aras1 E-ticaret (C2C):

Tiiketiciler, giderek artan ortanda aligveris oncesi bilgi toplama araci olarak
interneti kullanmaktadirlar. Tiiketiciler, tirin bilgisi ve kisisel deneyimlerini de

internet iizerinden diger tiiketicilerle paylagsmaktadir (Adjei vd., 2010)

Tiiketiciler aras1 E-Ticaret (C2C), tiiketicilerin mal ve hizmetlerini, agik
artirma formatinda piyasaya siirmelerini saglayan eylemidir (Korper ve Ellis, 2001;
11). Fiziksel ortamda var olan ikinci el miizayede pazarlarinin internet ortamina
tasinmasi farkli bir i modelinin de ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Giinliimiizde genis
bant baglantilarinin ve mobil olarak internete erisimin gerceklestirilebilir olmasi
bireyler arasinda C2C seklindeki ticaretin gelismesinde dnemli bir etken olmustur.
Cesitli iilkelerden binlerce internet kullanicist sahip olduklar1 kullanilmis esyalarin
miizayede yontemiyle elden ¢ikartmaktadirlar. Ornegin EBay, tiiketicilerin birbiri ile
mal ve hizmet alim satim1 yapabilecekleri genis bir sanal ortam saglayan yapilarin ilk

basarili internet sitesidir.

Bu modele daha sonra kullanilmig iiriinlerin yan1 sira sirketlerin elinde kalan
stok fazlasi iriinler, teshirde yipranmis tiriinler ve benzeri kalemler de eklenerek

miizayede pazar1 genislemistir. Tiiketicilerin tiyelik sistemi ile ¢alisan giivenilir web



siteleri iizerinden birbirleri arasinda gergeklestirdikleri aligverisleri kapsayan bu tiire
en iyi uluslararasi ornek ebay.com, en iyi yerli drnek ise gittigidiyor.com olarak

verilebilir (Canbaz, 2013:34; Kircaova, 2012:51).

1.2.4. Tiiketiciden Kamu Kurumuna E-ticaret (C2G):

E-ticaret tiirleri arasinda en yeni olan bu tiir, aslinda “elektronik devlet’e
gecisin saglanmasi amaciyla, ehliyet, pasaport, kimlik bagvurular1 ya da vergi
O0demeleri vb. gibi tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirlii vergi, saghk ve
hukuksal etkinligi kapsamaktadir. Modelin dogas1 geregi ticari amag giidiilmemekte,
kamu yarar1 esas alinmaktadir. Temelde geleneksel yollardan saglanan hizmetlerin,
vatandaglara daha kolay, hizli ve ekonomik yoldan verilmesi hedeflenmektedir.
Bahsedilen uygulamalar giinimiizde Elektronik Devlet (E-Devlet) adi altinda
vatandaglar ve isletmeler i¢in devlet ve kamu hizmetlerinde elektronik ticaret
teknolojilerinin uygulanmast seklinde gergeklestirilmektedir. Giiniimiizde birgok
tilkede hiikkiimetler e-devlet uygulamalarina son derece 6nem vermekte ve bu konuda

bircok yasal diizenlemelere gitmektedirler (Canbaz, 2013:32).

1.2.5. isletmeden Devlete E-ticaret (B2G):

Devletler, ulusal yoneticiler olarak; ekonomiye yon verilmesinde,
yonetilmesinde ve ayarlanmasinda 6nemli rol oynarlar. E-ticaret caginin gelisi ile de
devletlerin asli fonksiyonlarinda yeni bir ihtiya¢ dogmustur. Devletler e-pazarlari
etkili bir sekilde yonetmeli, bir yandan da e-devlet ile isletmeler ve halka daha iyi
hizmet vermeye ¢alismalidirlar. Ekonomide “Biiylik Miisteri” olarak devletler, e-
ticareti benimsemeye Onciiliik etmelidirler. Konunun en iyi Ornegini kamu

ihalelerinin internette yayinlanmast ve isletmelerin elektronik ortamda teklif



vermeleri olugturmaktadir. Diger yandan kamunun vergi 6demeleri, sosyal giivenlik,
istatistik ve izinlerin elektronik ortamdan izlenmesi, giimriik islemlerinin internet
tizerinden gercgeklestirilmesi gibi uygulamalar da isletmeler ile devlet arasindaki

elektronik ticarete 6rnek olarak verilebilir (Canbaz, 2013:32).

1.2.6. Tiiketici-Isletme Aras1 E-Ticaret (C2B)

Son ¢evrimi¢i pazarlama alani, Tiiketici'den Isletmelere ¢evrimigi
pazarlamaya yoneliktir. Giiniimiiziin Internet ortaminda tiiketiciler firmalara kolayca
ulagabilirler. Web'i kullanarak tiiketiciler, diger taraftan degil, isletmelerle islem
yapabilirler. Bu islemde hakim faktor fiyat olarak goriilmektedir (Muzumdar, 2011;
9). Ornegin Priceline.com, tiiketicilerin web sitesinde yer alan ucak biletleri, otel
odalar1 vb. satin almalarin1 firmalara sunmaktadir. Tiiketiciler, sikayet web siteleri

aracihigryla talep ve sikayetleri de gonderebilirler (Kotler ve Armstrong, 2012; 536).

1.3. E Ticaret ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Satin almacak iirlin hakkinda bilgi toplanmasi, geleneksel ticaret
yontemlerinde firmalar ile goriiserek, dergiler veya kataloglar incelenerek
gerceklestirilir. Oysa e-ticarette bilgi web sayfalar1 iizerinde iirlin veya hizmet

pazarlayan kurumlarin web sitelerinden rahatlikla elde edilebilmektedir.

Elektronik pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerini, teknolojinin
getirdigi faydalar sayesinde daha etkili ve hizli bir hale getirmesiyle beraber
geleneksel pazarlama ve internette pazarlamanin farklilastig1 pazarlama faaliyetleri,
reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalari alanlarinda daha

yogundur.
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Genel anlamda e-ticaretin art1 ve eksileri degerlendirilmis ve asagidaki

Tablo olusturulmustur (Solomon vd., 2006:319):

Tablo 1.2. E-Ticaretin Art1 ve Eksileri

E-Ticaretin Faydalar

Tiiketiciler igin

24 saat aligveris yapabilme,
Bulunulan yerden aligveris yapabilme,

Herhangi bir yerden saniyeler iginde
bilgileri alabilme,

ilgili

Daha fazla iirlin se¢imi,

Az geligmis iilkeler i¢in fazla iiriin ¢esitliligi,
Daha fazla fiyat bilgisi,

Diisiik fiyatlar,

Sanal agik artirmalara katilabilme,

Hizli teslimat,

Elektronik topluluklar.

Pazarlamaci i¢in

Biitiin diinyaya ulasabilme,
Is yapma maliyetlerini diisiirme,

Cok uzmanlagmis
olabilme,

isletmeler i¢in  basarili

E-Ticaretin Kisithhklar:

Tiiketiciler icin

Giivenlik eksikligi,
Dolandiricilik olasiligi,
Uriinlere dokunamama,

Uriinlerin ~ gercek  renklerinin  bilgisayar
monitorlerinde farkli goériinme ihtimali,

fade sirasinda tekrar kargo iicreti odeme
ihtimali,

Insan iliskilerinde bozulma potansiyeli.

Pazarlamaci i¢in

Giivenlik eksikligi

Karliigmm devami stirdiirmek

zorunlulugu,

icin  siteyi

Asin fiyat rekabeti,
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Gergek zamanli fiyatlandirma. Geleneksel perakendecilerle ¢atigmalar,

Tam olarak ¢6ziilmemis hukuki sorunlar.

Kaynak: Solomon vd., (2006). Consumer Behaviour A European Perspective, Third edition. Prentice

Hall.

Geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi daha geleneksel araglar
kullanilirken internet {izerinden reklamin olduk¢a kolay ve sadece tasarlanarak siteye
konulan bannerlar ile yapilabilmektedir. Miisteri hizmetleri acisindan, geleneksel
pazarlamada bireysel goriisme, telefon mektup gibi iletisim araglarina karsi internette
pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24 saat aninda (online) iletisim miimkiindiir. Satis
acisindan ise, geleneksel pazarlamada iiriinlin fiziksel tamitim1 s6z konusu iken,
internette pazarlamada, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta iletisiminden elde
edilen bilgilere gore hareket edilmektedir. Pazarlama arastirmasi agisindan ise
internette pazarlamada yine aninda iletisimin giiciinden yararlanildig1 goriilmektedir
(Alabay, 2010). Geleneksel pazarlama ve online pazarlamanin karsilastirilmasi

asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 1.3. Geleneksel Pazarlama ve Online Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Reklam

Baskili video kayith ya da
ses kayd: yapilmis olarak
hazirlanir ve TV, radyo ve
gazete gibi standart medya
araglar1 kullanilir. Genellikle

cok sinirh bilgi sunabilir.

Cok genis kapsamli bilgi
tasarimlandirilarak,
isletmenin web sayfasina
konur. Ayrica diger
sitelerden manset koyma

hakki satin alinir.

Miisteri Hizmeti

Bireysel gorlismelerden,
odak gruplarindan ve telefon
ya da mektupla gonderilen

anketlerden yararlanilir.

7124 hizmet  sunulur.
Istenilen ¢oziimler telefon,
fax ya da e-posta ile
gonderilir. Online diyalog
stirdiirtiliir. Bakim ve onarim

destekleri uzaktan bilgisayar

destegi ile saglanir.

Satis

Miisteri ve miisteri adaylari
telefonla aranir ve {rin

fiziksel olarak tanitilir.

Haber gruplari ile
gorlismeler ve miilakatlar
yapilir ve e-posta ile yapilan

anketlerden yararlanilir.
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Miisterilerin ~ bagvurularina
yanit vermek lizere haftada 5
giin, giinde 8 saat magazada | Miisteri adaylar1 ile video
Pazarlama Arastirmasi ya da telefonda hizmet | konferanslar yapilir. Uriin
saglanir. Isyerleri ziyaret | bilgisayar ekraninda tanitilir.
edilerek  bakim  onarim

hizmetleri verilir.

Kaynak: Kaynak: Caglar, I., Kilig, S. (2006), Pazarlama, Nobel Yayinlari, Ankara.

1.4. Elektronik Ticaretin Tiirkiye ve Diinyadaki Durumu

Diinyada e-ticaret, amazon.com iizerinden 1994 yilindaki ilk kitap satisiyla
baglamistir Ardindan internetin giderek yayginlasmasi ile pek ¢ok firma e-ticaret
kavramina yakinlasmistir. O zamandan beri Amazon ve Ebay yeni ekonominin
ikonalar1 haline gelerek, web sitelerine ziyarette bulunmak diizenli hayatin bir

pargast olmustur (Shaw, 2006, XV).

Amazon, Jeff Bazos tarafindan 1994 yilinda Washington'da kurulmus ve web
sitesi 1995 yilinda piyasaya ¢ikmustir. Cevrimigi bir kitap magazasiyla baglayan
Amazon, tiiketicilere en ¢ok satan kitaplar1 kolayca bulma imkani saglamustir.
Amazon; 'Kitap Icindeki Arama' ve 'l tiklamayla Alisveris' (Amazon, 2012) gibi
sistemler gelistirerek yeniliklerin  Oncilisii  bir sirket konumuna ulagmistir.
Amazon.com, piyasada ilk olma avantajiyla, giivenilir bir marka adina sahiptir
(Mellahi ve Johnson, 2000:448).

eBay Pierre Omidyar tarafindan 1995 yilinda kurulmus ve ilk {iriin ayn1 yil

onun tarafindan satilmistir. "Kirilmis bir lazer isaretciydi, atmak iizereydim" (eBay,
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2012). Bir koleksiyoncu satin alarak ticaretin bu yeni yolunu agmistir. 1996 yilinda
sirket 41.000 kullaniciya ulasmustir. 'O zamandan beri eBay, diinya c¢apinda 90
milyondan fazla eBay.com kullanicisiyla 39 pazar i¢inde varligina devam etmektedir’

(eBay, 2016).

Arastirmalara gore online tiiketici sayisindaki artig, internet kullanici
artisindan daha fazladir. Bu da giderek daha fazla internet kullanicisinin online
aligveris yapmaya basladigin1 gostermektedir. Bu artis sadece online aligverisi
benimseyenlerin sayisinda degil dogru orantili olarak yaptiklar1 aligverisin hacminde

goriilmektedir (Saprikis vd., 2010).

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan 2013 yilinda ilk kez,
Elektronik Ticaret Dernegi (ETID) proje ortaklig1 ve Deloitte Tiirkiye proje ydnetimi
ile hazirlanan “Tiirkiye e-Ticaret Pazar1-2013” raporuna gore; E-ticaretin toplam
perakende icerisindeki pay1 %1,3 olarak gerceklesirken, gelismis iilkelerde bu oran
%35,5, gelismekte olan iilkelerde ise %3,5 olarak yer almaktadir. Raporda; e-Ticaret
Pazar biiyiikligiiniin 14 Milyar TL olarak aciklanmaktadir
(http://www.etid.org.tr/haberler/Turkiye-e-ticaret-pazari-buyuklugu-140-Milyar-
TL/114/).

Tiirkiye, Avustralya, Brezilya, Kanada, Cin, Fransa, Almanya, Israil, Italya,
Japonya, Rusya, Singapur, Ispanya, Ingiltere ve ABD’de yapilan PayPal Kiiresel
‘People Economy’ Arastirmasi’na gore online aligverise en ¢ok vakit harcayan
tilkeler arasinda Tiirkiye ikinci sirada yer almaktadir. Online aligverise gelenekselden
cok vakit harcayan tek iilke haftada 387 dakika ile Cin; ikinci sirada ise haftada 263
saatle Tiirkiye bulunmaktadir (PayPal, 2014).

Global Web Index e-ticaret sektoriindeki son trendleri inceleyen
arastirmasinin (Tiirkiye’nin de dahil oldugu, 36 iilkede 250.000'1 askin katilimciyla

gerceklestirilen Global Web Index Arastirmasi, “her giin baglanan” internet
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kullanicisini temsil etmektedir. Arastirmada, her giin internete baglanan ve giinde 1
saatten fazla vakit gegiren 16-64 yas aras1 8.690 kullaniciya online anket yontemi
uygulanmakta ve 8 ana baslikta yaklasitk 150 soru sorulmaktadir. Boylece,
Tirkiye’deki aktif internet kullanicisinin, online davraniglari, tercihleri, ilgi alanlari,
motivasyon ve bariyerleri, sosyal medya davraniglari, etkileme giicii ve fikir beyan
etme sikligi, bicimi ve platformlari, markalardan beklentileri, online igerikle
iligkileri, mobil ve tablet kullanimlari, vs. detayli olarak incelenebilmektedir. 2014 3.
ceyrek raporuna gore; diinya genelinde e-ticaret aligverisinin giin gegtikge artis
gostermekte ve 1 milyarin tizerinde internet kullanicisinin internet iizerinden aligveris
yapmaktadir. 2012 yilinin ikinci ¢eyreginde 833 milyon internet kullanicisi internet
tizerinden aligveris yaparken bu say1 2014"in 3. ¢eyreginde 1 milyarin iizerine ¢iktigi
ve bu rakamin 2018 yilinda 1 buguk milyar1 bulacag: belirtilmektedir. Rapora gore
online aligveris kullanicilarinda en ¢ok artis géren iilkelerde Hindistan ve Cin ilk
sirada. Hindistan’da 2013’e gore internet {izerinden aligveris yapanlarin sayis1 18,4
milyon artmigken, Cin’de bu artis 16,5 milyon olarak goriiliiyor. Tiirkiye’de ise
online aligveris yapanlarin sayisinda 2013 yilindan 2014 yilina 1,7 milyon civarinda

artis oldugu goriiliiyor.

En ¢ok online aligveris yapilan tilkelere bakildiginda ise Cin 373 milyon kisi
ile ilk sirada. Arastirmada Cin’de bulunan internet kullanicilarinin 77%’si diizenli
olarak online aligveris yaptig1 belirtiliyor. Online aligveris kullanicilarinin en ¢ok
goriildiigi diger tilkeler 38 milyon kisiyle Almanya ve 22 milyon online kullanicr ile
Giliney Kore geliyor. Tiirkiye ise 15 milyon kullanict sayist ile 7. sirada yer aliyor

(http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-online-alisveris-yukseliste-gwi-g3-

raporu/.)

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim

Aragtirmasia gore, yillar igerisinde artan bir oran gostermektedir. Tablo 1.4.’de

16


http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-online-alisveris-yukseliste-gwi-q3-raporu/
http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-online-alisveris-yukseliste-gwi-q3-raporu/

yillara gore kadin ve erkek kullanicilarin bilgisayar ve internet kullanim sayilar1 yer

almaktadir.

Tablo 1.4. Yillara Gore Kadin-Erkek Bilgisayar ve Internet Kullanici Sayilari

Bilgisayar Internet
Yil Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin
2004 23,6 31,1 16,2 18,8 25,7 12,1
2005 22,9 30,0 15,9 17,6 24,0 11,1
2007 334 42,7 23,7 30,1 39,2 20,7
2008 38,0 47,8 28,5 35,9 45,4 26,6
2009 40,1 50,5 | 30,0 38,1 48,6 28,0
2010 43,2 53,4 33,2 41,6 51,8 31,7
2011 46,4 56,1 36,9 45,0 54,9 35,3
2012 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0
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2013

49,9 60,2 | 39,8 48,9 59,3 38,7

2014

53,5 62,7 | 44,3 53,8 63,5 441

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028 (Erisim Tarihi: 22.05.2015).

Bankalar Aras1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore; Tiirkiye’de internetten

yapilan kartl 6deme islemlerinde yillar icerisinde artis goriilmekte ve bu da internet

alisverisindeki artisi isaret etmektedir.

Yillara gore internetten yapilan karthh 6deme islemleri Tablo 1.5.°de yer

almaktadir.(http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal pos ile yapilan eticaret islemle
ri.asp) (Erisim tarihi: 22.05.2015).

Tablo 1.5. Yillara Gore Sanal Pos Kullanim Sayilar

YIL KARTLARIN TOPLAM KULLANIMI
(Milyon TL)

2012 25.178,32

2013 34.606,04

2014 41.883,44

Kaynak:http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile yapilan_eticaret islemleri.asp (Erisim tarihi:

22.05.2015).
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Tablo 1.5.”den anlasilacagi iizere 2013 yilinda, bir 6nceki yila oranla yaklasik
%37; 2014 yilinda ise yine bir Onceki yila oranla yaklasik % 21°lik bir artis
gergeklesmistir.

19



2. ONLINE ALISVERISTE TUKETICi DAVRANISLARI

Sanal alisveris mekanizmalarini ve online tiikketici davranisini anlamak, hizla
genisleyen sanal piyasada rekabet eden uygulayicilar i¢in Oncelikli bir konudur. Bu
konu giderek arastirmacilarin da ilgisini cekmektedir. Internetin kullanici sayilari,
islem hacimleri ve ticaret penetrasyonu agisindan siirekli genislemesi goz Oniine
alindiginda, bu biiyiik arastirma cabasi sasirtict degildir. Bircok iilkedeki Internet
kullanicilarinin yiizde 20'den fazlasi online olarak iriin ve hizmetleri zaten satin
almaktadir ve ABD'li internet kullanicilarinin yiizde 50'den fazlasi diizenli olarak
aligverislerini online gergeklestirmektedir. Bu gelismeler, e-ticareti ana faaliyet
alanina doniistirmekte, cevrimigi tiiketiciler olgunlasmakta ve sanal saticilar,
profesyonel ve miisteri odakli bir yaklasimin Onemini ve aciliyetini fark

etmektedirler (Constantinides, 2002).

Vesterby ve Chabert (2001)’e gore internet; sirketler, miisterileri veya
potansiyel miisterileri i¢in mevcut olan iiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi sahibi
olmalarini kolaylastirabilmektedir. Firmalar, 6rnegin iiriin brosiirlerini géndermekle
karsilastirildiginda, daha diisiik maliyetle tiiketicilerin bireysel bilgi ihtiyaglarim
karsilayabilmektedir. Kullanic1 web sitelerinden aradig: bilgileri secip bulabilmekte
ve bu da, bilgi saglayicinin, kullanicinin ihtiyaglarim1 daha iyi anlayarak veri
toplamasina imkan vermektedir. Ote yandan, internet neredeyse hi¢ yapi veya
kurallara sahip olmayan bir yer oldugu icin, miisteriye belirli bir sitenin nerede
oldugunu ve bu sitede hangi hizmetlerin bulundugunu gostermek i¢in ¢ok ¢aba sarf
edilmesi gerekmektedir. Fiziksel varligt olmayan sirketlerin, tiiketicinin adim
hatirlamasi i¢in hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdist pazarda, kendilerini 6nemli 6l¢iide

pazarlamasi gerekmektedir (Vesterby ve Chabert, 2001).

Geleneksel veya online pazarlarda tiiketiciler, siirekli bir uyaran akisi altinda
olduklar igin, pazarlamacilar, tiiketicileri ve kararlarini nasil verdiklerini anlamaya

calismaktadirlar (Hollensen, 2004). Pazarlamaci, tiiketicilere iletilecek olan ¢iktiy1,

20



ancak tiiketiciye gonderilirken Kontrol etme ve karar verme olanagina sahiptir, ama
bir reklam, tiiketiciye ulastigi anda kontrol sona ermektedir. Tiiketici, daha sonra,
bilgileri kendi yorumlamaktadir ve bu da her tiiketici i¢in kendine 6zgii faktorlere
dayanmaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicilerin belirli bir sekilde bilgiyi
neden yorumladigini agiklayabilen ve boylece bazi davranislari anlayan farkli teoriler
gelistirmislerdir (Kotler & Armstrong, 2007). Online tiiketicinin 6zelliklerini

belirlemek i¢in ¢esitli galigmalar yapilmistir.

Swinyard vd., (2006) cevrimigi tiiketiciyi su Ozelliklere sahip olarak
tanimlamaktadir: daha geng, daha zengin, daha iyi egitimli, daha yiiksek bir

"bilgisayar okuryazarlig1" olan ve daha biiyiik perakende harcayicilar.

Donuthou ve Garicia (1999), online tiiketiciyi, daha yash, daha fazla para
kazanan, kolaylik arayanlar, yenilikgi, diirtiisel, ¢esit arayici, risk farkindaligr disiik,
daha az marka ve fiyat bilinci olan ve reklamcilik ve dogrudan pazarlamaya yonelik
daha olumlu bir tutuma sahip kisiler olarak tanimlamaktadir. Bu 6zelliklerin bazilari

benzer olmakla birlikte bazilar1 da birbiriyle karsit 6zelliklerdir.

Online tiiketiciyi tanimaya calismak, e-ticaretin hizla gelismesinin hem
teknolojilerin hem de tiiketim ¢esitlerinin artmasina neden olmasi nedeniyle zordur.
Tiiketici 6zelliklerini tanimlamay1 zorlastiran ¢evrimigi tiiketim davraniginda, iiriin

tiirliiniin 6nemli bir etkisi oldugu da bilinmektedir (Christopher & Huarng, 2003).

Kotler ve Armstrong’a gore internet, tliketicilerin uygunluk, fiyat, hiz, iiriin
ve hizmet bilgisi algilamalarimi temelden degistiren ve pazarlamacilara tiiketici
iligkilerini gelistirmek ve tliketici degeri yaratma firsatt sunan tamamen yeni bir

yoldur (Kotler ve Armstrong, 2008).

Internet yeni bir satin alma ortamu olarak tiiketicilerin aradiklar1 her tiirlii

bilgiye c¢ok cabuk ulasabildikleri ve satin alma siirecine interaktif olarak
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katilabildikleri ayn1 zamanda ¢ok hizli hareket edebildikleri bir ortam olarak giderek
daha fazla kullanilmaktadir (Kottler, 1999:520).

Internet tiiketicilerinin satin alma tercihleri, bircok etkenden etkilenmekte ve
farklilik gostermektedir. Bunu ortaya koyan cesitli calismalar bulunmaktadir.
Ornegin; Paymentsense tarafindan hazirlanan, kadin ve erkeklerin online satin alma
davraniglarini ortaya koyan c¢alismaya gore (http://www.paymentsense.co.uk/

blog/infographic-men-are-from-reddit-women-are-from-pinterest-2/);

Kadinlarin %14t gelen e-mail’den aligveris yaparken erkeklerin sadece %8'1

yapmaktadir.
Kadinlar bir {irlinti direkt aramak yerine o tiriinii markasi ile aramaktadirlar.

Kadinlar bir e-ticaret sitesinden aligveris yaparken 14 dakikasini harcarken,

erkekler 10 dakika harcamaktadirlar.

Amazon’daki yorumlarin %701 erkekler tarafindan yazilmakta, bu da
erkeklerin {riin aldiktan sonra daha fazla yorum yapmaya meyilli olduklarim

gostermektedir.
Erkekler internetten kadinlara gore daha pahali seyler almaktadirlar.
Kadinlar, erkeklere gore daha fazla firsat ve indirim pesindedirler.

Kadinlar, erkeklere gore daha fazla kupon kullanmaktadirlar, Groupon’un

miisterilerinin %62'sini kadinlar olugturmaktadir.

Erkekler bilgisayar satin alirken buna karsilik kadinlar cogunlukla kitap

almaktadir.
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Kadinlar erkeklere gore telefonlarma %40 daha fazla uygulama indirirken,

uygulamalara %200 daha fazla para 6demektedirler.

Erkeklerin %62'si bir iiriin secerken, sosyal medyay1 kullanarak karsilagtirma

yapmaktadirlar.

Rapor sonuglarina gore, online aligveris kadin ve erkeklerin online aligveris

davranislarinin farklilik gosterdigi gortilmektedir.

Internet iizerinden yapilan satin alma islemlerinde tiiketici karar alma siireci
geleneksel yontemle ayni olmakla birlikte bu siirecte farkli destek sistemleri ve

araclar bulunmaktadir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Tablo 2.1. Geleneksel ve Online Satin Alma Davranmisinin Karsilastirilmasi

Karar Alma Siireci Miisteri Karar Destek Web ve internet Destekli

Asamalari Sistemleri Jenerik Araglar

Ihtiyacin Algilanmasi Ajanslar ve olay duyurulart Siparis sitelerinde banner
reklamlar

(Ihtiyag Tanimlama)

Fiziksel ortamlarda web
tanitimlari

Haber gruplarinda tartismalar

Deger Arayist Sanal kataloglar Web rehberleri

(Bilgi Toplama) Yapilandirilmis interaktif soru | Web site aramalar1
cevap alanlar
Web sitesinin iginde arama
I¢ kaynaklara yénlendirme ve
linkler Arama motorlari ve bilgi
sunuculari
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Degerin Belirlenmesi SSS ve diger 6zetler Haber gruplarinda tartisma
(Eleme ve se¢im) Ornekler ve deneme siiriimleri Capraz site inceleme
Provizyon ve deneme modelleri | Jenerik modeller

Mevcut miisteri gostergeleri

Satin Alma Degeri Uriin (hizmet) siparisi Elektronik 6deme ve bankacilik

(Odeme ve Teslimat) Teslimat (sepet diizenleme) Lojistik hizmetler ve paketleme

Kullanim Degeri Miisteri destek e-postalari Haber (forum) gruplarinda
degerlendirmeler

(Satin alma sonras1 hizmetler E-posta iletisimi

ve degerlendirmeler)

Kaynak: Cengiz, E. ve Sekerkaya, A. (2010), Internet Kullanicilarinin Internetten Aligverise Y&nelik
Satin Alma Karar Siireglerinin Incelenmesi ve Kullanim Yogunluklart Agisindan Siniflandirilmast

Uzerine Bir Arastirma, Oneri, Cilt 9, Say1 33, s. 33-49.

Internet ortamu, fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam anlamiyla 6zgiir
oldugu alandir. Siradan magazalarda karsilagilan davranis normlari, internet
ortaminda  gecerli  degildir.  Internet, aligveris ortamini  olabildigince
kisisellestirmistir. Aligveris yapmak icin fiziksel bir ¢aba sarf edilmediginden ¢ok
sayida web sitesi kisa zamanda gezilebiliri. Internet ortaminda satin alma davranisini
etkileyen en onemli faktdrler seceneklerin bollugu ve giivenlik konusudur. Internet,
kendi tiiketici profilini yaratmaktadir ve buna gore internet tiiketicisi, geleneksel
ortamdan farkli olarak satin alma siireclerini kontrol eden, bilgili, bilingli ve asiri

derecede talepkardir (Kircaova, 2012:118).

Her ne kadar internet tiiketicisi ve geleneksel tiiketici davranislar1 arasinda

farkliliklar gosteren caligmalar olsa da, farkli caligmalar ve sonuglar da s6z
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konusudur. Bir baska calisma, geleneksel tiiketicilerin ve internetten satin alanlarin,
bir¢ok ortak 6zellige sahip oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin sosyal etkilesimle
hareket istemesi ve satin alma faaliyetini sadece faydaci sekilde degerlendirmemesi

nedeniyle gerceklestirmeleri ortak 6zellikler arasindadir (Denis vd., 2009).

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin énceki deneyimleri, interneti kullanim
diizeyleri ve i¢inde bulunduklar1 kosullar internetten satin alma davranisi gosterme

potansiyellerini etkilemektedir (Forsythe ve Shi, 2003).

Yapilan caligsmalar, internet tiiketicilerinin c¢esitli kolayliklar elde
edebileceklerini ifade etmektedir. Farkli ¢alismalarda ortaya konan bu kolayliklar;
aligveris i¢in ayrilan zamanin azalmasi, alisveris zamaninda esneklik, magazalar
ziyaret etmeyle kullanilacak olan fiziksel ¢cabanin en aza inmesi, kotii hissettirecek
durumlarla Karsilasma riskinin ortadan kalkmasi, miisteri memnuniyetini arttirici
uygulamalar, segenek fazlaligi, taksitlendirmede sunulan imkan cesitliligi ve
herhangi bir reklam faaliyetine tepki verecek sekilde plansiz sekilde satin alma

olanagidir (Donthu ve Garcia, 1999), (Ayden ve Demir, 2014).

Gelismis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin yasam standartlari
ve yasam stillerinin degismesi ve zaman kisit1 gibi faktorler, geleneksel yontemlerle
yapilan aligverise alternatif bir yontem olan internet iizerinden aligverisin
yayginlagsmasina neden olmaktadir. Gilin gegtikge sayisi artan sanal magazalar, bu
konuda tiiketicilere giderek ¢esitlenen ve artmakta olan segenekler sunmaktadir

(Turan, 2008).

Internet aligverisi tiiketicilere ¢ok fazla avantajlar sunmakla beraber, bir takim
dezavantajlara da sahip olabilmektedir. Tablo 2.2.’de Elektronik Ticaretin Tiiketiciler

Icin Avantaj ve Dezavantajlar1 yer almaktadir.
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Tablo 2.2. Elektronik Alisveris: Tiiketiciler i¢cin Avantaj ve Dezavantajlart

Potansiyel Avantaj Potansiyel Dezavantaj
Arastirma Tiiketiciler evleri de dahil Insanlar ¢ok fazla bilgi igerisinde
ve secim olmak iizere, herhangi bir istediklerini bulmada zorlanabilir

zamanda ve herhangi bir

yerden ahsveris yapabilir Tiiketicilerin evden aligveris

yapabilmeleri i¢in teknolojiye
Aligveris yapanlar, kiiresel yatirim yapmalar1 gerekir
perakendecilere erisebilir.
Arama yontemi ve sonuglarin

Yiiksek hizli bilgi akisi, arama | nasil degerlendirilecegi, hangi

ve degistirme maliyeti konularin énemli oldugu her

azaltabilir. zaman acik degildir

Arama motorlar1 ve fiyat

karsilastirma gibi arastirma

araclariyla ¢ok sayida

perakendece ve tirlinlere hizli

bir sekilde ulagilabilir

Aligverisciler kullanic

goriisleri ve forumlar1 da dahil

olmak tizere, birden ¢ok kanal

tizerinde bilgiye ulasabilir.
Interaktivite | Odeme detaylar1 saklanabilir Diger uzak kanallarda oldugu

ve gelecekteki islem gibi, fiziksel etkilesimin
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maliyetlerinin azaltilabilir.

Ornegin kolay islem meniisii

Alicilar geribildirim
saglayabilir ve digerleri ile

goriislerini paylasabilir

Satis sonrasi hizmet (kilavuzlar

gibi) online saglanabilir

olmamasi, triinlerin
degerlendirilmesini, giiven insa
etmeyi ve yanlig bir islemi

diizeltmeyi zorlastirabilir.

Tiiketiciden elde edilen gizli
bilgiler {i¢iincii taraflara

verilebilir.

Islem sirasinda satici ile satin
alic1 arasinda arama motorlari,
irlin karsilastirma siteleri, 6deme
saglayicilar ve dagitim sirketleri
gibi kurumlarda isin i¢ine girer.
Bu islem sirasinda problemlerin

ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Islem kolaylig1 igin aligveris
tercihinde bulunan aligverisciler
perakendeciler arasinda gegisi

kisitlayabilir

Dagitim

Tiiketiciler yaptiklart aligveris
sonucunda {iriinii almak i¢in

evden ayrilmalari1 gerekmez

Alicilar gogu zaman

teslimatlar1 izleyebilirler.

Seyahat icin e-bilet veya bir

Siparis edilen mallarin teslimi
i¢in uzun siire beklenilebilir.
[laglar gibi bazi iiriinler igin

uygun olmayabilir.

Diger uzak satig kanallar gibi,

aldig tirtinler i¢in diizenleme
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dosya indirme gibi bazi gerekiyorsa veya problem
tirtinlerin dagitim (teslimi) yasantyorsa bazi dnlemler

aninda yapilabilir. alinmasi gerekebilir.

Teslim se¢eneginin ¢esitliligi
gibi (hediyelik paket) siklikla

mevcuttur

Kaynak: Internet Shopping An OFT Market Study (2007), http: //www.oft.gov.uk /shared_oft
Ireports/ consumer_protection/oft921.pdf (Erisim Tarihi: 25.12.2014).

Internet iizerinden aligverisin, tiiketicilerin davramslar iizerindeki etkisi,
tiikketicilerin aligveris siteleri lizerinden her tiirlii iiriine veya hizmete ulasabilmesi, bu
tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilmesi, fiyat karsilastirmas1 yapabilmesi gibi
olanaklarla artmaktadir. Internetin giinliilk hayata girmesi, elektronik perakendeci
firmalara da, tiiketicilerin kisisel tercih, ihtiya¢ ve taleplerine uygun olabilecek ¢esitli
iirlin ve hizmetleri, daha az maliyet ve daha az zamanda tedarik edebilme gibi
kolayliklar da saglamaktadir. Elektronik miisterilerin sayisindaki artisin, son
zamanlarda internet kullanicilariin sayisindaki artistan daha fazla oldugu
goriilmiistiir ve bu da, daha fazla kullanicinin internet {izerinden aligveris yapmaya
egilimli oldugunu gostermektedir. Bu artis, yalnizca elektronik miisterilerin sayisinda
degil, bu artisa paralel olarak internetten yaptiklar1 aligverisin hacminde de

goriilmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011).
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2.1. Elektronik Ticarette Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 kisisel ozellikler, psikolojik Ozellikler, sosyal
ozellikler ve kiiltiirel 6zellikler olmak tizere baslica 4 boyutta incelenebilir: Kiiltiirel
Faktorler, Sosyal Faktorler, Kisisel Faktorler, Psikolojik Faktorler (Kotler ve
Armstrong, 2010: 161).

2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltirel ~Ozellikler, tiiketici davramisinin ana etkeni olarak kabul
edilmektedir. Bu ozellikler, tiiketici davramisin1  belirleyen 1ii¢ Ozellikten

olugmaktadir: Kiiltiir, Alt kiiltlir ve Sosyal Sinif.

Smith ve Rupp (2003), sosyal smiftaki farkin online satin alma davraniginda
bir farklilik yarattigini tespit etmistir. Daha yiliksek bir sosyal siniftan gelen
tiketiciler, genellikle bir bilgisayara sahip olduklar1 ve internet'e daha fazla
erigsmeleri daha yiiksek bir ihtimal oldugundan, daha yiiksek bir online satin alma ve
daha yiiksek bir online satin alma niyetine sahiptirler. Diisiik sosyal siniflardan gelen
tilketicilerin aynmi1 6zellikleri bulunmamaktadir. Yazarlar ayrica, sosyal smifi daha
disik olan ve dolayisiyla aymi Ozelliklere sahip olmayan tiiketicilerin bir
bilgisayardan yararlanabilmek icin gerekli bilgisayar okuryazarligma sahip

olmadiklarina dikkat ¢gekmektedirler.

2.1.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir kisinin istek ve ihtiyaglarinin en temel nedeni olarak belirtilmektedir.
Insan davranislarinin ¢ogunlukla 6grenilmis ve geng yastan itibaren farkli deger ve

inan¢ setlerine maruz kalindigi i¢in bu degerlerin davramis ve karar vermeyi

29



etkiledigini iddia edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2007). Dolayisiyla, bu
ozellikler pazarlamacilar i¢in ilgingtir ve tiiketici davranig ve begenisi i¢in onemli

gostergelerdir.

2.1.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, milletler, dinler veya cografi bdlgeler gibi degerleri ve inanglari
paylasan belirli sayida insanin bulundugu kiigiik grup olusumlaridir. Tanimlanmis bir

alt kiiltiir, hedeflenebilir 6nemli ve etkin bir pazar segmenti olarak hizmet edebilir.

2.1.1.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, tarafindan farkli sinif {iyelerini bir araya getiren faktorlerden
olusan bir sinif yapisi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2007). Bazi

tanimlanmis faktorler gelir, yas, egitim ve zenginliktir.

2.1.2. Sosyal Faktorler

Sosyal Faktorler, Referans Gruplar, Aile ve Sosyal Sinif ve Roller olmak

tizere li¢ farkli kategoriye ayrilmustir.

2.1.2.1. Referans Gruplar

Kotler ve Armstrong'a (2007) gore, Referans Gruplarinin etkileri temel olarak

bir kisinin davraniginin bir¢ok kiigiik gruptan etkilendigi kabuliine dayanmaktadir.
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Bir grubun dogrudan etkisi oldugunda buna iiyelik grubu denir. Ornegin: aile, komsu
ve is arkadaslar1 gibi. Referans Gruplari, kisinin ¢ogunlukla ait olmak istedigi ve bir
pargast olmay1 istedigi ama olmadig1 gruplardir. Bu gruplar dogrudan ve dolayh
olarak kisinin davranis ve tutumlarini olusturmaktadirlar. Bu gruplar, kisilerin
davramislarim1 ti¢ farkli yolla etkilemektedir; kisiyi yeni davraniglara ve yasam
tarzlarina maruz birakabilir, bir kisinin tutumlarim1 ve benlik kavramlarini
etkileyebilir ve ayrica Referans Gruplari tarafindan bir onay baskist olusturulabilir.
Onemli bir baska etki, fikir onciiliigiidiir. Fikir onciisii, insanlar1 belirli konular,
tirtinler veya alanlarda, kendi inang ve tutumlar1 yoniinde, etkileyen kisidir (Kotler &

Armstrong, 2007).

2.1.2.2. Aile

Aile iiyelerinin satin alma davranisi {lizerinde biiyiik etkisi vardir. Farkl aile
bireylerinin katilimi1 ve etkisi, hangi dereceye kadar ve ne sekilde olduguna gore
degismektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar i¢in hangi roliin ailede kime oynandigini

anlamak ve reklamin ailenin ana etki alanina dogru yonlendirilmesi 6nemlidir.

2.1.2.3. Roller ve Sosyal Simf

Her insan farkli gruplara aittir ve g¢esitli gruplarda farkli pozisyonlara
sahipken farkli roller oynamaktadir. Roller, gruptaki diger iiyeler tarafindan bireyin
ne gibi faaliyetlerde bulunmasiin beklendigi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve

Armstrong 2007).
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2.1.3. Kisisel Faktorler

Kisisel ozellikler; bireyin aligveris davranigini etkileyen yas, cinsiyet, gelir

durumu, egitim durumu gibi bireyin aligveris davranisini etkileyen ozellikleridir.

Kisilik online aligveris davranisimi 6onemli Slgiide etkiler. Online ortamda
tiikketiciler giinden giine yasantilarina gore degisik kisilikler gosterebilirler. Gergek
diinyayla iletisim i¢in degisik benlikler kullanabilirler. Gergek kisilik ya da gercek
kisisel kosullanmanin saglanmasi, degisik kisiliklerin ya da degisik fikirlerin
denemesiyle baglantilidir. Bu daha ¢ok bir magazaya gidip degisik kiyafetleri
denemeye benzer (Cetina vd., 2012).

Online aligveris davranisi arastirmalari; bilgisayar kullanimina daha asina
olduklar1 i¢in ¢ogunlukla gengler iizerinde yiiriitiilmiistiir (Lester vd., 2005). Kau vd.
(2003:150), geleneksel aligverisin daha ¢ok 40 yas tistii bireyler tarafindan se¢ildigini
belirtmistir. Gengler, bilgi aramak i¢in yeni teknoloji kullanmaya ve altrenatifleri
degerlendirmeye daha yatkindirlar ve gelir diizeyi de online satin alma davranisi i¢in

hayati bir rol oynamaktadir (Monsuwe vd., 2004).

Smith ve Rupp (2003) da, online satin alma niyetlerinin bir belirleyicisi
olarak yas faktdriinii de saptamuslardir. Internetle sik etkilesime girmeyen yash
insanlarin, bilgisayar ve interneti satin alma igin bir ara¢ olarak kullanmayacagini,
bunun yaninda geng yetigkinlerin ise online aligveris yapacagini savunmuslar ve geng

yetiskinlerin internet ve bilgisayari daha sik kullandiklar1 sonucuna varmslardir.

Genglerin de daha fazla teknik bilgiye sahip oldugu tespit edilmis;. Monsuwé
ve ark. (2004), bu karar1, geng eriskinlerin genellikle bilgi taramak ve alternatifleri
degerlendirmek i¢in yeni teknolojiler kullanmaktan daha fazla ilgi duyduklar

sonucuna vararak desteklemislerdir.
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Erkeklerin, teknlojik yenilikler konusunda kadinlardan daha pozitif tutumlu
ve daha az endiseli olduklar1 goriilmektedir ((Francis, 1994; Gilroy ve Desai, 1986;
Whitely, 1997) Erkeklerin bilgisayar, internet gibi teknolojileri kullanmaya daha
yatkin olmalar1 sebebiyle online aligveris erkek tiiketicilerde, kadinlara nazaran daha

fazla benimsenmektedir (Qureshi ve Hoppel, 1995).

Diisiik gelirli bireyler; yiiksek gelirli bireylere goére online aligveris
davranisina daha tedbirli yaklagmakta ve para kaybetme toleranslar diisiik oldugu

icin riskli bir alan olarak degerlendirmektedirler (Hernandez vd., 2011).

Zhou vd. (2007)’e gore online tiiketiciler, gelencksel aligverisi tercih edenlere
gore daha egitimli olmadig1r goériinmektedir. Online aligverisin kolay bir etkinlik
oldugu gbz oniinde bulunduruldugunda, egitim seviyesinin, online aligveris davranisi
tizerinde biiyiik bir etkisi olmamaktadir. Ancak; egitimli insanlarin, yenilikleri kabul
etmeye daha egilimli olmalar1 sebebiyle egitim seviyesi, karar asamasinda etkili
olabilmektedir. Ingra ve Parasuraman (1989)’a gore, egitim seviyesi ve bilgisayar

korkusu arasinda negatif bir iliski oldugu ortaya konmustur.

Monsuwé, Dellaert ve Ruyter (2004), kisisel ¢evrimigi tiikketici 6zelliklerini
arastirmis ve gelirin ¢evrimici satin alma davranisi icin hayati bir rol oynadigina

karar vermislerdir.

Lohse ve dig. (2000), daha yiiksek hane halki gelirlerine sahip tiiketicilerin
cevrimigi aligverise karsi daha olumlu bir tutum takindigma isaret etmislerdir. Bu
sonug, yiiksek gelirli ailelerin bir bilgisayar, internet erisimi ve yiiksek 0grenim

sahibi olma ile pozitif bir korelasyon gosterecegi gercegi ile agiklanmustir.
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2.1.4. Psikolojik Faktorler

Online tiiketiciler, psikolojik olarak kendi kendileri ile ilgilenmekte ve zaman
zaman kendilerini sorgulamaktadirlar (Smith and Rupp, 2003). Psikolojik Faktorler;
Motivasyon, Algilama, Ogrenme ve Tutum ve Inanglar olmak iizere dért boliimde

incelenmektedir.

2.1.4.1. Motivasyon

Kotler ve Armstrong (2007), Freud ve Maslow’un teorileri dahil bir¢ok
motivasyon teorisini ele almiglardir. Freud’a gore, birey motivasyonunu tam ve
dogru olarak algilayamaz. Maslow ise; insanlarin neden bazi ihtiyaglarini diger
ihtiyaglarindan daha 6nce giderme egiliminde olduklarini anlamaya ¢aligsmistir. Daha
sonra Kotler ve Armstron’un (2007) da agikladigi gibi, ihtiyaglar arasinda bir
hiyerarsi oldugu sonucuna varmistir. Bu ihtiyaglar, psikolojik ihtiyaglar, giivenlik
ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar, saygmlik ihtiyact ve kendini gergeklestirme ihtiyaci
olarak siralanmaktadir. Birey bir ihtiyacini karsiladiginda bir sonraki sirada yer alan

thtiyacini karsilamak istemektedir.

Motivasyon, online tiiketicilere; daha iyi bir fiyat m1 bulmalilar, daha m1 sik
online aligveris yapmalilar gibi sorularla kendi kendilerini sorgulamalarim

saglamaktadir. (Smith ve Rupp, 2003).

2.1.4.2. Alg1

Algi, aynt durum ve kosullarda, bireylerin birbirinden ne kadar farkh
algilamalar1 temeline dayanan bir ozelliktir. Kotler and Armstrong (2007) algiyzi,

insanlarin, se¢me, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlamaktadir.
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Bireylerin kesin bir bilgiyi yorumlamalari {i¢ siirecten olusur. Bunlar: seg¢ici dikkat,

secici bozulma ve segici tutma siirecleridir.

Algi, online aligveriste en onemli faktorlerden biridir ve tiiketicilerin web
sitesinin gilivenligini ve iirliniin kalitesini incelemesini saglamaktadir. Online
saticilar, miisterilerine giiven saglamak konusunda basarili olmak zorundadirlar

(Smith ve Rupp, 2003).

2.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme, Kotler ve Armstrong (2007) 'e gore, insanlarin davranislarmi
tecriibeleri nedeniyle degistiren bir eylemdir. Diirtiiler (gliglii bir eylem ¢agrisi olan
i¢ istekler), uyaranlar (belirli bir eylemi yonlendiren nesne), ipu¢lar: (kisinin ne
zaman, nerede ve nasil yanit verecegini belirleyen kii¢iik uyaranlar) ve giiclendirme
(bir nesneye yonelik tepki ve uyaranlara birden fazla tecriibe edilmesi) vasitalariyla

gercgeklesir.

2.1.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum ve inanglar, 6grenme ve deneyimleme yoluyla edinilen 6zelliklerdir.
Tiiketicilerin zihninde marka ve iirlin goriintiileri olusturarak satin alma davranisin
etkilerler. Kotler ve Armstrong (2007)’a gore inang; gergek bilgi, fikir veya inanisa
dayanan bir sey hakkinda aciklayici bir diisiincedir. Inanglar ayn1 zamanda
duygularla da iliskilidir ve onlardan etkilenir. Tutumlar kisinin degerlendirmesi,
hisleri ve bir seye olan egilimleri olarak tanimlanir; ayn1 zamanda begenme ve

begenmeme gibi durumlari da etkilemektedir.
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2.2. Online Tiiketicilerinin Davrams Modelleri

Online bir ticaret ortaminin tamamu aslinda BT kullanicilart olan alicilar,
tedarikgiler ve servis saglayicilardan olustugunu bilmek 6nemlidir (Koufaris, 2002).
Online tiiketici davranisi, tiiketici-yonlii ve teknoloji-yonlii  bakis acilariyla
incelenebilmektedir. Tiiketici yonlii bakis acisinda, her bir tiiketicinin online
aligverisle ilgili 6ne ¢ikan inanglarina, teknoloji yonlii bakis agisinda ise online
magazalarin teknik Ozelliklerine odaklanilmaktadir (Zhou vd.,2007:41). Chen
(2009:7), tiiketici yonlii bakis acisi ile teknoloji yonlii bakis acisinin birbirlerini
tamamlama niteligine sahip oldugunu belirtmektedir. (Mutlu vd., 2011).

Pazarlama, E-ticaret ve Bilgisayar Teknolojileri ¢aligmalarinda kullanilan
insan davranist i¢in gelistirilen bir¢ok teorik model vardir. Online tiiketici
davranislarini incelemek i¢in kullanilan en yaygin teoriler Sebepli Davranis Teorisi
(TRA), Planli Davranis Teorisi (TPB) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM) dir.

Bu ¢alismada, Planli Davraniglar Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Yenilik
Yayilim Kuramindan faydalanilmigtir. Bunlarin yaninda internet tiiketicilerinin
aligveris davraniglaria etkisi oldugu degerlendirilen ve literatiirde de online aligveris
davranmisini1 6lgmekte kullanilmis olan giiven (Grefen, 2003., Jarvenpaa, 1999, 2000.,
Pavlou, 2003) ve tiiketici aliskanliklart (Chiu vd., 2012., Pahnila ve Warsta, 2010.)

degiskenleri de incelenmistir.
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Tablo 2.3. Calismada Kullanilan Modellerin Ozeti

Modelin Ad1

Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler

Planli Davranislar Teorisi

(Fishbein ve Ajzen, 1975)

Algilanan Davranissal Kontrol

Subjektif Norm

Teknoloji Kabul Modeli

(Davis, 1989)

Algilanan Fayda
Algilanan Kullanim Kolaylig

Tutum

Yenilik Yayilim Kurami

Rogers, (1995)

Tiiketici Yenilik¢iligi

Ilgi Alanina Gore Yenilikgilik

Grefen, 2003., Jarvenpaa,
1999, 2000., Pavlou, 2003

Giliven

Chiu vd., 2012., Pahnila ve
Warsta, 2010

Tiiketici Aliskanliklar

2.3.1. Planh Davramslar Teorisi ( Theory of Planned Behavior — TPB)

Planli Davranisg Teorisi, Sebepli Davranis Teorisi’nin bireylerin tam anlami

ile kontrolii altinda olmayan durumlari veya kaynaklar1 da icerecek sekilde, algilanan

davranigsal kontrol degiskeninin de eklenmesi ile genisletilmis halidir.

Ajzen ve Fishbein (1975-1980) tarafindan ortaya atilan Sebepli Davranislar
Teorisi, Sosyal psikoloji alanina dayanmaktadir. Temel amaci bilingli yapilan

davranisglar1 agiklamak olan bu teoriye gore; bireylerin kisisel tutumlarinin davranisa
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doniismesi Sekil-1’deki gibi tutum, subjektif norm ve davranigsal niyet degiskenleri
ile agiklanmaktadir. Bu teoriye gore, bireyin davranigsini davranigsal niyeti belirler.
Davranissal niyet ise kisinin tutumlar1 ve kisisel normlarinin bilesiminden olusmaktadir.

Teorinin modeli sekilde gosterilmistir.

Davranigsal inanclar ve Tutum
degerlendirmeler e \

Davranigsal Gercek
niyet davranig

Normatif inanclar ve Subjektif
uyulacak guduler  — Norm

Sekil 2.1. Sebepli Davraniglar Teorisi Modeli

Kaynak: Fishbein, M. Ve Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction
To Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Ajzen (1991) de, TRA’y1 gelistirerek TPB (Theory of Planned Behavior)
modelini ortaya koymus, birey davranisinin sadece Dbirey iradesi ile
gerceklesmedigini, diger bazi faktorlerin de birey davranisinin sekillenmesinde etkili

oldugunu 6ne slirmiistiir.

Planli Davranig Teorisi, ilk olarak 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan
ortaya atilip Ajzen (1991) tarafindan tekrar diizenlenmistir. Buna gore insanlarin

toplumsal davraniglar1 belirli faktorlerin kontrolii altinda olup belirli sebeplerden
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kaynaklanir ve planlanmig bir sekilde ortaya ¢ikar. Bir insanda bir davranigin ortaya
cikabilmesi icin Oncelikle davranisa yonelik amacin olusmasi gerekir. Davranisa
yonelik amaci etkileyen faktorler ise, davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve

algilanan davranis kontroliidiir (Erten, 2002).

Bilimsel arastirmalarda siklikla kullanilan Planli Davranislar Teorisi, kisilerin
iradeleri dogrultusunda ve isteklerine bagli olan davraniglarin1 agiklamak amaciyla
gelistirilmigtir. Bireylerin farkli olaylara verecekleri tepkileri tahmin etmek
aciklamak 1i¢in sikca kullanilan bu teoriye gore; davranisi, davranigsal niyet
belirlemektedir. Davranigsal niyet ise kisinin tutumu ve subjektif norm (yakinlarinin

etkisi) ile belirlenmektedir. (Kog¢ ve Turan, 2014).

Literatiirde Planli Davranis Teorisi kapsaminda yapilmis online tiiketici
davraniglart incelendiginde; Lam ve Wu (2011) internetten evcil hayvan edinme
davranmisini incelemis; genel olarak hayvan edinme, din, cinsiyet davranisa yonelik
tutum olarak, subjektif norm olarak arkadaslar, yakinlar; algilanan davranigsal
kontrol olarak da kisisel yetenekleri ve kaynaklart degerlendirerek yaptiklar
calismada davranmisa yonelik tutumda Dbiitiin  boyutlarin  etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Liao vd., (1999) yaptiklar calismada sanal bankacilik kullanimina ydnelik
farkl araglar i¢in model karsilagtirmasi yapmis ve Planli Davranis Teorisinin kismen

aciklayict oldugu goriilmiistiir.

Lin, Chan ve Wei (2011) calismalarinda, web uygulamalar1 arasinda se¢im
yapma davranisinda yazilimin hayati kolaylastirmasi, iyi bir fikir olmasi,
eglencelilik, sevilme davranisa yoOnelik tutumlarinin, arkadaslar siibjektif normu;
bilgi, kaynak, kontrol davranigsal kontrolii ve tatmin, kullanislilik diger boyutlarinin

hepsinin davranisa etkili oldugunu belirtmisglerdir.
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Kim (2010), mobil data hizmetleri kullanim1 davraniginin 6nem verilen kisiler
siibjektif normu ve yetenek, kaynak, bilgi davranigsal kontroliinii incelemis ve tutum

disindaki iki boyutun niyeti agiklamada etkili oldugunu gdstermislerdir.

Ramus ve Nielsen (2015), online market aligverisi davranisinda online
aligverisin ozelliklerine yonelik tutum, 6nem verilen kisiler, aile siibjektif normu ve
kullanabilme, kaynak, bilgi, beceri algilanan davranigsal kontrol degiskenlerini ve
firmanin lojistigine giiven, firmaya ve ddeme sistemine giiven boyutlariyla beraber

incelemis ve davranisin biitiin boyutlarda etkili oldugunu belirtmisleridir.

Henderson, Rickwood ve Roberts (1998), e-supermarket konusunda
yaptiklar1 ¢aligmada kullanmanin eglenceli olmasi ve akran etkisinin niyeti en fazla

etkileyen boyutlar oldugu sonucuna varmislardir.

Tablo 2.4. Planli Davranis Teorisinin Online Tiiketici Davraniglarinda Kullanimi

=
)
: : | B c |z & 3
= = = kv = = ° -]
= = = E = s o o
> > = = S @ = = =] - g
« c > > = 5\ — > c D
£ S = = S S5 =0 = S 20 H
< N a a = 1% < = N =) o)
Internetten | Genel olarak
. i . Biitiin
Lam ve Tiiketici evcil hayvan Arkadaglar | Kisisel yetenek,
. . boyutlarda
Wu, 2011 Davranist hayvan edinme, din, , yakinlar kaynaklar il
etkili
edinme cinsiyet
Farkli
araglar igin
. o Sanal
Liao vd., Tiketici model
bankacilik - - - -
1999 Davranist karsilagtirm
kullanimi
asl.
PDT’nin
kismen
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aciklayici

oldugu
gorilmis.
Yazilimin
o Web hayat1
. Tiiketici .
Lin, Chan uygulamala | kolaylagtirmas o Tatmin, Biitiin
. Satin Bilgi, kaynak,
ve Wei, r1 arasinda 1, iyi bir fikir Arkadaglar kullanighli | boyutlar
Alma kontrol N
2011 se¢im olmasi, k etkili
Davranist
yapma eglencelilik,
sevilme
Tutum
. y digindaki
. Mobil data Onem .
Kim, Tiketici . o . Yetenek, kaynak, iki boyut
hizmetlerini | - verilen i - o
2010 Davranisi bilgi niyeti
n kullanimi kisiler
agiklamada
etkili
. Online Is Firmanin lojistigine
Ramus ve Online Biitiin
. . aligverisin arkadaslar1 | giiven, firmaya ve
Nielsen, Internet market . - boyutlar
ozelliklerine , aile, Odeme sistemine .
2005 aligverisi ) etkili
yonelik tutum | arkadaslar | giiven
Kullanmani
n eglenceli
Handerso olmasi ve
n, akran etkisi
Rickwood e- niyeti en
Internet - - - -
ve supermarket fazla
Roberts, etkileyen
1998 ozellikler
oldugu
gorilmis.

Kaynak:Yagc1, M. 1. Ve Cabuk, S., Pazarlama Teorileri, 2014 MediaCat, Istanbul.
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2.3.1.1. Davramisa Yonelik Tutum

Tutumlar, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli ola duygulari,
egilimleri, taraftarligi, tarafsizligi ya da degerlendirmeleridir (Kili¢ ve Goksel, 2004).
Diger bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili
diisiince, duygu ve davraniglarimi diizenli bir bi¢imde belirleme tarzidir

(Apaydin,2002).

Ajzen’e (2005) gore “Davranigsal Niyet”, bireyin motivasyon diizeyinin
degerlendirilmesidir. Kisinin davranis1 gerceklestirmeye ya da ¢aba harcamaya ne
kadar istekli oldugunun gostergesi de denebilir. Davranissal niyet ne kadar giiglii
olursa davranis1 gerceklestirme olasiligi da o kadar yiliksek olur. Ancak bu durum,
niyetin davranig iizerindeki etkisinin tamamiyla bireyin iradesine bagli oldugu
davraniglarda gecerlidir. Yani birey bir davranisi gerceklestirmeyi veya
gerceklestirmemeyi secebilir. Ancak bazi durumlarda birey iradesinden bagka
degiskenler de davranis1 etkiyebilmektedir. Bu degiskenler kaynak yeterliligi, firsat
vb faktorler olabilir. Bunlar bireyin iradesi disindaki etkenlerdir ve bu etkenler
“Gergek Davranigsal Kontrol” olarak adlandirilmaktadir (Yagc1 ve Cabuk, 2014).

“Davranisa Yonelik Amac”, bireyin davranigi gergeklestirmek icin harcadigi
caba olarak tanimlanabilir. “Davranisa Yonelik Tutum” ise, bireyin s6z konusu

davranigin gergeklesmesine karsi negatif veya pozitif degerlendirmesidir.
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Tutuma
Yonelik
Amag

@v’ranlga

Yonelik
Amag

Oznel Norm

Y

Algilanan
Davranig
Kontrold

Sekil 2.2. Planli Davranislar Teorisi Modeli

Kaynak: Ajzen, 1. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organisational Behavior and Human
Decision Processes, 50, 179-211.

2.3.1.2. Algilanan Davranis Kontrolii

Algilanan davranigsal kontrol, bireyin davranis performansinin kendi kontrolii
altinda olup olmadiginin algisidir. Davranis1 gosterecek kisinin s6z konusu davranisi

gosterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacagi inancidir (Ameri, 2009).

Algilanan Davranigsal Kontrol, davranisi gosterecek kisinin sz konusu
davranisi gosterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacagi inancidir. Bu
faktor, eger davranisin kontrolii, kisinin kendi istegine bagli degilse o zaman
davranigi dogrudan agiklayabilir. Genel bir kural olarak “Davranisa Yonelik Tutum”
ne kadar olumlu ise “Oznel Norm” ne kadar kabul edilebilir ise ve Algilanan

Davranigsal Kontrol ne kadar giiclii olursa yani; davranislar {izerinde kontrol derecesi
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ne kadar yeterli olursa bireyin s6z konusu davranisi yerine getirme amaci da o kadar

kuvvetli olacaktir (Erten,2002).

2.3.1.3. Oznel (Subjektif) Norm

“Oznel Norm”, davramis1 yapacak olan kisi i¢in 6nemli olan kisilerin
(Referans kisiler), kurum veya kuruluslarin belirli bir davranisin ger¢eklesmesinin ya
da gerceklesmemesinin beklentisi icinde olduklarini ifade eder (Erten, 2002). Oznel
Norm bir anlamda davranis1 gerceklestirmesi konusunda algiladigi sosyal baskiy1
ifade etmektedir. Oznel norm, kabul edilmi inan¢ ve diisiinceleri de ifade etmektedir
(Kalkan, 2011).

Normatif inanglar birey i¢in dnemli olan kisi veya gruplarin bireyin davranisi
gerceklestirmesinin veya gerceklestirmemesinin onaylamasi veya onaylamamasidir.
Davranis1  gergeklestirecek birey i¢in normatif inanglarin olusmasina sebep
olabilecek bu kisiler aile fertleri, es, yakin arkadaslar, calisma arkadaglar1 veya
bireyin diisiincelerine dnem verdigi kisiler olabilir. Kendisi i¢in referans olusturan
kisilerin diislincelerine uygun davranislar sergileme ¢abasindaki birey, bu kisiler
tarafindan olumlu kabul edilen davranislar1 sergilemeye daha fazla egilimli olacaktir.
Benzer sekilde, birey onaylanmayacagimi bildigi davraniglart sergilemekten de

kacinacaktir (Yagc1 ve Cabuk, 2014).

2.3.2. Teknoloji Kabul Modeli ( Technology Acceptance Model - TAM )

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM), Yo6netim
Biligim Sistemleri (Management Information Systems — MIS) literatiiriinde teknoloji

kabul ve adaptasyon davranigini 6lgmek igin gelistirilen en 6nemli teorilerden biridir

44



ve bireylerin genel olarak davraniglarim1 ve 6zel olarak teknoloji kullanma veya
kullanmama konusundaki davranislarini agiklamak ve daha 6nemlisi tahmin etmek
stirecinde arastirmacilara ve uygulayicilara 6nemli fikirler verebilmektedir (Liao ve

Cheung, 2001).

Alzilanan Fayda -\\1

I Kullanim Niyeti - Gergek Kullanim

Algilanan Eullanim //,1
Eolaylig

Sekil 2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis, F. D. (1989) Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User Acceptance of
Information Technology, MIS Quarterly, 13(3): 319-340.

Teknoloji kullanim davranigint agiklamak ic¢in Davis (1989) tarafindan
gelistirilen bu model (Sekil 2.3.), Sebepli Davraniglar Teorisi temeli {izerine inga
edilmistir. Yapilan islerde bilgisayar teknolojisinin kabuliinii anlamak i¢in gelistirilen
bu model, yalm ve genel olmasi dolayisiyla online tiiketici davranislar
arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, algilanan fayda

ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenleriyle agiklanmaktadir.

Hausman ve Siekpe (2009) tiiketici online niyeti lizerinde web sayfalarinin
araylizli etkisini incelerken TAM’dan yararlanmiglar ve satin alma davranislarinin

web arayiiziinden etkilendigini ortaya koymuslardir (Yilmaz ve Tamtiirk, 2015).
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Bu alanda Gefen’in (2000), elektronik ticarette alisanliklarin ve giliven
duygusunun rollerini tanimlayict bir ¢alisma gergeklestirdigi goriilmektedir.
Calismada; giiven, aliskanlik, arastirma, satin alma ve giiven egilimi boyutlar ele

alinmistir.

2.3.2.1. Algilanan Kullanim Kolayhgi

Algilanan  kullanim kolayligi  kullanicinin ~ sistemin  rahathigina kolay
kullanildigima  inanma  derecesi, istedigi  aktiviteleri  sistemde  kolaylikla

gergeklestirebiliyor olmasidir.

Algilanan kullanim kolaylig1 “kisinin belli bir sistemin kullaniminin ¢aba
gerektirmedigine olan kisisel algi derecesini” ifade etmektedir (Davis, 1989). Davis ve
digerleri (1989), algilanan kullanim kolayliginin, kullanim niyetini tahmin etmekte
onemli ikinci degisken oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Ayrica; Hong ve Tam, 2006; Lee
vd., 2006; Tung vd., 2008; Tung ve Chang, 2008 gibi bircok calismada algilanan
kullanim kolaylig1 - kullanim niyeti arasindaki iliskinin 6nemli oldugu bulunmustur

(Giimiigsoy ve Calisir, 2009).

Wua ve Wang (2002) algilanan risk ve yetenegin mobil ticareti etkileyen birer

faktor oldugunu ortaya koymustur.

Li ve Huang (2009) tarafindan yapilmig olan bir ¢aligmada ise, algilanan
kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig1 ile davranigsal niyetler arasinda pozitif
bir iliski oldugu; algilanan risk ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda ise negatif
bir iliski oldugu tespit edilmistir. (Li ve Huang, 2009:923) (Aksoy ve Basaran,
2011).

Pavlou (2003) c¢alismasinda TKM modeline gliven ve risk faktorlerini de

dahil etmistir. Corbitt ve arkadaslar1 (2003) ise gergeklestirdikleri benzer bir
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calismada algilanan giiven modelinde; algilanan pazar egilimi, algilanan site kalitesi,
algilanilan teknik giivenirlilik, algilanan giiven, algilanan risk, kullanicilarin web
deneyimi ve e-ticaretteki katilimcilar olmak tiizere yedi faktér tanimlamislardir.
Calismada, tiliketicilerin algiladigr gliven diizeyinin sozkonusu yedi faktorden
etkilendigi ortaya konarak web deneyimleri ile algilanan risk arasinda negatif yonli
bir iligkinin olmadig: tespit edilmistir. Bu sonuglarla birlikte gliven, pazar yonelimi
ve teknik giivenilirlik faktorleri ile web sitesi kalitesi arasinda pozitif yonli yiiksek

derecede bir iligskinin oldugu saptanmstir (Tiirker ve Tiirker, 2013).

2.3.2.2. Algilanan Fayda

Algilanan fayda; kullanicinin, sistemi kullanarak o isi gergeklestirmenin isin
kalitesi, zaman1 vb. faktorler agisindan kiside, sistemin faydali oldugu yo6niinde izlenim

birakmasi olarak nitelenebilir.

Davis (1989), algilanan faydayi, kisinin bir uygulamanin is performansini
tyilestirmeye yardimeci olacagina dair inanglarinin artmasi ile o uygulamayi kullanip

kullanmamasi olarak tanimlamaktadir.

2.3.2.3. Davramissal Tutum

Kullanima yonelik tutum bireyin teknolojiye iliskin olumlu ya da olumsuz
tutuma sahip olmasini ifade etmektedir. Tutum, davranigsal niyeti etkileyen temel
faktor olarak tanimlanabilir. Bagka bir anlatimla niyet, kisinin tutumu sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Niyet ve tutum arasinda dogru orantili bir denklem vardir. Niyet
tutuma gore olustugu i¢in, eger kisinin tutumu olumlu ise niyeti olumlu, tutumu

olumsuz ise niyeti de olumsuz olacaktir.
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Niyet, bir bireyin belirli bir davranmisi gerceklestirmeye yonelik olan
siddetinin bir Olgiisiidiir. Niyet, bireyin bir davranisi1 sergilemeye hazir bulunmasi
olarak da aciklanabilir. TKM kavraminda niyet, bir bireyin bilisim teknolojilerini
kullanmay1 kabul etmesini veya reddetmesini, baska bir ifadeyle ger¢cek kullanimi
belirleyen oOncelikli faktoriin bireyin niyeti oldugunu ileri stirmektedir (Civici ve

Kale, 2007:121).

2.3.3. Yenilik Yayilm Kurami

Rogers (1995) teorisinde; yenilik kavramini, “Bireyler ya da orgiitler
tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, eylem ve nesne” olarak tamimlanmistir.
Yenilik Oncesinde kesinlikle duyulmamis, goriilmemis bir kavram olmak zorunda
degildir; bireyin ya da orgiitiin onu daha once tecriibe etmemis olmasi yeterlidir. Yenilik
bireyin ya da Orgiitin problemlerine alternatif ¢6ziimler gelistirmenin yani sira
problemin algilanmasi i¢in de yeni yollar olabilir. Bu agidan ele alindiginda yenilik
kavramini, bireyler ya da orgiitler i¢in yeni bir iirlin, teknoloji, bakis acis1 ya da ¢oziim
yolu olarak tanimlamak miimkiindiir (Demir, 2006).

Yayilma ise, “yeniligin bir sosyal sistemin iiyelerine belli kanallar araciligiyla
belirli bir siire i¢inde iletilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1995).

Rogers, Yenilik Karar Siireci asagidaki bes basamaklarla agiklanmaktadir ve
Sekil 2.4.”de modellenmistir (Rogers, 1995).

1. Bilgi, kisinin yeniligin varligin1 fark etmesiyle birlikte, nasil kullanildig:

hakkinda da fikir sahibi oldugu agamadir.

2. Kani, kisinin yenilik karsisinda olumlu veya olumsuz bir tutum ortaya

koydugu asamadir.

3. Karar, kisinin yeniligi kabul etme veya reddetme yoniindeki karar verdigi

asamadir.
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4. Uygulama, kisinin yeniligi kullanmaya bagladig1 asamadir.

5. Onay, kisinin daha once aldig1 yenilik karari ile ilgili destege ihtiyag

duymasiyla ortaya ¢ikar, aradigi1 destegi bulamazsa 6nceki kararini degistirebilir.

Oncelikli Durumlar ILETI'SI:“ KANALI

1.  Onceki uygulama

2. Hissedilen ihtiyaclar/problemler
3. Yenilikgilik

4,  Sosyal yapi normlan

v v

Uygulama HH Onay

Benimsemenin

Karar Verme Yeniligin Algilanan —1. Benimseme Devami

Biriminin Ozellikleri Ozellikleri Sonradan

1. Sosyo-ekonomik 1. GdreliYarar Benimsame
dzellikler 2. Uygunluk i

2. Kigilik 3, K:rgma;.ukhk neddet Benimsemeden

.. . . —p2. Reddetme Vazgegme

degiskenleri 4. Denenebilirlik

3. lletisim davranigi 5. Gdzlemlenebilirlik Sirekli Red

Sekil 2.4. Yeniligin Yayilmasi

Kaynak: Rogers, E. M. (1995). Diffusion of innovation. 4th Ed. New York. The Free Press.

Online aligveris kavrami, goérece yeni sayilabilecek bir olgu oldugundan,

kullanicilarin yeni beceriler edinmesini gerektirebilmektedir. Yenilik¢i tiiketiciler,
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yeni teknolojileri denemeye ve benimsemeye daha fazla egilimli olduklar igin,
kisisel yenilik¢iligin online aligveris egilimi ile ilgili oldugu ag¢iktir (Uygun vd.,
2011).

Yenilikgilik, yeni iiriin kabuliinde anahtar bir degiskendir. Ciinkii yeni
tirlinlerin yayilma hizini etkileyen en dnemli faktorlerdendir (Steenkamp ve digerleri,
1999, 65). Yenilik¢ilik; bir bireyin, diger kimselerin naklettiklerinden bagimsiz
olarak yenilik¢i kararlar alma diizeyidir. Midgeley ve Dowling, bireyin yeni fikirleri
cabuk kavramasini ve baska kimselerin deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik
karar1 almasin1 dogal (dogustan gelen) yenilik¢ilik olarak acgiklamislardir (Midgeley
ve Dowling, 1978, 236).

Tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili literatiirde kabul goérmis iki temel yaklagim
vardir. Bunlardan ilki, tliketici yenilik¢iligini bir kisilik 6zelligi olarak nitelendiren
kisisel yenilik¢ilik kavramidir. Diger yaklasim ise iirlin temelli ya da “ilgi alanina
ozgii yenilik¢ilik” olarak niteliklendilip, tiiketicilerin her iiriin ya da iirlin kategorisi
icin yenilik¢iliklerinin  degisebilecegini savunmaktadir. Bu yaklasima gore
tilkketicinin belli iirlin ya da {riin kategorileri icin yenilik¢iliginin yiiksek olmasi
kisiyi yenilikei tliketici yaparken diisiik olmasi ise ters yonde etkilemektedir (Biilbiil
ve Ozoglu, 2014).

2.3.3.1. Tiiketici Yenilikciligi

Literatiirde, Hirschman (1980, 284) dogal yenilik arayisini “bireysel olarak
yenilikleri arayip bulma arzusu” olarak tanimlamaktadir. Yenilik¢ilik arayisi
dogustan itibaren gelen bir Ozellikse bunun bir takim amaglara hizmet etmesi
gerektigini ifade etmektedir. Yenilik arayisinda bulunan birey ilk olarak, su an

Oonemsiz ancak gelecekte dnemli olabilecek bilgileri arar ve hafizasina yerlestirebilir.
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Ikinci olarak yenilik arayis1 problem ¢dzme yetenegini gelistirme islevidir.
Tiiketicinin bilgi arayist tiiketim problemini daha etkin olarak ¢6zmesini
saglayacaktir. Yeni ve farkli olan1 bulma arzusu ile yeni iirlinii benimseme istekliligi
(yenilikgilik egilimi) kavramsal olarak birbirinden ayrilamaz (Hirschman, 1980, 284-
285). Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999: 56) tiiketici yenilikgiligini, "daha 6nceki
secimlerinden ve tiiketim Orneklerinden yeni ve farkli iiriinler ve markalar alma

egilimi" olarak gormektedirler (Karaaslan, 2012).

Tiiketici yenilik¢iliginin 6lgiilmesi; yenilikleri kimlerin tiilketme egiliminde
oldugunun isletmeler tarafindan bilinmesi, isletmelerin pazarlama kararlarini
vermelerinde 6nemli bir rehber niteligi tasidigr icin oldukc¢a Onemlidir. Ciinkii bu
bilgi ile; yeniligin icermesi gerekenler, konumlandirilmasi, dagitilmasi,
fiyatlandirilmasi, medya planlamasinin yapilmasi, miisterinin yeniligi kullanmak i¢in
egitime ihtiyaci olup olmadigi gibi pek ¢ok soruya cevap bulunabilecektir. Yeniligin
dogru sekilde pazarlanmasi sayesinde yeniligi ilk ortaya ¢ikaran isletme s6z konusu
yenilikten en biiyik faydayr saglayacaktir. Yeniligin dogru sekilde
pazarlanabilmesinin ilk adimi ise yenilik¢i tiiketicilerin tanimlanmasi ve onlarin
davranislarinin anlagilmasidir. Yeniligin iyi pazarlanamamasi durumunda isletmenin
tirtinii ilk ¢ikarmasi 6nemini yitirmekte, kategoriyi ilk sahiplenen isletme yenilikten

daha fazla fayday1 elde etmektedir (Akdogan ve Karaaslan, 2013).

2.3.3.2. Ilgi Alanina Ozel Yenilikcilik

Ilgi alanma 6zel yenilikgiler; bir iiriin veya iiriin grubuna daha fazla ilgi
duyan, daha fazla etkilesimde bulunan,daha fazla bilgi sahibi ve dolayisiyla iiriin
grubunu daha yogun kullanan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Goldsmith ve Newell,
1997: 164).
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Goldsmith ve Hofacker (1991) ilgi alanina 6zel yenilikgiligin, ilgi duyulan
alandaki yeni {irlinleri benimseme ve bu iriinlerle ilgili bilgi edinme egilimini
yansittigini belirtmislerdir. Yazarlar, tiiketicilerin belirli bir tiriin kategorisindeki
yenilik¢iligini dogrudan 6lgmek amaciyla giivenilir oldugu belirtilen bir 6lgek
gelistirmislerdir. lgi Alanina Ozel Yenilik¢ilik (Domain Specific Innovativness) adi
verilen bu kavram ve Olcek vasitasiyla arastirmacilarin  belirli  bir iiriin
kategorisindeki tiiketici yenilikg¢iligini dlgmesi miimkiin olabilmektedir (Goldsmith
ve Flynn, 1993) Kategoriye o0zel yenilik¢ilik ile ilgili yapilan arastirmalarda
gelistirilen bu Olgek, tiiketicilerin online aligveris, giysiler, elektronik egsyalar,
sampanya vb. ile ilgili tiikketimlerini anlamak ve agiklamak i¢in kullanilmistir (Citrin,
2000; Goldsmith ve Flynn, 1993; Goldsmithvd., 1995; Goldsmith vd., 1998), (Deniz,
2012).
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3. CALISMA MODELININ ANALIZi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranis Teorisi ve
Yenilik Yayilim Kuramma dayali olarak internet kullanicilarinin online aligveris
yapma davranislarini etkileyen faktorlerin analiz edilmesidir. Bu kapsamda ad1 gecen
kuramlardan yararlanarak, literatiirde kullanilmis “tiiketici aligkanliklar1’” (Chiu vd.,
2012., Pahnila ve Warsta, 2010.) ve “giiven” (Grefen, 2003., Jarvenpaa, 1999, 2000.,
Pavlou, 2003) degiskenleri ile “online aligveris davranisi” arasindaki iliskiler ele

alinmis ve bu faktorlerin online aligsveris davranisina etkisi incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli; Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranis Teorisi ve
Yenilik Yayilim Kuraminin bir arada kullanilarak ve literatiirde online aligveris
davraniglarini agiklamada bagvurulan “tiiketici aligkanliklar1” (Chiu vd., 2012.,
Pahnila ve Warsta, 2010.) ve “giiven” (Grefen, 2003., Jarvenpaa, 1999, 2000.,
Pavlou, 2003) degiskenlerinin de eklenmesiyle elde edilmistir.

Onerilen model Sekil 3.1. verilmistir. Modeldeki degiskenler asagida
goriildigi gibidir.
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PLANLI DAVRANI TECRISI

TEKNOLON KABUL MODELI

1/

ONLINE ALISVERS DAVRANISI

YENILIK YAYILIM KURAMI

TUKETIC] ALIGKANLIKLARI

GUVEN

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

N



Modeldeki Planli Davranig Teorisi; Algilanan Davranissal Kontrol ve
Subjektif Norm; Teknoloji Kabul Modeli; Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim
Kolayligi ve Tutum; Yenilik Yayilim Kuranu ise Tiiketici Yenilikgiligi ve Ilgi

Alanma Ozgii Yenilik¢ilik faktorleriyle incelenmistir.

3.2.1. Algilanan Davranigsal Kontrol

Kisisel etki ya da davramisi gerceklestirebilme yetenegi konusundaki
Ozgiiven, online aligveris davranisi konusunun oncelikli etkenlerinden biridir. Online
aligveris siirecinde; birey, online aligveris yapabilecegi 6zgiivenine sahipse, bu birey
internet aligverisi konusunda davranigsal kontrole sahip oldugunu hisseder. Birey
konuyla ilgili ne kadar davranigsal kontrole sahip oldugunu hissederse o kadar
aligveris davranis1 gerceklestirir (George, 2004). Algilanan davramigsal kontrolle

ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur:

H1: Algilanan davramgsal kontrolle ilgili olumlu diisiinceler, online aligveris

davramnist tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.2.2. Subjektif Norm

Subjektif normlar, tiiketici bakis agisini etkileyen referans gruplarinin etkisini
(aile, yakinlar, medya vb.) icerir. Bu durum, insanlarin; siklikla diger insanlarin ne
yapmasini istedigi diisiincesiyle hareket etmeleri sebebiyle niyetle iliskilidir.
Subjektif normlar, yenilik uygulamalarinin, tiiketicilerin tutum gelistirmelerindeki
direk tecriibelerin kisitli oldugu erken evrelerinde, daha etkili olmaya egilimlidir
(Javadi vd., 2012). Subjektif normun online aligveris davranisina etkisi ile ilgili

asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi vd., 2012):
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H2: Aile, arkadaslar ve ¢evrenin online alisveris deneyimleri ve tavsiyeleri,

online alisveris davranist iizerinde pozitif etkilidir.

3.2.3. Algilanan Fayda

“Kiginin belli bir sistemi kullandiginda is performansindaki artisla ilgili
kisisel algi derecesi” olarak tanimlanan algilanan fayda (Davis, 1989), aligveris
davranmisin1 gerceklestirip gerceklestirmeme niyetinde en Onemli etkiye sahiptir.
Davranis1 gerceklestirdiginde is performansinin artacagina inanan bireyin davranisi
gerceklestirme olasiligimin  yiikselmesi beklenir. Boylece asagidaki hipotez

olusturulmustur (Davis, 1989):

H3: Algilanan fayda, online aligveris davranisi iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

3.2.4. Algilanan Kullamim Kolayhg

Algilanan kullanim kolayligi, tiiketicinin interneti online aligveris igin
kullanabilmesinin degerlendirildigi kisimdir. Tiiketicinin kendini rahat hissedip
hissetmemesi, sistem lizerinde istedigi davranislari gerceklestirip
gerceklestirememesi bu faktdr {izerinde etkilidir. Online aligveris davranigin
gerceklestiren tiiketicinin algilanan kullanim kolayliginin dlgiilmesi i¢in asagidaki

hipotez olusturulmustur (Chen vd., 2009) :

H4: Algilanan kullanmim kolayligi online alisveris davranisi iizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.
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3.2.5. Tutum

Tutum, tiiketicinin online aligveris esnasinda i¢inde bulundugu psikolojik
durumu tanimlar. Tiiketici tutumunun aligveris niyetini ve sonucunda bir iglem
yapilip yapilmayacagini etkiledigine inanilmaktadir. Internet alisverisinde pozitif
niyet pozitif tutumla ilgilidir ve tiiketicinin online alisveris yapma kararini etkiler (Li

ve Zang, 2002). Tutumla ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi vd., 2012):

H5: Tiiketicinin online alisverise olan tutumu, online alisveris davranisi

tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

3.2.6. Tiiketici Yenilikciligi

“Tiiketici yenilikg¢iligi, tiiketici faaliyetlerini, rutinlesmis {iriin veya hizmet
satin alma durumundan dinamik davranisa doniistiiriir.” Online aligveris gorece
olarak yeni bir davranis sekli oldugundan tiiketicilerin yenilik¢iligi konusu da, online
aligveris davranislart arastirmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici yenilik¢iligi

ile ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Martinez ve Montaner, 2005):

H6: Tiiketici yenilik¢iligi online alisveris davranmist iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

3.2.7. ilgi Alanina Ozel Yenilikcilik

Internet ve online aligveris, tiiketicilere oldukc¢a genis ve derin bir {iriin
secenegi sunarken, ayni zamanda normal aligveris rutinlerinin disina ¢ikmaya da
zorlamaktadir. Online tiiketiciler, arayip aragtirma yapabilmek i¢in yeni teknolojik

yetenekler 6grenmeye ihtiya¢c duymaktadirlar. Yenilikgi tiiketiciler, yeni etkinlikleri
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denemeye daha egilimlidirler (Javadi vd., 2012). ilgi alanina 6zel yenilikgilik igin
asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi vd, 2012):

H7: Uriin ve teknolojive erken adapte olmak, online alisveris davranisi

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.2.8. Tiiketici Ahskanhklar:

Aligkanlik; belirli hedefler ya da sonuglar igin islevsel olabilecek, otomatik
tepkiler haline gelmis, 6grenilmis hareketler dizisi olarak tanimlanabilir (Phnila ve
Warsta, 2010). Ajzen’e (2002) gore, bir davranis ne kadar siklikla gerceklestirilirse,
aliskanlik da o kadar giiclenir. Tiiketici davranisini agiklarken, aliskanlik bilingsiz bir
yapt olarak kabul edilir. Bir faaliyetin siirekli tekrar edilmesiyle, o davranisin
sebebinin dayandigi ge¢misinin unutulmasina sebep olabilir. Aliskanliklar
davranislart ve dolayistyla Online tiiketici davranislar1 etkilemektedir. Tiiketici

aliskanliklariyla ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Pahnila ve Warsta, 2012):

H8: Tiiketici aliskanliklarimin online satin alma davranist iizerinde etkisi

vardir.

3.2.9. Giiven

Gliven; uzun zamandir, alim-satim iliskilerinde yiiksek beklentili tiiketicilerin
tatmini icin tiiketici-satici arasinda bir katalizor olarak kabul edilmektedir.
Aligverisin  6nemli bilesenlerinden olan giiven, online aligveriste tiiketici
davraniglarini aciklama konusunda da dogal ve temel bir 6neme sahiptir (Pavlou,

2003). Giiven ile ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Pavlou, 2003):
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H9: Online aligverise duyulan giiven, online aligveris davramisi iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmada kullanilan Olgekler ve yararlanilan kaynaklar Tablo 3.1 de

gosterilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmanin Olgek Yapilar1 ve Yararlanilan Literatiir

Ajzen ve Madden, 1986.

DEGISKEN | ARASTIRMACI KULLANILMIS OLCEKLER
Algilanan Taylor ve Todd, 1995. - Online aligveris yapabilecek
Davranigsal yetenege sahibim.

Madden vd., 1992, ' _
Kontrol - Online aligveris yaparken

kontrol/karar tamamen bana aittir.
- Online aligveris yapabilmek i¢in
gerekli kaynak/bilgi ve bunlari

kullanabilecek yetenege sahibim.
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DEGISKEN

ARASTIRMACI

KULLANILMIS OLCEKLER

Subjektif Taylor ve Todd, 1995. - Diisiince ve davranisima uygun
Norm Baker vd., 1996. kisiler, online alisveris yapabilecegimi
o disiintirler
Girgin, 2003. ,
- Onem verdigim insanlar online
Madden vd., 1992. aligveris yapabilecegimi diistiniirler.
George, 2004
Algilanan - Dishaw ve Strong, 1999 | - Internet iizerinden aligveris yapmak
Fayda islerimi daha kisa siirede

Davis, 1989

tamamlamami, zaman kazanmami
sagladu.

- Online aligveris teknolojisini
kullanmak isimde performansimi
arttirmami sagladi.

- Online aligveris teknolojisini
kullanmak isimde verimliligimi
arttirmami, daha hizli olmami sagladi.
- Online aligveris teknolojisini
kullanmak isimde etkinligimi
arttirmami, daha basarili olmami
sagladi.

- Online aligveris teknolojisini
kullanmak isimi kolaylastirdi.

- Online aligveris teknolojisini
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DEGISKEN

ARASTIRMACI

KULLANILMIS OLCEKLER

kullanmanin isimde ¢ok faydali

olacagini anladim.

Algilanan
Kullanim

Kolaylig1

Saade ve Bahli, 2005

- Online aligveris siirecini 6grenmek
benim igin zordur.

- Internet teknolojisini, online
alisveris icin kullanma siirecini agik,
anlasilir ve dogru buldum.

- Online aligveris konusunda becerikli
hale gelmek benim igin kolay.

- Internet teknolojisini, online aligveris

i¢in kullanmay1 kolay buldum.

Tutum

George, 2004.

Javadi vd., 2012.

- Interneti, online aligveris i¢in
kullanmak kolaydir.
- Online aligveris eglencelidir ve keyif

alinm.

Tuketici

Yenilikgiligi

Martinez ve Montaner,
2005.

- Yeni ve farkl: irlinleri denemeyi
severim
- Yeni ve farkli bir {iriin ¢iktiginda,

bulundugum ¢evrede ilk deneyen ben
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DEGISKEN

ARASTIRMACI

KULLANILMIS OLCEKLER

olurum
- Bir sekilde farkli bir {iriin

gordiiglimde mutlaka incelerim

Ilgi alanina
ozel

yenilik¢ilik

George, 2004.
Lassar, 2005.

Javadi vd., 2012

- Nasil yapilacagini gosteren kimse
olmasa bile online aligveris yapma
konusunda kendime giivenirim.

- Kullanan birini gordiikten sonra;
interneti aligveris i¢in kullanirken,
kendimi giivenli hissederim

- Yakin ¢evremde genellikle yeni
teknolojileri ilk deneyen kisi benim.
- Arkadaslarim yeni bir sey

deneyeceklerse bana danisirlar.

Tiiketici
Aligkanliklari

Chiu vd., 2012.

Pahnila ve Warsta, 2010

- Online alisveris benim i¢in bir
aligkanlik haline geldi.

- Online aligveris bagimlistyim

- Kendimi online aligveris yapmak
zorunda hissediyorum.

- Online aligveris yaparken hig iki
kere diisiinmedim, tereddiit etmedim.
- Online aligveris benim i¢in gayet

dogal bir sey haline geldi.

62




DEGISKEN | ARASTIRMACI KULLANILMIS OLCEKLER

Giiven Grefen, 2003. - Online aligveris yapmak giivenlidir.
- Online alisveris siteleri, sozlerini ve
Jarvenpaa, 1999, 2000. . ..
taahhiitlerini yerine getirir.

Pavlou, 2003. - Online aligveris sitelerine giivenirim,;
clinkii, benim en ¢ok tercih ettigim

irtin/hizmetleri takip edip beni

yonlendirirler.
Online Lin, 2007. - Aligverislerimi online yapmay1 tercih
Alisveris ediyorum.
Davranisi - Sik sik online aligveris yapiyorum.

Calismada kullanilan o6lgekler; Algilanan Davranigsal Kontrol Olcegi
Taylor ve Todd (1995), Madden vd. (1992), Ajzen ve Madden (1986) 6l¢eklerinden;
Subjektif Norm 6lcegi Taylor ve Todd (1995), Baker vd. (1996), George, (2004) ve
Madden vd. (1992) dlgeklerinden; Algilanan Fayda 6l¢egi Dishaw ve Strong (1999)
ve Davis (1989) olceklerinden; Algilanan Kullanim Kolaylig1 6l¢egi Saade ve Bahli
(2005) olgeginden; Tutum Slgegi George (2004) ve Javadi vd. (2012) dlgeklerinden;
Tiiketici Yenilik¢iligi 6lcegi Martinez ve Montaner (2005) &lceklerinden; Ilgi
Alanma Ozel Yenilik¢ilik dlgegi George (2004), Javadi, (2012) ve Lassar (2005)
Olceklerinden Tiiketici Aligkanliklart 6lgegi Chiu vd. (2012), Pahnila ve Warsta
(2010) olgeklerinden; Giliven o6lgegi Grefen (2003), Jarvenpaa (1999, 2000) ve
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Pavlou (2003) dl¢eklerinden, Online Aligveris Davranisi ise Lin (2007) 6lgeklerinden

dilimize ¢evrilerek ¢alismaya uyarlanmistir.

Secilen Olgekler, yapilan ¢calismayla uyumlu calismalardan se¢ilmistir.

3.3.1. Veri Toplama Siireci

Veriler anket yontemiyle toplanmustir. Sanal ortamda Google Drive
araciligiyla olusturulan anket, internet kullanicilarina yonelik oldugu igin, hedef
kitleye ulastirilmasinda sosyal medya ve mail kullanilmistir. Anket katilimeilarinin
cevaplar elektronik veri havuzunda toplanmistir. Anketi yanitlayan 440 kisiden 2’si
hicbir dlgek sorusunu yanitlamadigi icin bu 2 kisi analizlere dahil edilmemis ve tim
analizler 438 kisi lizerinden yiiriitilmistiir. Anket ¢aligmasi ile toplanan veriler SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan
verilerin Oncelikle giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmis, daha sonra ifadeler

icin tamamlayici istatistiki analizler yapilmustir.

3.4. Bulgular
3.4.1. Demografik Ozellikler

Bu calismada, kisilerin online aligveris davranislarini etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in 34 maddelik anket kullanilmistir. Anketi yanitlayanlara ait
demografik 6zellikler Tablo 3.2’de verilmistir.

Tablo 3.2. Demografik Ozellikler
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%

Erkek 143 32,9
Cinsiyet
Kadin 291 67,1
21 ve alt1 74 17,0
22-29 147 33,8
Yas 30-39 149 34,3
40-49 35 8,0
50 ve {istii 30 6,9
Lise 131 30,3
Universite 238 55,0
Egitim Yiksek Lisans 43 9,9
Doktora 21 4,8
1000 TL ve alt1 115 26,8
1001-3000 TL 126 29,4
Ayhk Gelir 3001-4000 TL 71 16,6
4001-5000 TL 31 7,2
5001 TL ve tlizeri 86 20,0
Bilgi ve iletisim 20 4.6
Bilim ve mithendislik 55 12,6
Egitim 45 10,3
Emekli 14 3,2
Hukuk, sosyal ve kiiltiirel 28 6,4
Meslek Is ve yonetim 49 11,2
Ogrenci 104 23,7
Saglik 37 8,4
Silahl1 kuvvetler 6 1.4
Turizm, seyahat ve konaklama 30 6,8
Diger 50 11,4

65



Anketi yanmitlayanlarin = %32,9’u  erkek, %67,1’1 ise

dagilimlarina bakildiginda ise %85,1 kisinin 40 yas alti oldugu goriilmektedir.
Anketi yanitlayan kisilerin %55°1 iiniversite, %30,3’1 lise, %9,9’u yiiksek lisans ve
%4,8’1 ise doktora mezunudur. Aylik gelire gore bir siralama yapildiginda
cogunlugun (%56,2) 3000 TL ve alt1 bir aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Meslek gruplarinda en yiiksek yiizdeye sahip grup 6grenci (%23,7) iken en diisiik

silahli kuvvetlere mensup calisanlaridir (%1,4).

3.4.2. Ol¢ek Skorlarimin Dagihmi ve Giivenilirlik Skorlar

Anketi yanitlayanlarin her bir 6l¢ek sorusuna verdigi skorlarin ve dlgek

toplam skorlarinin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 3.3.’de verilmektedir.

Tablo 3.3. Olgek sorularinin ve toplam skorlarin dagilimi (Kisisel Faktorler)

kadindir.

Olgek sorulari ve élcek toplam

Min Max Ortalama SS
skorlari
1 1 5 4,09 0,89
2 1 5 2,41 0,97
Tigi 3 1 5 3,17 1,12
Yenilikeilik 4 1 5 3,33 1,05
2
Toplam
4 0 13 2,51
1 1 5 3,83 0,83
Subjektif 2 1 5 3,87 0,82
Norm 1
Toplam
2 0 7,7 1,56

(o2}
(o3}



1 1 5 441 0,68
Algilanan 2 2 5 4,25 0,75
Davramssal 3 2 5 4.4 0,66
Kontrol 1
Toplam
6 ) 13,07 1,8
1 2 5 4,33 0,65
2 1 5 3,94 0,9
Tutum
1
Toplam
4 0 8,27 1,35
1 1 5 3,92 0,91
2 1 5 3,02 1,03
Tiiketici
3 1 5 3,79 0,88
Yenilik¢ilik ]
Toplam
4 5 10,72 2,34
1 1 5 2,84 1,12
2 1 5 2,14 1,1
3 1 5 1,88 0,98
Tiiketici
4 1 5 2,17 1,04
Alskanlhiklar:
5 1 5 3,21 1,13
2
Toplam
5 5 12,24 4,35
1 1 5 3,83 0,89
2 1 5 2,83 1
Algilanan 3 1 5 2,79 0,99
Fayda 4 1 5 2,72 0,97
5 1 5 3,45 0,96
6 1 5 2,91 1,02
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3
Toplam
6 0 18,53 4,68
1 1 5 4,15 0,86
2 1 5 3,83 0,76
Algilanilan
3 1 ) 4,08 0,76
Kullanim
4 1 5 4,08 0,71
Kolayhg:
2
Toplam
8 0 16,13 2,32
1 1 ) 3,17 0,78
2 1 5 3,22 0,71
Giiven 3 1 5 3,11 0,82
1
Toplam
3 5 9,5 1,9
1 1 5 2,84 1,12
2 1 5 2,14 11
Davranis 1
Toplam
2 0 4,99 2,06

Olgeklerdeki her bir soru 5°1i likert skor (Kesinlikle Katilmiyorum-...-
Kesinlikle Katiltyorum) olacak sekilde hazirlanmis ve ankete katilanlar tarafindan bu
sekilde yanitlanmistir. Calismada 6lgeklerin ayr1 ayri giivenirliginin ve toplam anket
giivenirliginin  Ol¢lilmesinde ve  belirtilmesinde Cronbach alfa katsayilar
kullanilmistir. Literatiirde genellikle, Cronbach alfa >0,70 olmasi giivenilirligin
kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Kline, 2005; Polit ve Beck, 2004).
Bu calismada, Cronbach alfa degerleri 0,470 ile 0,889 araliginda degismektedir.
Sadece ilgi yenilik¢ilik ve tutum oOlceklerinin alfa degerleri esik degerin altinda

kalmis olup giivenilirligi kanitlanamamigstir. Tiim anket sorularina verilen cevaplarin
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giivenilirligi incelendiginde 0,921 alfa degeri elde edilmistir ve bu da anketin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.4. Ol¢ek Giivenilirlik Skorlari

Olcekler Cronbach Alfa
Ilgi Yenilikgilik 0,470
Subjektif Norm 0,878
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,823
Tutum 0,654
Tiketici Yenilik¢ilik 0,772
Tiiketici Aliskanliklari 0,868
Algilanan Fayda 0,889
Algilanilan Kullanim Kolayligi 0,741
Giiven 0,757
Davranis 0,835
Olgek Toplam 0,921
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3.4.3. Online Alisveris Secenekleri Kullanim Oriintiileri

Tablo 3.5. Online aligveris se¢enekleri kullanim sikliklarina gore dagilimlari (n(%))

Giyim,
ayakkabi
Saghk ve ve Bankacihik  Ulasim ve Otel ve tur

Sira CD-DVD  Kitap kozmetik  aksesuar  Elektronik Tslemleri Rezervasyon rezervasyonu
1 6(2) 48(14,1)  25(7,9) 85(24,9)  16(5,4) 138(41,6)  72(20,2) 7(2,3)
2 8(2,7) 47(13,8)  40(12,6)  78(22,8)  26(8,7) 57(17,2) 92(25,8) 22(7,1)
3 9(3) 47(13,8)  38(11,9)  60(17,5)  44(14,7)  50(15,1) 58(16,3) 52(16,7)
4 14(4,7) 42(12,4)  41(12,9)  54(158)  57(19,1)  31(9,3) 54(15,2) 48(15,4)
5 26(8,7) 55(16,2)  62(19,5)  29(8,5) 59(19,7)  18(5,4) 26(7,3) 36(11,6)
6 62(20,7)  52(153)  46(14,5)  18(53) 51(17,1)  14(4.,2) 27(7,6) 26(8,4)
7 86(28,8)  42(12,4)  42(13,2)  10(2,9) 24(8) 15(4,5) 18(5,1) 49(15,8)
8 88(29,4)  7(2,1) 24(7,5) 8(2,3) 22(7,4) 9(2,7) 9(2,5) 71(22,8)
Tablo 3.6. Cinsiyete Gore Aligveris Secenekleri Kullanim Sikliklart

Cinsiyet

Erkek Kadin

Min Max Ortalama  SS Min  Max Ortalama  SS
Cd_Dvd 2 8 6,43 1,52 1 8 6,38 1,74
Kitap 1 8 4,47 2,07 1 8 3,91 2,01
Saghk_kozmetik 1 8 554 1,72 1 8 4,14 2,03
Giyim_ayakkabi_aksesu 1 8 3.46 108 1 8 278 168
ar
Elektronik 1 8 3,70 1,70 1 8 5,08 1,74
Bankacilikislemleri 1 8 2,24 1,68 1 8 2,85 2,05
UlasimveRezervasyon 1 8 3,03 1,76 1 8 3,27 1,97
Otel_TurRezervasyon 1 8 5,18 2,12 1 8 5,36 2,12
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Tablo 3.7. Cinsiyete Gore Alisveris Secenekleri Kullanim Sikliklart

Mo pvel

H Kitap

[ Sadlk_kozmetik

| Giyim_ayakkabi_aksesuar
] Elektronik

Ml Bankacilikiglemleri

O UlagimveRezervasyon

[ ctel TurRezervasyon

Ortalama

Erkek Kadin

Cinsiyet

71



Tablo 3.8. Online Aligveris Segenekleri Kullanimi

Ortalama

I I
L] Sajld_karmesih Giim_gyakkatn_ Blebtronk Baksclblgenian | Uksmwe
e Rrezersasyon
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Tablo 3.9. Yasa Gore Oncelikli Online Alisveris Tercihleri

Se)

men a4 03 Gt-0f GE-0E GC-TC [je an LT

uoAsealazaying 120
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deyy [

AT P I
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Tablo 3.10. Yas Gruplarma Goére Online Alisveris Secenekleri

Yas
21 ve alti 22-29 30-39 40-49 50 ve iistii
Min Max Ort. SS  Min Max Ort. SS Min MaxOrt. SS Min Max Ort. SS MinMax Ort. SS
Cd_Dvd 1 8 59 189 1 8 661 150 1 8 640 1,723 8 643 145 2 8 6,45 1,86
Kitap 1 7 367 193 1 8 419 207 1 8 456 2021 6 335170 1 7 3,056 212
Saghik_kozmetik 1 8 374 221 1 8 490 186 1 8 493 1951 7 379 19% 1 8 4,06 2,32
:riyim_ayakkabl_aksesu 7 269 166 1 8 290 1,73 1 8 322 1901 7 347 168 1 8 294 232
Elektronik 2 8 47 169 1 8 457 188 1 8 468 1901 7 413171 2 38 413 2,03
Bankacihkislemleri 1 8 409 214 1 8 253 180 1 8 211 1701 7 200 166 1 8 329 2,05
UlasimveRezervasyon 1 8 337 203 1 8 321 190 1 8 321 1821 8 287 205 1 7 288 1,86
Otel_TurRezervasyon 1 8 607 218 1 8 566 202 1 8 474 2013 8 5252241 7 3,72 171
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Tablo 3.11. Egitim Durumlarina Gére Online Aligveris Tercihleri

wb3

BI0p0] LIRS J2Eyn,, asJann 2

uohsenlazaygin] 1200
uohseslazaygamuien |
LajwEpoeueg =]
Huoap=a 0

IEnsasye Ieeie WS ]
Wawzey yiGes

deyy @

PAT RO

ewejeno
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Tablo 3.12. Egitim Durumlarina Goére Online Aligveris Tercihleri
Egitim

Lise Universite Yiiksek Lisans Doktora

Min Max Ort. SS Min MaxOrt. SS Min  Max Ort. SS Min Max Ort. SS

Cd_Dvd 1 8 6,06 1,82 1 8 659 1,56 1 8 628 177 4 8 6,69 1,49

Kitap 1 7 348 198 1 8 438 2,06 1 7 413 174 1 8 4,47 221

Saghk_kozmetik 1 8 402 211 1 8 4,73 1,96 1 8 523 187 3 8 542 1,88

Giyim_ayakkabi_a
1 7 2,78 168 1 8 29 175 1 8 315 205 2 8 464 224

ksesuar
Elektronik 1 8 445 174 1 8 470 1,96 1 8 468 159 2 8 4,08 1,75
Bankacilikislemler
. 1 8 358 219 1 8 228 1,69 1 8 219 187 1 6 1,93 1,49
i
UlasimveRezervasy

1 7 323 188 1 8 325 1,9 1 8 314 175 1 5 2,38 1,67
on

Otel_TurRezervas
1 8 6,08 2,13 1 8 510 2,08 1 8 480 197 2 7 406 1,64
yon

76



Tablo 3.13. Aylik Gelir Ortalamasina Gore Online Aligveris Tercihleri

oty
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Tablo 3.14. Aylik Gelir Ortalamasina Gore Online Aligverig Tercihleri

Aylik Gelir

1000 TL ve alt1

1001-3000 TL

3001-4000 TL

4001-5000 TL

5001 TL ve iizeri

Min Max Ort. SS Min Max Ort. SS Min Max Ort. SS Min Max Ort. SS Min Max Ort. SS
Cd_Dvd 1 8 6101821 8 640 1,712 8 680 1222 8 6101742 8 6,68 1,60
Kitap 1 7 3552001 8 4092021 8 4361891 8 4422281 8 458 2,06
Saghk_kozmetik 1 8 4032151 8 4361911 8 481941 8 5392391 8 525171
Giyim_ayakkab1_aksesuar 1 7 259 1531 8 292 164 1 8 3,07 2,02 1 8 292 1,77 1 8 3,88 2,09
Elektronik 1 8 4631681 8 4452061 8 483181 8 5331561 8 432187
Bankacilikislemleri 1 8 3722181 8 2551831 5 1931151 8 241191 7 1,94 1,60
UlasimveRezervasyon 1 7 340 1921 8 326 2001 8 3111871 6 3241511 8 2,88 1,88
Otel_TurRezervasyon 1 8 628191 8 543 2121 8 5122153 8 47818 1 8 413 182
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3.4.4. Demografik Ozelliklere Gore Olcek Toplam Skorlarimin

Karsilastirilmasi

Tablo 3.15.°da cinsiyete gore Olgek skorlarmin ortalamalari, standart

sapmalar1 ve karsilagtirma sonuclar1 verilmistir.

Tablo 3.15. Cinsiyete Gore Olgek Skorlar1 Karsilastiriimasi

Cinsiyet

Erkek Kadin p
Olgekler Ortalama SS Ortalama  SS
ilgi Yenilikgilik 13,27 2,66 12,85 2,44 0,100
Subjektif Norm 7,62 1,69 7,75 1,49 0,435
Algilanan Davranigsal Kontrol 13,22 1,89 12,99 1,75 0,197
Tutum 8,32 1,48 8,25 1,29 0,642
Tiiketici Yenilikgilik 10,41 2,55 10,9 2,2 0,049"
Tiiketici Aliskanhiklary 12,8 4,49 11,97 4,26 0,060
Algilanan Fayda 19,48 5,09 18,03 4,41 0,004
Algilanan Kullanim Kolayhg: 16,11 2,36 16,13 2,32 0,926
Giiven 9,78 2,04 9,38 181 0,047"
Davrams 511 2,13 491 2,02 0,347
Toplam Olgek Puan 116,13 16,95 113,16 16,28 0,079

*p<0,05; Student’s t-test

Cinsiyete gore Olcek skorlar karsilastirildiginda anketi yanitlayan kadinlarin
tiikketici yenilikgilik (p=0,049) 6l¢ek puan ortalamalarinin erkeklere gore istatistiksel
olarak daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Erkeklerin ise algilanan fayda (p=0,004) ve
giiven (p=0,047) 6lgek skor ortalamalarinin kadinlara gore istatistiksel olarak daha
yiiksek oldugu saptanmistir. Cinsiyete gore 6lgek toplam puanlari karsilastirildiginda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamuistir (p=0,079).
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Tablo 3.16. Yasa Gore Olgek Skorlar Karsilastiriimasi

Yas Gruplan
21 ve alta 22-29 30-39 40-49 50 ve iistii
Olcekler Oort SS Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS
Tlgi Yenilikcilik 12,61 266 13,33 249 1311241 12,71 2,40 12,07 2,82 0,058
Subjektif Norm 781 160 795 1,36 768 162 7,40 144 660 1,79 0,001
Algilanan
Davramssal Kontrol 1258 1,97 1337 1,72 1337169 1211 1,66 1243 1,72 0,001
Tutum 816 1,46 845 123 848 1,36 7,71 125 7,30 1,09 0,001
Tiiketici Yenilik¢ilik 11,04 242 1095 218 10,79236 1049 1,87 9,00 245 0,001
Tiiketici
Aliskanliklar 11,42 419 11,76 4,29 1352445 1237 419 10,00 2,95 0,000
Algilanan Fayda 18,92 452 18,08 4,75 19,014,777 1837 393 17,20 502 0,212
Algilanan Kullanim
Kolayhg 15,86 2,38 16,50 2,22 1645226 14,74 212 1490 2,40 0,001
Giiven 927 1,79 967 207 972 182 909 172 867 173 0,019
Davrans 450 1,93 479 201 554 218 517 192 400 129 0,001
Toplam Olcek Puan 1122 17,2 1148 158 117,7164 1102 154 1022 143 0,000

***p<0,001; *p<0,05; One-Way ANOVA

Yas gruplarina gore Olgek skorlari karsilastirildiginda 50 ve {istli yas

araligindaki bireylerin siibjektif norm 6l¢ek puanlarinin 21 ve alti, 22-29 ve 30-39

yas aralifindaki bireylere gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu belirlenmistir

(p<0,001). Algilanan davranissal kontrol skorlari incelendiginde 21 ve alt1 yas

grubundaki bireylerin ortalamalarinin 22-29 ve 30-39 yas araligina gore daha diisiik,

22-29 ve 30-39 yas araliginin 40-49 yas araligina gore daha yiiksek oldugu

goriilmiistiir (p<0,001). 40-49 ve 50 ve istii yas araligindaki bireylerin tutum 06lgek

puanlarinin diger yas gruplaria gore daha diisiik oldugu saptanmistir (p<0,001). 50

ve Ustii yas araligindaki bireylerin tiiketici yenilik¢ilik dlgek puanlarmin diger yas

gruplarina gore daha diisiik oldugu saptanmistir (p<0,001). 30-39 yas araligindaki
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kisilerin tliketici aligkanliklar1 puanlart 21 ve alti, 22-29 ve 50 ve istii yas
araligindaki kisilere gore istatistiksel olarak daha yiiksek bulunmustur (p<0,001). 22-
29 ve 30-39 yas araligindaki kisilerin algilanan kullanim kolaylig1 skorlar1 40-49 ve
50 ve st yas araligindaki kisilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (p<<0,001).
30-39 yas araligindaki kisilerin giiven puanlar1 50 ve iistii yas aralifindaki kisilere
gore istatistiksel olarak daha yiiksek bulunmustur (p=0,019). 30-39 yas araligindaki
kisilerin davranis Olgek skorlart 21 ve alt, 22-29 ve 50 ve iistii yas araligindaki
kisilere gore istatistiksel olarak daha yiiksek oldugu saptanmistir (p<0,001). Son
olarak anketi yanitlayan kisilerin toplam 6l¢ek puanlari karsilastirildiginda 50 ve tistii
yastaki bireylerin puan ortalamalarimin 21 ve alti, 22-29 ve 30-39 yas aralifindaki
kisilere gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir (p<0,001).

Tablo 3.17. Egitim Durumuna Gére Olgek Skorlarmin Karsilastirilmasi

Egitim

Lise Universite Yiiksek Lisans Doktora
Olgekler Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS
flgi Yenilikeilik 12,53 2,54 13,16 2,54 13,60 2,34 13,00 2,19 0,052
Subjektif Norm 7,76 1,48 7,65 1,59 8,02 1,60 7,43 154 0411
Algilanan Davramssal
Kontrol 12,81 1,87 13,12 1,70 13,84 1,65 13,05 1,66 0,011
Tutum 8,12 1,43 8,32 1,33 8,65 1,09 8,00 1,48 0,102
Tiiketici Yenilikeilik 10,79 2,33 10,80 2,28 10,86 2,37 9,52 2,60 0,108
Tiiketici Ahskanhklarn 11,45 4,04 12,49 4,44 13,60 4,74 11,90 3,53 0,023*
Algilanan Fayda 18,35 4,74 18,51 4,75 19,02 4,54 18,57 4,20 0,881
Algilanan Kullanim
Kolayhg 1591 2,30 16,11 2,34 17,14 2,14 15,76 2,45 0,020
Giiven 9,37 1,92 9,47 1,88 10,26 1,94 9,24 1,89 0,049
Davrams 4,50 1,86 5,12 2,10 5,79 2,21 4,62 1,72 0,001
Toplam Olgek Puan 111,58 16,31 114,76 16,2 120,79 17,7 111,09 14,7 0,010*

*p<0,05; One-Way ANOVA
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Tablo 3.17.’de anketi yanitlayan kisilerin egitim durumlarina gore Olgek
puanlarinin karsilastirilmas: sonuglari verilmistir. Yiiksek lisans mezunlarinin
algilanan davranissal kontrol ve tiiketici aligkanliklar1 skorlar1 lise mezunlarina gore
daha ytiksek oldugu saptanmistir (p=0,011; p=0,023). Yiiksek lisans mezunlarmnin
algilanan kullanim kolaylig1 skorlar1 ise hem lise hem de iiniversite mezunlarindan
daha yiiksektir (p=0,020). Lise mezunu kisilerin giiven 6lcek puan ortalamalari
yiiksek lisans mezunlarina gore istatistiksel olarak daha diisiiktiir (p=0,049). Lise
mezunu kisilerin davranig 6l¢ek puanlarinin liniversite ve yliksek lisansa gore daha
diisiik oldugu bulunmustur (p=0,001). Egitim durumuna gore 6l¢ek toplam puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmus olup lise mezunlarinin toplam
puanlarinin yiiksek lisans mezunlarina gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir

(p=0,010).
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Tablo 3.18. Aylik Gelire Gére Olgek Skorlarinin Karsilastiriimasi

Ayhk Gelir

1000 TL ve 5001 TL ve

alti 1001-3000 TL  3001-4000 TL 4001-5000 TL iizeri
Olgekler Ort SS Ort SS Oort SS Oort SS Ort SS p
ilgi Yenilikgilik 12,63 2,34 13,11 2,30 13,14 271 13,39 2,69 13,07 2,79 0,450
Subjektif Norm 764 164 771 152 7,79 1,42 787 157 763 167 0,920
Algilanan Davramssal
Kontrol 12,73 1,88 13,43 1,47 12,83 1,84 12,94 219 1326 1,83 0,021
Tutum 8,18 141 843 121 8,18 141 845 126 821 142 0,518

Tiiketici Yenilik¢ilik 10,91 2,19 10,79 2,30 10,58 2,13 10,94 250 10,49 2,59 0,683

Tiiketici

Aliskanhklar: 11,30 4,20 12,56 4,47 12,68 4,09 14,48 5,38 11,95 3,97 0,004
Algilanan Fayda 18,61 4,57 18,72 5,07 17,94 4,14 18,55 4,55 18,51 4,84 0,855
Algilanan Kullanim

Kolayhg 16,056 2,31 16,35 2,28 15,83 2,61 16,03 1,85 16,16 2,39 0,652
Giiven 935 1,83 9,76 2,00 9,32 1,83 971 187 935 194 0,330
Davrams 455 203 512 2,07 523 192 594 2,46 4,85 1,94 0,008

Toplam Olgek Puan 1119 16,6 1159 16,1 1135 15,8 118,3 20,1 113,£ 16,3 0,221

***p<0,001; *p<0,05; One-Way ANOVA

Tablo 3.18’da egitim durumlarina gore anketi yanitlayan kisilerin 6l¢ek puan
karsilastirma bulgular1 sunulmustur. 1000 TL ve alt1 kisilerin algilanan davranigsal
kontrol skorlar1 1001-3000 TL aras1 gelire sahip kisilere gore daha diisiik oldugu
goriilmiistiir (p=0,021). 4001-5000 TL arast gelire sahip kisilerin tiiketici
aligkanliklar1 skorlar1 1000 TL ve alt1 ve 5001 TL ve {izerine gore daha yiiksektir
(p=0,004). 4001-5000 TL aras1 gelire sahip kisilerin davranis 6l¢ek puanlar1 1000 TL
ve alt1 kisilere gore daha yiiksektir (p=0,008). Kisilerin aylik gelir gruplarina gore
toplam oOlgek puan dagilimlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamustir (p=0,221).
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3.4.5. Calisma Hipotezlerinin Test Edilmesi-Regresyon Analizi

Bu ¢aligmada, her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle olan iliskisini
incelemek ve bagimli degiskeni hangi yonde ve ne kadar agikladigini belirmek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve calismanin hipotezleri
aragtirilmistir. Bu analiz yontemini kullanabilmek i¢in 6ncelikle asagida belirtilen iki

varsayimin saglanmasi gerekmektedir;

¢ Hata terimlerinin birbirinden bagimsiz olmasi bagimsizligi

e Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda dogrusal iligki olmasi

e Hata terimlerinin normal dagilmasi

Hata terimlerinin birbirinden bagimsiz olmasinin test edilmesinde Durbin-
Watson testi kullanilmistir. Bagimhi ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
dogrusal olup olmadiginin kontrol edilmesi amaciyla her bir hipotez i¢in sagilim
grafigi ¢izdirilmis ve varsayim kontrol edilmistir. Calismanin tiim hipotezleri igin

yukaridaki varsayimlar test edilmis ve saglanmstir.

3.4.5.1. Online Ahsveris Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Bu boliimde online aligveris davranigini etkileyen faktorler incelenmis olup

hipotezler sirasiyla asagidaki gibi kurulmustur;

e H1: Algilanan davranigsal kontrolle ilgili olumlu diisiinceler, online
aligveris davranisi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

o H2: Subjektif Norm, online alisveris davranisi tizerinde pozitif etkilidir.

o H3: Algilanan fayda, online aligveris davranist iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

o H4: Algilanan kullanim kolayligi online aligveris davranigsi tizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.
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o H5: Tiiketicinin online alisverise olan tutumu, online alisveris davranist
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

o HO: Tiiketici yenilik¢iligi online aligveris davranist iizerinde pozitif bir
etkiye sahiptir.

e H7: Ilgi Alamina Ozel Yenilik¢ilik, online aligveris davramsi iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

o H8: Tiiketici aliskanliklarinin online satin alma davranist iizerinde etkisi
vardir.

o H9: Online alisverige duyulan giiven, online aligveris davranisi iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

Tablo 3.19. Algilanan Davranissal Kontrol Faktériiniin Online Aligveris Davramsi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p

Algilanan davranigsal kontrol 0,146 0,054 0,128 2,687 0,007*

*p<0,05; R = 0,128 R? = 0,016; F(7.221 = p = 0,007

Algilanan davranigsal kontrol faktoriiniin online aligveris davranist {izerine
etkisi (Tablo 3.28.) incelendiginde Kkisilerin online alisveris davranisi tizerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir (F(7221) = p = 0,007) ve bu bulgulara gére H1
hipotezi desteklenmektedir. Algilanan davranigsal kontrol faktorii online aligveris
davranisi iizerine pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranigindaki

degisimin %1,6’sin1 agiklayabilmektedir.
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Tablo 3.20. Subjektif Norm Faktériiniin Online Aligveris Davramsi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p

Subjektif Norm 0,252 0,062 0,190 4,050 0,001

***p<0,001; R = 0,190 R? = 0,036; F(1s.401) = P< 0,001
( )

Subjektif Norm faktoriiniin online aligveris davranisi iizerine etkisi (Tablo
3.20.) incelendiginde kisilerin online alisveris davranisi {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmektedir (F16401y = p< 0,001) ve bu bulgulara gére H2 hipotezi
desteklenmektedir. Subjektif Norm faktorii online alisveris davranisi lizerine pozitif
bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davramisindaki degisimin %3,6’s1n1

aciklayabilmektedir.

Tablo 3.21. Algilanan Fayda Faktoriiniin Online Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p

Algilanan fayda 0,187 0,019 0,424 9,772 0,001

***p<0,001; R = 0,424 R? = 0,180; F(gs 493 = p< 0,001

Algilanan fayda faktoriinlin online aligveris davranisi lizerine etkisi (Tablo
3.21.) incelendiginde kisilerin online aligveris davranisi iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmektedir (Fgs493y = p<0,001) ve bu bulgulara goére H3 hipotezi
desteklenmektedir. Algilanan fayda faktorii online alisveris davranisi izerine pozitif
bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranigsindaki degisimin %18’ini

aciklayabilmektedir.
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Tablo 3.22. Algilanan Kullanim Kolaylig1 Faktériiniin Online Alisveris Davranisi Uzerine EtKisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p
Algilanan kullamm 0,214 0,041 0,242 5,200 0,001
kolaylig1

***p<0,001; R = 0,242 R? = 0,058; F 57039 = p< 0,001

Algilanan kullanim kolayligi faktoriiniin online alisveris davranisi {lizerine
etkisi (Tablo 3.22.) incelendiginde kisilerin online aligveris davranisi lizerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir (F(27,039) = p< 0,001) ve bu bulgulara gére H4
hipotezi desteklenmektedir. Algilanan kullanim kolayligi faktorii online aligveris
davranis1 lizerine pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranisindaki

degisimin %35,8’ini aciklayabilmektedir.

Tablo 3.23. Alisveris Tutumu Faktoriiniin Online Alisveris Davranisi Uzerine Etkisi

Tahmin B SH a t p
Degiskeni
Alisveris tutumu 0,550 0,068 0,359 8,041 0,001

***p<0,001; R = 0,359 R® = 0,129; F 54653 = p< 0,001

Aligveris tutumu faktoriiniin online aligveris davranisi iizerine etkisi (Tablo
3.23) incelendiginde kisilerin online aligveris davranisi iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmektedir (Feagssy = p<0,001) ve bu bulgulara goére H5 hipotezi
desteklenmektedir. Aligveris tutumu faktorii online aligveris davranisi lizerine pozitif
bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranisindaki degisimin %12,9’unu

aciklayabilmektedir.
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Tablo 3.24. Tiiketici Yenilik¢iligi Faktoriiniin Online Aligveris Davramsi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p
Tiiketici 0,369 0,038 0,419 9,645 0,001
yenilik¢iligi

***p<0,001; R = 0,359 R? = 0,176; Fg3,607) = p<0,001

Tiketici yenilik¢iligi faktoriiniin online aligveris davranmisi lizerine etkisi
(Tablo 3.24.) incelendiginde kisilerin online aligveris davranisi iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir (F(93027) = p<0,001) ve bu bulgulara gére H6 hipotezi
desteklenmektedir. Tiiketici yenilikgiligi faktorii online alisveris davranisi iizerine
pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davramisindaki degisimin

%17,6’sm1 agiklayabilmektedir.

Tablo 3.25. Tlgi Alanma Ozel Yenilik¢ilik Faktériiniin Online Aligveris Davramsi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p
flgi alanma 6zel 0,219 0,038 0,268 5,804 0,001
yenilik¢ilik

*%%0<0,001; R = 0,268 R” = 0,072; F 33,682 = p< 0,001

Ilgi alanina 6zel yenilikcilik faktoriiniin online alisveris davranisi iizerine
etkisi (Tablo 3.25.) incelendiginde kisilerin online aligveris davranigi lizerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir (F(33682) = p< 0,001) ve bu bulgulara gére H7
hipotezi desteklenmektedir. Ilgi alanina &zel yenilikgilik faktorii online alisveris
davranis1 iizerine pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranisindaki

degisimin %?7,2’sini agiklayabilmektedir.
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Tablo 3.26. Tiiketici Aliskanliklar1 Faktoriiniin Online Alisveris Davranisi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p
Tiiketici 0,436 0,009 0,921 49,215 0,001
aliskanliklari

***n<0,001; R = 0,921 R? = 0,847; Fp422.105) = P<0,001

Tiiketici aligkanliklar1 faktoriiniin online aligveris davranisi iizerine etkisi
(Tablo 3.26.) incelendiginde kisilerin online alisveris davranisi iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir (F(2422,105) = p<0,001) ve bu bulgulara gére H8 hipotezi
desteklenmektedir. Tiiketici aligkanliklar1 faktorii online aligveris davranisi iizerine
pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online alisveris davramisindaki degisimin
%84,7’sini agiklayabilmektedir.

Tablo 3.27. Online Aligverise Duyulan Giiven Faktériiniin Online Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi

Tahmin Degiskeni B SH a t p

Giiven 0,451 0,047 0,417 9,572 0,001

*+*+%p<0,001; R = 0,417 R? = 0,174; Fg1 62) = p<0,001

Online aligverise duyulan giiven faktoriiniin online aligveris davranisi lizerine
etkisi (Tablo 3.27.) incelendiginde kisilerin online aligveris davranisi {izerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir (F91,6209) = p<0,001) ve bu bulgulara gére H9
hipotezi desteklenmektedir. Online aligverise duyulan giiven faktorii online aligveris
davranis1 lizerine pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranisindaki

degisimin %17,4’linii agiklayabilmektedir.
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3.5. Calismanin Sonucu Ve Oneriler

Arastirmada ileri siirlilen hipotezlerle ilgili yapilan ¢aligmalar sonucunda elde

edilen bulgularin 6zeti asagidaki Tablo 3.28.’da verilmistir.

Tablo 3.28. Hipotezler ve Sonuglar

HiPOTEZLER KABUL / RED

H1: Algilanan davramissal kontrolle ilgili Desteiiiinektedir.

olumlu diistinceler, online alisveris p<0,05; R = 0,128 R? = 0,016; Foz22
davranusi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. = p=0,007

Desteklenmektedir.
H2: Subjektif Norm, online aligveris
p<0,001; R = 0,190 R? = 0,036;

F(16.401) = p< 0,001

davramist izerinde pozitif etkilidir.

H3: Algilanan fayda, online aligveris Desteklenmektedir.

davramnist iizerinde pozitif bir etkiye p<0,001; R = 0,424 R?=0,180;
sahiptir. F(e5.493) = p< 0,001
H4: Algilanan kullanim kolayligi online

Desteklenmektedir.
aligveris davranist tizerinde pozitif bir

etkiye sahiptir. p<0,001; R = 0,242 R? = 0,058;
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H5: Tiiketicinin online alisverise olan
tutumu, online alisveris davranisi tizerinde

onemli bir etkiye sahiptir.

HG6: Tiiketici yenilik¢iligi online aligveris
davranusi iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

H7: flgi Alanmina Ozel Yenilikcilik, online
aligverig davranisi vizerinde pozitif etkiye

sahiptir.

H8: Tiiketici aliskanliklarinin online satin

alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

H9: Online alisverise duyulan giiven,
online aligveris davramist iizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.

F(27,039) = p< 0,001

Desteklenmektedir.

p<0,001; R = 0,359 R* = 0,129;
F(e4,653 = p< 0,001
Desteklenmektedir.

p<0,001; R = 0,359 R? = 0,176;
F(93,027y = p<0,001
Desteklenmektedir.

p<0,001; R = 0,268 R* = 0,072;
F(3682) = p< 0,001

Desteklenmektedir.
p<0,001; R =0,921 R%=0,847;
F(2422,105) = p<0,001
Desteklenmektedir.

p<0,001; R =0,417 R?=0,174;
F(gl,sgg) =p<0,001
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Hipotez H1 desteklenerek Algilanan Davranigsal Kontrol faktdriiniin
istatistiki olarak anlamli ve online aligveris davranisi ilizerine pozitif bir etkisi
olmakla birlikte bu bulgu, Taylor ve Todd (1995), Madden vd. (1992) ve Ajzen ve
Madden (1996) ile uyumludur. Yani tiiketicinin online alis veris davranigini
gerceklestirirken,  kontroliin tamamen kendinde oldugunu algilamasi, davranisi

gerceklestirmesi yoniinde anlamli bir etkiye sahip olmasina sebep olmaktadir.

Sonuglar ayrica H2 hipotezini de desteklemektedir. H2 hipotezini kabul
etmek, arkadaslarin, aile ve ¢evrenin goriislerinin tiiketicilerin online satin alma
davranislarin1 daha fazla etkileyece@i anlamina gelir. Ayrica Subjektif Norm
Ol¢ekleri icin verilen ortalama yanit; katilimeilarin triinle ilgili goriis aldiklar1 veya
online aligveris yapildigin1 gordiiklerinde, online satin alma yo6niinde olumlu bir
egilim gosterdikleri anlamina gelmektedir. Bu bulgu, arkadas, aile ve cevrenin
(Subjektif Norm) ¢evrimigi alisveris davranisini etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu
gostermektedir. Bulgular Javadi vd. (2012), Jarvelainen (2007) ve Khalifa ve
Limayem (2003) ile uyumlu; ancak Subjektif normun 6nemli olmadigi Wang vd.
(2007 ) ile karsittir. Bunun olast nedeni insanlar birlikte aligveris yapmak ve

digerlerinin goriislerini degerlendirmek isteyip istememesi ile ilgilidir.

Hipotez H3 desteklenmis ve Algilanan Fayda faktoriiniin online aligveris
tizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Bulgu Davis (1989) ile uyumludur. Tiiketiciler, online aligveris davranisinin

islerindeki performans arttirarak kendilerine fayda sagladig diisiincesindedirler.

Hipotez H4 Algilanan Kullanim Kolayligr faktoriinlin, online aligveris
davranisina istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla
desteklenmistir. Elde edilen bulgular; Davis (1989) ile uyumludur. Tiiketiciler,
internet teknolojisini; online aligveris yapmak icin kullanmayr ne kadar kolay

bulurlarsa, aligveris davranisini gergeklestirmeleri o kadar artmaktadir.
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Hipotez H5 desteklenerek, tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarinin
online aligveris davranislarii  6nemli Olglide etkiledigi ortaya konmustur.
Dolayisiyla, bir tiiketici online aligverise karsi anlamli bir tutum sergilediginde, bu

onun aligveris davranigini etkileyecektir. Bulgular Javadi vd. (2012) ile uyumludur.

Hipotez H6; Tiketici Yenilik¢iligi faktoriiniin online aligveris davranisi
lizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla
desteklenmistir. Bulgular Martinez ve Montaner (2005) ile uyumludur. Tiiketicilerin
yenilik¢ilik seviyeleri arttik¢ca online aligveris davranisim1 gergeklestirme oranlar1 da

artmaktadir.

Hipotez H7’ ye ait regresyon analizi, ilgi alanma 6zgi yenilikgiligin (DSI)
online aligveris davramisinda belirgin bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu, Ilgi
Alanina Ozgii Yenilik¢ilik arttikga, online alisveris davramisinin da arttigin

gostermektedir.

Arastirma bulgularina gbére Hipotez HS8 desteklenmektedir. Tiiketici
aligkanliklarinin online aligveris davranisit tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.
Bulgular Limayem ve Hirt (2003), Chiu vd. (2012) ve Pahnila ve Warsta (2010) ile
uyumludur. Bu ¢alismalarda ayrica, Online Aligveris Davranigini aligkanlik haline

getirebilmek igin tiiketicilerin 6diil ve tesviklerle desteklenmesi dnerilmektedir.

Hipotez H9, Giiven faktoriiniin online aligveris davranisi iizerinde, istatistiki
olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla desteklenmistir. Bulgular
Pavlou (2003) ile uyumludur. Online aligveris sitelerine giivenen tiiketiciler, online

aligveris davranisini gergeklestirmektedir.
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3.6. Arastirmanin Smirhliklar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu aragtirmanin cevaplayicilarina online anket uygulamasiyla sosyal medya
(Facebook ve Twitter) ve e-postalar kullanilarak erisilmistir. Online anket
yonteminin en Onemli avantaji, arastirmacilarin genis katilimli spektrumlara
ulasmasini saglamasidir. Insanlara ulasmak igin kolay bir yéntem olmasina ragmen,
bazi insanlar anketi doldurmak i¢in zaman harcamak istemeyebilir. Arastirmacinin
cevaplayiciyr ikna etme sansi olmadigl i¢in bu insanlar online bir anket istegini
kolayca gormezden gelebilmektedirler. Bu nedenle, online anket, diger anket

yontemlerine kiyasla diisiik yanitlanma riski tasimaktadir.

Bu caligmanin bir baska kisithlig1 insanlara sosyal medya ve e-posta
kullanarak ulasildigindan, ayni katilimecr ayni bilgilendirici Onyargiya neden

olabilecek baska bir ankete de katilabilir.

Bir¢ok calismada oldugu gibi bu ¢alismada da zaman kisitliligindan dolay1

verilerin toplanabilmesi i¢in arastirmaci i¢in zorlayici olmustur.

Arastirmanin kapsami online aligveris yapan tiiketiciler oldugu i¢in 6érneklem
olarak internet kullanicilar secilmistir. Bu ¢alisma Tiirkiye ile sinirlidir, bu nedenle
gelecekteki arastirmacilar olasilik 6rnekleme yontemini degistirerek calismay1
daraltabilir; daha 6zgiin bir grupta tekrarlayabilirler. Ayni sekilde farkli kiiltiirlere
uygulanip kiiltiirler aras1 farkliliklar da degerlendirilebilir.

3.7. Sonuc¢

Internetin insan hayatinda hizla yaygilasmasiyla degisen insan hayatlarina
paralel olarak, tiiketicilerin davraniglari da degismektedir. Online aligveris

tiikketicilere zaman kazandirmak, cografi kisithiliklar1 ortadan kaldirmak, {iriin
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yelpazesini genisletmek gibi pek ¢ok avantaj saglamakta ve bu sayede de giderek
biiyliyen bir ekonomiye sahip olmaktadir. Bununla birlikte; internet iizerinden
yapilan her tiirli islem, geleneksel yontemlere gore daha net ve kolay
Olctimlenebildigi icin; firmalara da tiiketici davranislarini daha kolay izleme imkani
saglamaktadir. Firmalar, izleyebildikleri ve Ol¢iimleyebildikleri bu davraniglarin
analiz edilerek aligveris davranisina doniismesi i¢in yapilabilecekleri belirlemeye
caligmakta; aragtirmacilar da ayni sekilde, bunlar1 analiz ederek online tiiketicilerin

davranislarini anlamaya ¢alismaktadir.

Giderek biliyliyen online ticaret pastasi, arastirmacilarin ve firmalarin
dikkatini, sayilar1 ve harcama miktarlar1 giderek artan online tiiketiciler iizerine

¢cekmektedir.

Tiiketicilerin aligveris davranisini gerceklestirmesi ya da
gerceklestirmemesinin nelere bagl oldugu, karar asamasinda nelerden etkilendiginin
tespiti, pazarlama diinyas1 icin en 6nemli sorulardan biridir. internet alisverislerinin
giderek artmasi; online aligverisin geleneksel aligveristen daha sik kullanilacagi
fikrini dogurmakta ve bu nedenle de online tiiketicilerin davramislarinin da analiz

edilmesinin 6nemi artmaktadir.

Online tiiketici davraniglarii incelemek i¢in; aynen geleneksel tiiketici
davranislarinda oldugu gibi birgok disiplin bir arada kullanilmaktadir. Online tiiketici
davranislarini teknoloji yonlii degiskenler ve tiiketici yonlii degiskenler bir arada
kullanarak agiklamaya calismak daha genis bir bakis acis1 sundugu goriilmiistiir. Bu
bakis acisimin  gerek firmalara, gerek arastirmacilara katki saglayacagi

degerlendirilmektedir.

Internet pazarlamasinin gelecegini anlamak ve ydn verebilmek igin,
tiikketicilerin online aligveris deneyimlerini anlamak gerekmektedir. Online aligveris

deneyimi ¢ergevesi hem firmalar hem de arastirmacilar igin yararli olabilir; online
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pazarlamacilar ve web sitesi tasarimcilarina, online firmalar tasarlarken ve insa
ederken veya mevcut online girisimlerini degerlendirirken 6zel dikkat gerektiren
sorunlari belirlemelerine yardimci olabilir. Akademik arastirmacilar igin ise, online
tiketicinin davramisinin daha 1iyi haritalanmasina yol agan yeni hipotezlerin ve
aragtirma sorularinin formiilasyonu i¢in bir temel olusturabilir. Cergeve aym
zamanda, online aligveris davranisini etkileyen unsurlarin dogasini ve agirligini daha

da iyi anlamaya odaklanan daha ileri arastirmalarin temelini olusturabilir.

Glintimiiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinin 6nemli bir parcasi olan ve
onemi giderek artmaya devam eden online aligveriste tiiketici davranislari,
arastirilmaya ve iizerinde c¢alisilmaya devam edilecek konulardan biri olarak

giincelligini koruyacaktir.
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- Mesleginiz

—

- Calistiginiz Sektor

—

- Asagidaki online aligveris segeneklerini kullanim sikliginiza gore siralayiniz.
. cd/dvd

. kitap

. saglik/kozmetik

. giyim/ayakkabi/aksesuar

. elektronik esya

. bankacilik iglemleri

. ucak/otobtlis/uber vb ulasim araglar1 bilet ve rezervasyonu

0 9 O W A W

. otel/tur rezervasyonu

en sik kullandiginizin sira numarasini ilk siraya yazimz. (Or: 76 2 3 1 ... gibi)

—
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Online Ahsveris Davranisi- 2. Boliim

S.N.

SORU

Kesinlikle
Katilryorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmryorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Online aligveris yaparsam kredi
kart1 bilgilerimin gizliliginin ihlal
edilebilecegini ve hatalt
kullanilabilecegini

hissediyorum.

Online aligveris yaptigim zaman,
satic1 benim kredi kart1
bilgilerime sahip olacag igin
asir1 yiiksek fiyat ddeyebilirim,
normal tutarin iizerinde bir para
tahsil edilebilir.

Saticiya verdigim bilgilerimin
iiciincii kisilerle paylasilarak
gizliligimin ihlal edilebilecegini
hissediyorum.

Online aligveris yaparsam elime
gecen lirlin, tam olarak siparig
ettigim iiriin olmayabilir.

Online alisveris yaparsam elime
gegen lriin arizali/hatali/defolu
olabilir.

Internet iizerinden iiriiniin
kalitesini degerlendirmek zordur.

Online aligveris yaparken tam
olarak aradigim tiriinii bulmak
zordur.

Online aligveris yaparsam tiriin
teslim edilene kadar
sabredemem.

Online aligveris yaptigimda
tirinii deneyemem.

10

Online alis veris yaptigimda satin
aldigim online magaza ile
anlagmazliklari ¢6zmenin daha
zor oldugunu hissediyorum.
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11

Online aligveriste siparisi iptal
etmek kolay degildir.

12

Online alinan {irlinii iade ederken
problem yasarim. (iiriinii geri
kargolamak zorunda kalmak ve
saticinin giicliik ¢ikarmadan
kabul etmesini beklemek.)

13

Online siparis verdigim tiriin
elime hi¢ gegmeyebilir.

14

Gtivenilir ve iyi donanimli kargo
sirketi olmadigi igin online
aligveris yapmiyorum.

15

Online satin alma davranisim
esnasinda licretsiz iade hizmeti
yoksa (sunulmuyorsa) online
satin almam.

16

Sadece iirtinii kosulsuz iade
edebilirsem online satin alirim.

17

Uriinii iade etmek istedigim
zaman, para iade garantisi yoksa
online satin almam.

18

Bilgisayar korsanlarimi ve
sahtekarlar1 yakalamak i¢in kat1i
kanunlar olsaydi, hi¢ korkmadan
online alig veris yapardim.

19

Online aligveriste kargo ticreti
6demekten hoslanmiyorum.

20

Kaliteli satig sonras1 hizmet,
zaman alir ve online aligveriste
zordur.

21

Nasil yapilacagimi gosteren
kimse olmasa bile online
aligveris yapma konusunda
kendime giivenirim.

22

Kullanan birini gordiikten sonra;
interneti aligveris i¢in
kullanirken, kendimi giivenli
hissederim.
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23

Yakin ¢evremde genellikle yeni
teknolojileri ilk deneyen kisi
benim.

24

Arkadaglarim yeni bir sey
deneyeceklerse bana danisirlar.

25

Diisiince ve davranisima uygun
kisiler, online aligveris
yapabilecegimi diisiiniirler.

26

Onem verdigim insanlar online
aligveris yapabilecegimi
distintirler.

27

Online aligveris yapabilecek
yetenege sahibim.

28

Online aligveris yaparken
kontrol/karar tamamen bana
aittir.

29

Online aligveris yapabilmek i¢in
gerekli kaynak/bilgi ve bunlar

kullanabilecek yetenege sahibim.

30

Interneti, online aligveris igin
kullanmak kolaydir.

31

Online aligveris eglencelidir ve
keyif alirim.

32

Yeni ve farkli iirinleri denemeyi
severim.

33

Yeni ve farkli bir tirtin
¢iktiginda, bulundugum gevrede
ilk deneyen ben olurum.

34

Bir gekilde farkli bir iiriin
gordiigiimde mutlaka incelerim.
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35

Online aligveris benim igin bir
aligkanlik haline geldi.

36

Online aligverisin bagimlistyim.

37

Kendimi online aligveris yapmak
zorunda hissediyorum.

38

Online aligveris yaparken hig iki
kere diigiinmedim, tereddiit
etmedim.

39

Online aligveris benim igin gayet
dogal bir sey haline geldi.

40

Internet iizerinden alisveris
yapmak islerimi daha kisa siirede
tamamlamami, zaman
kazanmami sagladi.

41

Online aligveris teknolojisini
kullanmak isimde performansimi
arttirmami sagladi.

42

Online alisveris teknolojisini
kullanmak isimde verimliligimi
arttirmami, daha hizli olmamu
sagladu.

43

Online alisveris teknolojisini
kullanmak isimde etkinligimi
arttirmami, daha basarili olmami
sagladi.

44

Online aligveris teknolojisini
kullanmak igimi kolaylastirdi.

45

Online aligveris teknolojisini
kullanmanin isimde ¢ok faydali
olacagimi anladim.

46

Online aligveris siirecini
ogrenmek benim i¢in zordur .
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47

Internet teknolojisini, online
aligveris i¢in kullanma siirecini
acik, anlasilir ve dogru buldum.

48

Online alisveris konusunda
becerikli hale gelmek benim igin
kolay.

49

Internet teknolojisini, online
aligveris i¢in kullanmay1 kolay
buldum.

50

Online aligveris yapmak
giivenlidir.

51

Online aligveris siteleri, sozlerini
ve taahhiitlerini yerine getirir.

52

Online aligveris sitelerine
giivenirim; ¢iinkii, benim en ¢ok
tercih ettigim {irlin/hizmetleri
takip edip beni yonlendirirler.

53

Aligveriglerimi online yapmay1
tercih ediyorum.

54

Sik sik online aligveris
yapiyorum.

108




OZGECMIS

1981 yilinda Sivas’ta dogdu. Subay bir babanin ¢ocugu olarak, ilk ve orta
O0grenimini Bolu, Magosa, Girne, Lefkosa, Bergama ve Sarikamig’ta; liseyi

Isparta’da tamamladi.

2002 yilinda Siileyman Demirel Universitesi Gida Miihendisligi boliimiinii
bitirdi. 2003 yilinda Milli Savunma Bakanligi’nda basladigi profesyonel hayati
devam ederken; 2005 yilinda Beykent Universitesi Isletme Yonetimi Tezsiz Yiiksek
Lisans Boliimiinii, 2017 yilinda Hali¢ Universitesi Isletme Doktora Béliimiinii

tamamladi.

Evli ve Antalya’da yasamaktadir.

109



21.03.2017

Turnitin Orijinallik Raporu

Turnitin Orijinalik Raporu
Tez Ozlem Sen tarafindan turnitin

Doktora (Marmara) den

s 21-Mar-2017 10:53 EET' de isleme kondu
+« NUMARA: 787093425
« Kelime Sayisi: 18478

Benzerlik Endeksi
%11
Kaynada gdre Benzerlik

Internet Sources:
%13
Yayinlar:
%8
Ogrenci Odevleri:

%8

E:! 2% match (09-Ara-2015 tarihli 6grenci ddevleri)
i h hir University on 2015-12-

IZI 2% match (13-Nis-2013 tarihli internet)
1K eduy.trfi /duf/article/ 's

1% match (17-Oca-2015 tarihli internet)
Wik .conn ivaki. /turki

1% match (22-May-2015 tarihli 6grenci ddevleri)
Submi | Bi S 2015-05-22

E 1% match (15-Kas-2015 tarihli internet)

http:/www rasearchgate, nat/publication/271521084 Akdoan M Karaarslan M,_H, (2013) Tketici Yenilikii, Atatrk_niversitesi ktisadi_ve_dari_Bilimler Dergisi 27(2) 1-

20

1% match (15-Ara-2015 tarihli internet)
ttp://sobiad .orgleJO ALS/dergi farsivl. 1/firem_sahin.pdf

1% match (01-Tem-2015 tarihli internet)
hite:/idergipark ulakbim govir/deusosbilarticle/down

E] 1% match (08-May-2014 tarihli égrenci devieri)
mil iversity on 4-

1% match (20-Mar-2014 tarihli internet)
{p:/fokul t/docsfindex-31376.html

E 1% match (20-Kas-2015 tarihli internet)
http:/www researchgate.net/publication/242606287 RETM _METODU

@ 1% match (29-Tem-2015 tarihli internet)

1% match (21-Haz-2016 tarihli internet)
htip:/idocplaver.biz tr/500266-E-licaret-islelmelerinin-web-ve-sos

analizi-yontemivle-incelenmesi.htm

i odev metni:

'T.C. HALIG UNIVERSITEST SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME ANA BILIM DALI ISLETME
DOKTORA PROGRAMI ONLINE ALISVERISDE SATIN ALMA DAVRANISININ PLANLI DAVRANIS
TEORISI, TEKNOLOJI KABUL MODELI, YENILIK YAYILIM KURAMI, TUKETICI ALISKANLIKLARI VE
GUVEN FAKTORLERIYLE INCELENMESI DOKTORA TEZI Hazirlayan ©zlem SEN Danisman Prof. Dr.
Aypar USLU ISTANBUL, 2017 T.C. HALIC UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME ANA

BILIM DALI ISLETME DOKTORA PROGRAMI ONLINE ALISVERISDE SATIN ALMA DAVRANISININ

PLANLI DAVRANIS TEORISI, TEKNOLOJI KABUL MODELI, YENILIK YAYILIM KURAMI, TUKETICI
ALISKANLIKLARI VE GUVEN FAKTORLERIYLE INCELENMESI DOKTORA TEZI Hazirlayan Ozlem SEN
Danisman Prof, Dr, Aypar USLU ISTANBUL, 2017 TEZ ONAY SAYFASI ONSOZ Bu ¢alismamin ortaya
cikmasinda, doktora galismamin bagindan beri varligi ile yolumu aydinlatan, destegdini her zaman
yanimda hissettigim kiymetli hocam Prof. Dr. Aypar USLU basta almak izere pek ¢ok kisiye tegekkiir
bargluyum. Danigsman hocam olmanin étesinde adeta ailemden biri gibi hissettigim, beraber galisma
firsatim oldudu igin kendimi gok sansli hissettigim sevgili hocam, rol maodelim clarak hayatimda cok farkh
bir yer edindi. Tez ¢aligmam siiresince akademik kalitesi, derin tecriibe, bilgi ve birikimi ile beni hep dogru
yonlendiren sayin hocam Dag. Dr. Sakir ERDEM calismama ayni bir deger katmistir. Destedi igin kendisine
bir kere daha tesekkir ederim. Yani sira basta sevgili esim Sercihan SEN, canim annem Zekiye SUCU,
canim babam Kadir SUCU ve biricik kardesim Deniz Ozgiir SUCU, bu siirecte desteklerini hig
esirgemeyerek siireci benim igin kolaylagtirdilar. Varliklari ve destekleri benim igin gok tesekkiir-ederim.
Son olarak tlim juri Uyesi hocalarima da ayri ayri tegekkiir ederim. TUm bu katkilar olmasaydi, bu calisma
da olamazdi. Herkese bir kez daha tesekkiir(i ve saygilarimi iletmeyi borg bilirim. IGINDEKILER SEKILLER
e oI Vi

KISALTMALAR.
OZET.

Vi
M

[ M

file:/ifC:/Users/Sel%C3%A7uk%20Copy/Downloads/Turnitin_Originality_Report 787093425%20(1).html

e
@L((
O{\L}, Ly
" i.Y- \‘/ () &
é}UL [ v+ \\Q/ ,-L/t

1/22




21.03.2017

Turnitin Orijinallik Raporu
. XGIRIS

ABSIRACI.
1 1. E-TICARETIN

TANIMI VE KAPSAMI .
Tanimi...
1.2, Taraﬂara Gore E-Tlcaret
T v o AR B VT e T R s S .4 1.2.1. Igletmeler Arasi
E-ticaret (B2B): . i 5 128 2 Isletmeden Tuketiciye E-ficaret
6 1 2. 3 Tuketncnler Arasi E-ticaret
....... 6 1.2.4, Tiketiciden Kamu Kurumuna E-ticaret

7 1.2.5. Isletmeden Deviete E-ticaret

... 7 1.2.6. Tiiketici-Igletme Arasi E-Ticaret
8 1.3. E Ticaret lle Klasik Ticaret Arasindaki
...8 1.4, Elektranik Ticaretin Tiirkiye ve
. .11 2. ONLINE ALISVERISTE
16 2 1 Elektronlk Ticarette Tiiketici
24 21,1, Klltirel
.. 24 2.1.2. Sosyal
.. 25 2.1.3. Kigisel
.27 2.1.4. Psikolojik
28 2.2. Online Tiiketicilerinin
Davranig Modelleri... ...30 12.3.1. Planh
Davraniglar Teorisi ( Theary of Planned Behav:or— TPB ) 32 2,3.2. Teknoloji Kabul Modeli (
Technology Acceptance Model — TAM ).. . 38 2.3.3. Yenilik Yayihm
U R s R ... 41 3. GALISMA MODELININ
.. 45 3.1. Arastirmanin Amaci ve
...45 3.2, Aragtirmanin
.A53:2.1:
47 3 2 2 Subjektif
47 3.2.3. Algilanan Fayda
48 3.2.4. Algilanan Kullanim
48 3.2.5.

Diinyadaki Durumu............

TUKETICI DAVRANISLARI
Davranigini Etkileyen Faktdrler.
[ 11 |- Uy
Faktérler..
Faktérler..
Faktdrler..

Modeli ve Hipotezleri..............

Algilanan Davranigsal Kontrol
Norm.

48 3.2.6. Tilketici

49 3.2.7. ligi Alanina Ozel

.49 3.2.8. Tiketici

.. 49329,

50 3.3. Aragtirmanin
50 3.3.1. Veri

Toplama Siireci .
Bulgular....
3.4.1. Demograt"k Ozellikler....
Skorlarinin Dagiimi ve Guvemllrhk Skorlan
Segenekleri Kullanim Oriintdleri.................

S

- 55 3 4 2 Olg:ek
57 3. 4 3 Onllne Aligverig
60 3.4.4. Demografik Ozelliklere Gére

Olgek Toplam Skorlarinin Karsilagtirnimasit .......... 69 3.4.5. Galisma Hipotezlerinin Test Edilmesi-

Regresyon Analizi .........ccccvcveennesnrerennene. 73 3.5, SoONUg ve

Oneriler....

Ara§t|rman|n Slmrllllklarl ve Gelecek Cah;maiara Onenler

KAYNAKLAR. rererenen. 84 EKLER
88 OZGE(;MI$

g3 .. 105 |1l TABLOLAR LISTESI
Tablo 1 1 Taraflara Gare E Tlcaret Turien Tab|o1 2 E-Tacaretm Am ve Eksﬂen Tablo 1.3. Geleneksel
Pazarlama ve Online Pazarlamanin Karsilastirimasi Tablo 1.4. Yillara Gére Kadin-Erkek Bilgisayar ve
Internet Kullanici Sayilan Tablo 1.5, Yillara Gére Sanal Pos Kullanim Sayilari Tablo 2.1. Geleneksel ve
Online Satin Alma Davramiginin Karsilagtinimasi Tablo 2.2, Elektronik Aligverig: Tiiketiciler lgin Avantaj ve
Dezavantajlari Tablo 2.3. Galismada Kullanilan Modellerin Ozeti Tablo 2.4, Planh Davranis Teorisinin
Online Tiketici Davraniglarinda Kullanimi Tablo 3.1. Aragtirmanin Olgek Yapilari ve Yararlanilan Literatiir
Tablo 3.2. Demografik Ozellikler Tablo 3.3. Olgek sorularinin ve toplam skorlarin dagiimi (Kisisel
Fakiérler) Tablo 3.4. Olgek Givenilirlik Skorlar Tablo 3.5. Online Aligveris Segenekleri Kullanim

Sikliklarina Gére Dagilimlari (n{%)) Tablo 3.8. Cinsiyete Gore Aligveris Secenekleri Kullanim Sikliklari
Tablo 3.7. Cinsiyete Gore Aligveris Segenekleri Kullanim Sikliklari Tablo 3.8. Online Aligveris Secenekleri
Kullanimi Tablo 3.9. Yaga Gére Oncelikli Online Aligveris Tercihleri Tablo 3.10. Yas Gruplarina Gére Online
Alisveris Segenekleri Tablo 3.11. Egitim Durumlarina Gére Online Aligveris Tercihleri Tablo 3.12. Egitim
Durumlarina Gére Online Alisveris Tercihleri Tablo 3,13, Aylik Gelir Ortalamasina Gare Online Alisverig
Tercihleri Tablo 3.14. Aylik Gelir Ortalamasina Gére Online Aligveris Tercihleri IV4 9 10 14 1519 21 31 34
51 55 57 59 60 60 61 62 63 64 65 66 67 68 Tablo 3.15. Cinsiyete Gére Olgek Skorlari Kargilastirimasi
Tablo 3.16. Yasa Gore Olgek Skorlari Kargilagtiriimasi Tablo 3.17. Egitim Durumuna Gére Olgek
Skorlarinin Karsilagtiriimasi Tablo 3.18. Aylik Gelire Gére Olgek Skorlarinin Karsilastinimasi 69 70 71 72
Tablo 3.19. Algilanan Davranigsal Kontrol Faktériiniin Online Aligverig Davranigi Uzerine Etkisi 74 Tablo
3.20. Subjektif Norm Faktériiniin Online Alisveris Davranisi Uzerine Etkisi 75 Tablo 3.21. Algilanan Fayda
Faktériiniin Online Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi 75 Tablo 3.22. Algilanan Kullanim Kolayligi
Faktériiniin Online Alisveris Davranisi Uzerine Etkisi 76 Tablo 3.23. Alisveris Tutumu Faktérintin Online
Aligveris Davramigi Uzerine Etkisi 76 Tablo 3.24. Tuketici Yenilikgiligi Faktdriiniin Online Aligveris Davramigi
Uzerine Etkisi 77 Tablo 3.25. ligi Alanina Ozel Yenilkgilik Faktériiniin Online Alisverig Davranigi Uzerine
Etkisi 77 Tablo 3.26. Tiiketici Aliskanliklari Faktériniin Online Aligveris Davranisi Uzerine Elkisi 78 Tablo
3.27. Online Aligverige Duyulan Giliven Faktériiniin Online Aligverig Davranigi Uzerine Etkisi 78 Tablo
3.28. Hipotezler ve Sanuglari 79 V SEKILLER LISTESI Sekil 2.1. Sebepli Davranislar Teorisi Modeli Sekil
2.2, Planli Davraniglar Teorisi Modeli $ekil 2.3. Teknoloji Kabul Modeli Sekil 2.4. Yeniligin Yayiimasi Sekil
3.1. Arastirmanin Modeli 32 36 38 42 46 VI KISALTMALAR B2B : Isletmeler Arasi E-ticaret (Bussines to
Bussiness) B2C : Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (Bussiness to Consumer) B2G : Isletmeden Deviete E-
ticaret (Bussiness to Government) C2B : Tilketici-Isletme Arasi E-Ticaret (Consumer to Bussiness) C2C :
Tiiketiciler Arasi E-ticaret (Consumer to Consumer) C2G : Tiketiciden Kamu Kurumuna E-ticaret
(Consumer to Government) OECD : |ktisadi lsbirligi ve Kalkinma Tegkilati (Organisation for Economic Co-
operation and Development) SPSS : Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi (Statistical Package fort he
Social Science) TAM : Teknoloji Kabul Modeli ( Technalogy Acceptance Madel) TRA : Sebepli Davranislar
Teorisi (Theory of Reasoned Action) TPB : Planli Davranislar Teorisi ( Theory of Planned Behavior) VI
GENEL BILGILER Adi ve Sayadi : Ozlem SEN Danismani : Prof, Dr. Aypar USLU Tiirii ve Tarihi :
DOKTORA, 2017 Alani : ISLETME Anahtar Kelimeler : Online Alisveris, Online Tiiketici, Tiketici Davranisi
ONLINE ALISVERISDE SATIN ALMA DAVRANISININ PLANLI DAVRANIS TEORISI, TEKNOLOJI KABUL
MODELI, YENILIK YAYILIM KURAMI, TUKETICI ALISKANLIKLARI VE GUVEN FAKTORLERIYLE
INCELENMESI OZET Tiiketici davraniglari, pazarlama faaliyetlerine yon vermesi ve pazarlama
stratejilerini belirlemede Gnemli bir yere sahiptir. Online aligverigte titketici davranislari ise gerek llkemizde
gerekse diinyada pek gok arastirma yapilan giincel konular arasindadir. Online alisveris davranisi
karmacik rnk fazla dadickana hafilidic R aractirmanin amar a-ticarat va nazarlama alaninin an Anemli

file///C:/Users/Sel%C3%A7uk%20Copy/Downloads/Turnitin_Originality_ Report 787093425%20(1).html

222




21.03.2017 Turnitin Orijinallik Raporu

1 1. E-TICARETIN TANIMI VE KAPSAMI 1.1. Tanimi Teknalojinin her gegen giin gelismesi ve insan
hayatini da etkilemesiyle birlikte e- ticaret anlamina gelen internet Gzerinden aligveris giiniimizde oldukga
kullamilan bir ahgveris yéntemi halini almistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere bagh olarak
internetin ortaya gikmasinin hemen ardindan ekonomi glindemine oturan elektronik ticaret kavrami en
genel anlamiyla “bilgisayar aglan aracihdi ile Griinlerin tanitiminin, satisinin, ddemesinin ve dagitiminin
yapilmasi” olarak tanimlanmaktadir (http://www.e-ticaret.gov.trigenel.htm). Elektronik ortamda i yapilmasi
olan e-ticaret, ticari iglemlerdeki tim sureglerin

Gelektronik olarak gergeklestiriimesi geklinde tanimlanmaktadir (Timmers,
1998:3). E-ticaret, tiketici icin irin arama, Griindi bulma, fivat kargilastirmas: i

Gsiparig etme, 8deme yapma ve teslimat siirecini izlemeyi kapsarken, firmalar igin
ise {iriin tanitimi, siparig alma, ticret tahsil etme, irlinii génderme ve servis
hizmetlerini saglama siireclerini kapsamaktadir. Bu

i
i
i
i

i
i
I
I
i
i

dogrultuda internet lizerinden yapilan ve kontrol edilen ve ekonomik degeri olan her tirll islemi

satmak ile siirh olmayan, aragtirma, kontrol ve deme siireglerini de kapsayan
| faaliyetler toplulugudur. Bu gergevede e-ticaret, iiriin aragtirma siirecinden
baglayip, {irlin teslim alinmasina

1

: 6e-ticaret olarak tamimlamak uygun olacaktir. E-ticarel; sadece {iriin almak ya da
I

|

L.

ya da teslim edilmesine

6kadar olan tiim ticari siirecin internet ortaminda yapilabildi§i bir ticaret bigimi
olarak tanimlanabilir,

E-Ticaretin élglimlenebilmesi igin tanimin icerisinde dahil edilecek ve dahil ediimeyecek islemlerin
belirlenebilmesi oldukca 6nem arz etmektedir. Yapilacak tanima gore e-ticaret kapsami igerisine giren
islemler degisebilmekte ve bu nedenle de farkl kuruluglarca yapilan galigmalardan farkl blyikliklere
ulagiimaktadir. Bu galismada gelismig Ulkelerdeki tanimlamalarin ortak paydasi alinmistir (Deloitte, 2006).
2 E-ticaret konusunda genel kabul géren tanimlardan birl OECD (Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Tegkilati)'ye
aittir; OECD tarafindan yapilan tanimlamaya gére;

4siparig alip vermek igin tasarlanmig yontemlerle, bilgisayar aglan {izerinden i

! yiiriitiilen mal / hizmet satigidir. Odeme ve malin / hizmetlerin nihai teslimi,
internet {izerinden gergeklestiriimek zorunda degildir. Bir e-ticaret iglemi, i
isletmelerin, bireylerin, hiikimetlerin ve diger kamu veya &zel kuruluglarin
arasinda yapilabilir. Bu tanimda, internet veya elektronik veri degisimi Gizerinde
yapilan siparigler e-ticarete dahildir; telefon, faks ve e-posta {izerinden verilen
siparigler e- ticarete dahil degildir. AB (Avrupa Birligi) e- ticareti; “igletmeler,

haneler, bireyler ya da &zel kuruluslar arasinda olup, elektronik iglemler
yoluyla i veya diger bilgisayar-aracili (Online iletigim) aglar lizerinden

i
i
|
|
!
i
|
i
i
yapilan mal veya hizmet alim ya da satimi olarak tanimlanabilir. E- ticaret terimi, |
i
|

driinlerin veya hizmetlerin bilgisayar aglan {izerinden génderilen sipariglerini

kapsar; ancak 6deme ve mal veya hizmetin nihai teslimati internet iistiinden
yapilmak zorunda degildir.” seklinde tanimlamistir. DTO (Diinya Ticaret Orgiitii)
‘ye gore; “Bir e-ticaret iglemi, igletmeler, hane halklan, bireyler, hiikiimetler ve

diger kamu veya &zel kuruluglari arasinda olabilir. Internet veya elektronik veri
dedigimi lizerinden yapilan siparigler bu elektronik islemler kategorisine
girmektedir. E-ticaret, siparig yontemi ile tanimlanir. Telefon gériismesi, faks

|
[
i
|
|
veya yazilan e- posta {izerinden verilen siparigler e-ticarete dahil degildir." E- :

ticaretle birlikte, farkli is yapis tarzlari alugmus, e-is stiregleri gibi kavramlar hayatimiza girmis,
isletmelerde bilgi paylagimi ve iletigim icin yeni kanallar alugsmustur. Tiketiciler ve isletmeler arasinda
daha yakin bir iliski kurulmug, market raflarindan Griin segen tiiketici, artik internet raflari sayesinde
algveris yapar hale gelmistir. E-ticaret sosyal anlamda daha global bir ekonomi saglamis, yeni sosyal
diizenlemeler dogurmustur. Buglin “dinyanin en biiyiik 500 sirketi” listesinde bundan birkag yil dnce
kurulmus olan onlarca e- sirket yer almaktadir (Altas, 2013:31-32). 3 1.2. Taraflara Gére E-Ticaret Turleri

blgimlenmektedir. E-

1
6E-ticaretin yapiss, internet lizerinden iglem yapilabilen uygulamalar tarafindan :
|

-
1
1
i

ticaret isletmeler arasi veya isletmelerle tiketiciler arasinda olabilir. Ayni zamanda daha genis bir ticaret
ve bilgi edinme alanini da kapsamaktadr. Isletmelere ve devletlere mal ve hizmetler igin sanal bir ortamda
miizayede yapabilme imkani da saglar.

6E-ticaret bigimleri, piyasa yapisi ve yapilig bigimleri itibariyle en

genis tanimiyla; Devletler arasi(G2G), Devlet- Isletme arasi (G2B), Kamu-Tiiketici arasi (G2C), Sirket-
Kamu arasi (B2G), Sirketler arasi (B2B), Sirket-Tuketici arasi (B2C), Tuketici-Kamu arasi (C2G), Tiiketici-
Isletme arasi (C2B) ve Tiketiciler arasi (C2C), dir. Tablo 1.1: Taraflara Gére E-Ticaret Tiirleri TARAFLAR
Deviet Isletme Tiiketici Deviet G2G (Or: isbirligi, G2B (Or: Bilgi G2C (Or: Bilgi koordinasyon edinme)
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konularindan biri olabilecek tiketicilerin online aligveris davranislarini etkileyen faktorleri analiz etmektir.
Literatiirde, tiiketicilerin online satin alma davranislarini inceleyen galismalarda yaygin olarak “Teknaloji
Kabul Model" kullanilmistir. Bu galismada Planl Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Yenilik Yayilim
Kuramrna ilave olarak “Tiketici Aligkanliklar” ve “Glven” faktorleri de eklenerek bir model olusturulmus
ve bu faktérlerin tiiketicilerin online satin alma davraniglarina etkileri incelenmistir. Calismanin birinci
bélimiinde “E-ticaretin Tanimi ve Kapsami” detaylica incelenmis ve konu ilgili tamimlara yer verilmistir. VIII
Calismanin ikinci balimidnde “Online Aligverigte Tukelici Davranislar” anlatiimig ve online tiiketici
davraniglarini incelemede faydalanilan teoriler kapsaml olarak anlatilmigtir. Galismanin Gglnct ve son
béliminde ise galisgmanin amaci ve kapsami ortaya konulmus, ¢alisma modeli belirlenmis ve analizler
yapilmistir. Veriler anket yontemiyle toplanmistir. Sanal ortamda Google Drive aracilidiyla olusturulan
anket, internet kullanicilarina ydnelik oldudu igin, hedef kitleye ulastiriimasinda sosyal medya ve mail
kullanilmigtir, Anket katihmeilarinin cevaplari elektronik veri havuzunda toplanmistir. Anketi yanitiayan 440
kisiden 2’si hichir dlgek sorusunu yanitlamadigi igin bu 2 kisi analizlere dahil edilmemis ve tim analizler
438 kisi Ozerinden yiritlimastir. Anket caligmasi ile toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin éncelikle glivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmig, daha sonra ifadeler igin tamamlayici istatistiki analizler yapilmigtir. Sonuglar detayl olarak
tiglincil bolimde anlatiimigtir, IX GENERAL KNOWLEDGE Name and Surname : Ozlem SEN Supervisor :
Prof. Dr. Aypar USLU Degree and Date : PhD, 2017 Major : Bussiness Administrator KeyWords : Online
Buying, Online Consumer, Consumer Behavior INVESTIGATION OF ONLINE PURCHASING BEHAVIOR
WITH, THEORY OF PLANNED BEHAVIOR, TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL, INNOVATION
PRINCIPLES THEORY, CONSUMER HABITS AND CONFIDENCE FACTORS ABSTRACT Consumer
behavior has an important place in directing marketing activities and determining marketing strategies.
Consumer behaviors in online shopping are among the current topics in our country and in the world. The
online shopping behavior is complex and depends on too many variables. The purpose of this research is
to analyze the factors that affect the online shopping behaviors of consumers, which may be one of the
maost important issues in the field of e-commerce and marketing. In the literature, "Technology Acceptance
Model" has been widely used in studies that examine consumers' online buying behaviors. In this study, a
model was created by adding "Consumer Habits" and "Confidence" factors in addition to Theory of
Planned Behavior, Technalogy Acceptance Model and Innovation Prapagation Theory and the effects of
these factors on online purchasing behavior of consumers were examined. In the first part of the study,
"Definition and scope of e-commerce" has been examined in detail and the related definitions are included
in the subject. X In the second part of the study, "Consumer Behavior in Online Shopping" is explained and
the theories used in examining online consumer behaviors are explained thoroughly. In the third and final
part of the study, the purpose and scape of the study were determined, the working model was
determined and analyzed. Data were collected by questionnaire methad. Social media and mailing is used
1o reach the target audience. The Questionare created in the virtual environment via Google Drive,
because it is aimed at the intended internet users. The answers of the survey participants were collected
in the electronic data repository. Since 2 out of 440 respondents did not respond to any scale question,
they were not included in the analyzes and all analyzes were conducted over 438 people. The reliability

Ty ML UL T e i

and validity analyzes of the data analyzed using the SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
program were made first, then the complementary statistics were analyzed for the expressions. The
results are explained in detail in the third chapter. XI GIRIS

2Giiniimiizde bilgi toplumu olabilmenin en 6nemli sarti, siirekli bilgi akis,
biigiye erisim saglama ve

tim bunlar etkin bir sekilde verimli olacak sekilde kullanabilmek

2tamimlannigtir. internet’in hizli bir sekilde toplumun birgok kesimine
yayginlagmasi, bireylerin yagamlari kadar tliketici olarak davramsgiarint da
degistirmistir. Internet {izerinden alisverig son yillarda ortaya gikan nemli
olgulardan biridir. Bu anlamda, Internet iizerinden aligveris, pazarlama
uygulamalarina teknoloji ydnetimi itkelerinin birlegtirilmesi sonucu, i

akademisyenler ve uygulamacilar agisindan gittikge 8nem kazanan ve lizerinde
tartigilan bir konu olmustur. Internet {izerinden aligveris gittikge popiiler bir I
olgu olmakta, gittikge artan sayidaki sirketler sanal ortamda varliklarimi
siirdlirmekte ve internet {izerinden satiglar bu sirketlerin en basta gelen gelir
kaynaklarindan birini olugturmaktadir (Goby, 2006). Internet bu isletmelere,

2kendileri ile ilgili ve sunulan {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri dagitmada, i
miigterileriyle iletisimde yeni bir arag ve yeni marketlere girebilmek igin
firsatlar sunmugtur (Goby, 2006). Internet ortam, 8zellikle perakendeci
igletmelerin son yillarda Internet lizerinden satig ve aligveris imkant

konusundaki olumiu beklentilerini hizla arttirmigtir.

2Bunun da dtesinde, geleneksel perakendecillk si Inin Internet ahgverigi !
siirecinde yok olacagi veya etkinliginin azalacag! konusunda elimizde herhangi
bir kesin veri bulunmamaktadir. Yine de, Internet {izerinde aligveris olgusu, i
gittikge artan bir sekilde varligini ve Snemini glinimiiz ekonomik, ticari ve !
sosyal hayatinda hissettirmektedir (Vijayasarathy, 2004). Internet {izerinden
aligverigin kullanicilara zaman kazandirmasinin yaninda, cografi sinirlamalan
ortadan kaldirma, gok daha fazia bilgiye, daha az zamanda ve maliyetle ulagma
imkani saglamaktadir. Téim bunlara ek olarak girketlere, tiiketicilerin kigisel
istek, ihtiyag ve taleplerine uygun hizmet sunabilme imkanimi saglamakta; mal

ve hizmetlerin daha az maliyetle ve ¢ok daha kisa siirede miisterilere teslimi

kolaylagtirmaktadir. Bu baglamda firmalarin Internet kullanicilarinin Internet
iizerinden aligveris yapma veya yapmama nedenlerini 8grenmesi, bu
hizmetlerin geligtirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder hale getirilmesi

agisindan kritik 6neme sahiptir.
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edinme) ¢aligmalari) isletme B2G (Or: Tedarik ve B2B (Or; E-ticaret) B2C (Or: E-ticaret) ihale faaliyetleri)
Tilketici C2G (Or: Vergi C2B (Or: Fiyat C2C (Or: Milzayede) uygulamalar) karsilagtirmalari) Kaynak:
Cappel, J. (2000), “E-Commerce: Impacts and Policy Challenges”, OECD Economics Department Working
Papers, No. 252, OECD Publishing, Paris. 4 Taraflara gére e-ticaret tiirlerinin en yaygin clanlar asagida

aciklanmistir: 1,2.1, Isletmeler Arasi E-ticaret (B2B): Kurumdan kuruma yapilan is anlaminda Business To
Business olarak ifade ediimektedir.

13lgletmeler ar: da gergeklesen, tedarikci satin alma, fatura kesme,

|
i
i Bdeme yapma vb gibi is siireglerinin elektronik ortamda gergeklegmesidir.

Isletmelerin bayileri, dagiticilari ve tedarikileri arasinda olusan; firmalarin birbiri ile yapug: ticaret,
isletmeler arasi elektronik ticarettir (Ene, 2002:12). E-ticaret, isletmelerin drgiitsel koordinasyonunu
gelistirmelerine ve alici ekiplerin islem maliyetierini azaltmalarina yardimai olur (Subramaniam ve Shaw,
2002; 439).

13Bu tiire verilebilecek en iyi drnek Cin'in uluslararas) piyasaya girmesini

sagjlamig olan Alibaba.com sitesidir.

Elektronik ortamda ilk olarak ortaya ¢ikan model B2B modelidir, Ana firma bayiler arasindaki iletisim ve
ekonomik faaliyetleriyle birbirini tanimayan fakat elektronik artamda birbirleriyle is yapan veya yapmayip
yapmay planlayan igletmeler bu modeli temsil etmektedirler. E- ticarette B2B, teori ve pratikte oldukga
olgunlasmig bir durumda olup, B2B e-ticaret isletmeleri, Gretim, tedarik, satin alma veya satma, tagima ve
depolanma gibi birgok alanda cesitli avantajlara sahiptirler. Bunlar: - Tek kalemde birgok Uriin satin alarak
tedarik maliyetini azaltmak, - Uretim periyodunu kisaltarak Gretim maliyetlerini azaltmak, - Etkin envanter
kontrol ile igletme maliyetlerini azaltmak ve - Kiiresel toplu satis ile satig maliyetlerini azaltmak olarak
siralanabilir (Canbaz, 2013:30). 5 1.2.2. Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (B2C): E-perakende olarak da
bilinen tiiketici e-ticaret faaliyetlerine yonelik bir diger islem tirii, kuruluglar ve misteriler arasinda yer alir.
E-ticaret, perakende sirketleri igin web tabanli teknolojileri kullanarak triin satan bagka bir aragtir. Bu
alamin basarisi agirlikh olarak glivene dayalidir (Lee ve Turban, 2001;75). Uriinlerin tiketiciler tarafindan
goriilememesi veya dokunulmamasi ya da miisterilerin daha énce bir tecriibesi almamasi gibi durumlarda,
mgterilerin firmalara glivenmeleri kritik dnem tagimaktadir. Glven tim ticari faaliyetler i¢in dnemli bir
unsur olmakla birlikte E-isletmeler icin daha kritik hale gelir (Gefen ve Straub, 2004; 407). Bununla birlikte;
e-ticaretin basarisi gogunlukla sadik miisterilere bagh oldugu igin, érgitler misteri odakli olmalidir. (Cao
vd., 2005:645). Bireyler Internet iizerinde herhangi bir yerde, baska bir saglayici bulabilirler (Singh, 2002;
434). Bu nedenle, misteri iligkilerini ydnetmek dnemlidir ve dzellikle e-ticarette yiiz yiize grisme
yapilmamaktadir, e- hizmetler misterileri tatmin etmek igin dnemlidir. 1.2.3. Tliketiciler Arasi E-ticaret
(C2C): Tiketiciler, giderek artan ortanda aligverig dncesi bilgi toplama araci olarak interneti
kullanmaktadirlar. Tlketiciler, Griin bilgisi ve kisisel deneyimlerini de internet izerinden diger tiiketicilerle
paylasmaktadir (Adjei vd., 2010) Tiiketiciler arasi E-Ticaret (C2C), tiketicilerin mal ve hizmetlerini, agik
artirma formatinda piyasaya siirmelerini saglayan eylemidir (Korper ve Ellis, 2001; 11). Fiziksel ortamda
var olan ikinci el mizayede pazarlarinin internet ortamina taginmasi farkli bir is modelinin de ortaya
gikmasina yol agmigtir, Giinimizde genig bant baglantilarinin ve mobil olarak internete erigimin
gergeklestirilebilir olmasi bireyler arasinda C2C seklindeki ticaretin geligmesinde dnemli bir etken
olmustur, Gesitli Ulkelerden binlerce internet kullanicisi sahip olduklari kullaniimis esyalarini miizayede
yéntemiyle elden gikartmaktadirlar. Ornedin EBay, tiiketicilerin birbiri ile mal ve hizmet alim satimi
yapabilecekleri genig bir sanal artam sagdlayan yapilarin ilk bagaril internet sitesidir, 6 Bu modele daha
sonra kullanilmig driinlerin yani sira girketlerin elinde kalan stok fazlasi dirlinler, teghirde yipranmusg iirtinler
ve benzeri kalemler de eklenerek miizayede pazari geniglemistir.

13Tiiketicilerin tiyelik sistemi ile ¢aligan giivenilir web siteleri Gzerinden
birbirleri arasinda gerceklestirdikleri aligverigleri kapsayan bu tiire en iyi

i
i
uluslararas: 6rnek ebay.com, en iyi yerli 6rnek ise gittigidiyor.com olarak i
verilebilir i

(Canbaz, 2013:34; Kircaova, 2012:51). 1.2.4.

13Tiiketiciden Kamu Kurumuna E-ticaret (C2G): E-ticaret tiirleri arasinda en
yeni olan bu tiir, ashnda “elektronik devlet”e gegigin saglanmasi amaciyla,
ehliyet, pasaport, kimlik bagvurulari ya da vergi 6demeleri vb. gibi

I
i
i
]

13tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirlii vergi, saghk ve hukuksal etkinligi

kapsamaktadir. Modelin dodasi geredi ticari amag gidilmemekte, kamu yarari esas alinmaktadir.
Temelde geleneksel yollardan saglanan hizmetlerin, vatandaslara daha kolay, hizli ve ekonomik yoldan
verilmesi hedeflenmektedir, Bahsedilen uygulamalar giinimizde Elektronik Devlet (E- Devlet) adi altinda
vatandaslar ve isletmeler igin deviet ve kamu hizmetlerinde elektronik ticaret teknolojilerinin uygulanmasi
seklinde gergeklestirimektedir. Ginimiizde birgok iilkede hiikimetler e-devlet uygulamalarina son derece
6nem vermekie ve bu konuda birgok yasal dizenlemelere gitmektedirler (Canbaz, 2013:32). 1.2.5.
Isletmeden Devlete E-ticaret (B2G): Devletler, ulusal ybneticiler olarak; ekonomiye ybn verilmesinde,
yonetimesinde ve ayarlanmasinda énemli rol oynarlar. E-ticaret ¢caginin gelisi ile de devletlerin asli

fonksiyonlarinda yeni bir ihtiyag dogmustur. Devletler e-pazarlar etkili bir sekilde yénetmeli, bir yandan da
e-devlet ile isletmeler ve halka daha iyl hizmet vermeye galismalidirlar. Ekonomide “Biiyik Misteri” olarak
devletler, e-ticareti benimsemeye &nciilik etmelidirler. Kanunun en iyi 8rnedini kamu ihalelerinin internette
yayinlanmasi ve isletmelerin elektronik 7 ortamda teklif vermeleri olusturmaktadir. Diger yandan kamunun
vergl ddemeleri, sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik ortamdan izlenmesi, gimrik islemlerinin
internet Gzerinden gergeklestiriimesi gibi uygulamalar da isletmeler ile deviet arasindaki elektronik ticarete
érnek olarak verilebilir (Canbaz, 2013:32). 1.2.6. Tiiketici-Isletme Arasi E-Ticaret (C2B) Son gevrimigi
pazarlama alani, Tiketici'den Igletmelere gevrimigi pazarlamaya ydneliktir. Glinimiizin Internat
artaminda tiketiciler firmalara kolayca ulasabilirler. Web'i kullanarak tlketiciler, diger taraftan degil,
isletmelerle iglem yapabilirler. Bu islemde hakim faktér fiyat olarak gérilmektedir (Muzumdar, 2011; 9).
Ornegin Priceline.com, tiiketicilerin web sitesinde yer alan ugak biletleri, otel odalari vb. Satin almalarini
firmalara sunmaktadir. Tiiketiciler, sikavet web siteleri aracilidivla talep ve zuliimleri de génderebilirler

file:IC:Users/Sel%C3%A7uk%20Copy/Downloads/Turnitin_Originality Report_787093425%20(1).htm| 5/22




21.03.2017

Turnitin Orijinallik Raporu

(Kotler ve Armstrong, 2012; 536). 1.3. E Ticaret lle Klasik Ticaret Arasindaki Farklar Satin alinacak (riin
hakkinda bilgi toplanmasi, geleneksel ticaret ydntemlerinde firmalar ile gériserek, dergiler veya kataloglar
incelenerek gergeklestirilir. Oysa e-ticarette bilgi web sayfalari (izerinde {rin veya hizmet pazarlayan
kurumlarin web sitelerinden rahatlikla elde edilebilmektedir. Elektronik pazarlama, geleneksel pazarlama
yantemlerini, teknolojinin getirdigi faydalar sayesinde daha etkili ve hizli bir hale getirmesiyle beraber
geleneksel pazarlama ve internette pazarlamanin farklilastigi pazarlama faaliyetleri, reklam, musteri
hizmetleri, satig ve pazarlama aragtirmalari alanlarinda daha yogundur, Genel anlamda e-ticaretin arti ve
eksileri dederlendirilmis ve asagidaki Tablo olusturulmustur (Selomon vd., 2006:318): 8 Tablo 1.2, E-
Ticaretin Arti ve Eksileri E-Ticaretin Faydalar Tiketiciler igin 24 saat aligveris yapabilme, Bulunulan
yerden aligveris yapabilme, Herhangi bir yerden saniyeler iginde ilgili bilgileri alabilme, Daha fazla triin
segimi, Az gelismis Ulkeler i¢in fazla Orlin cesitliligi, Daha fazla fiyat bilgisi, Disiik fiyatlar, Sanal agik
artirmalara katilabilme, Hizll teslimat, Elektronik topluluklar. Pazarlamaci igin Biitlin diinyaya ulagabilme, Is
yapma maliyetlerini disiirme, Cok uzmanlagmis isletmeler i¢in bagarili olabilme, Gergek zamanli
fiyatlandirma. E-Ticaretin Kisithliklar Tuketiciler igin Gavenlik eksikligi, Dolandiricilik olasiid, Uriinlere
dokunamama, Uriinlerin gergek renklerinin bilgisayar monitérlerinde farkli gériinme ihtimali, iade sirasinda
tekrar kargo iicreti deme ihtimali, Insan iliskilerinde bozulma potansiyeli. Pazarlamaci igin Giivenlik
eksikligi Karlildin devami igin siteyi siirdlirmek zorunlulugu, Asiri fiyat rekabeti, Geleneksel
perakendecilerle gatigmalar, Tam olarak ¢ézilmemis hukuki sorunlar. Kaynak: Solomon vd., (2008).
Consumer Behaviour A European Perspective, Third edition. Prentice Hall. ¢ Geleneksel pazarlamada TV,
radyo, gazete gibi daha geleneksel araglar kullanilirken internet Uzerinden reklamin oldukga kolay ve
sadece tasarlanarak siteye konulan bannerlar ile yapilabilmektedir,

; 9Misgteri hizmetleri agisindan, geleneksel pazarlamada bireysel gériigme,
telefon mektup gibi iletisim araglarina kars) internette pazarlamada daha gok 7
giin 24 saat aninda (online) iletisim mimkindir. Satig agisindan ise, geleneksel
pazarlamada iiriiniin fiziksel tanitimi s6z konusu iken, internette pazarlamada,

miigterilerle aninda iletigim ve e- posta iletigiminden elde edilen bilgilere gére

hareket edilmsktedir. Pazarlama aragtirmasi agisindan ise internette
pazarlamada yine aninda iletigimin giiclinden yararlanildigi gériilmektedir
(Alabay, 2010). Geleneksel pazarlama ve online pazarlamanin kargilagtiriimasi

asaqdidaki tabloda gorilmektedir.

9Tablo 1. 3. Geleneksel Pazarlama ve Cnline Pazarlamanin Kargilagtiriimasi

Pazarlama Faaliyeti Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama Reklam Baskili
video kayith ya da ses kaydi yapilmig olarak hazirlanir ve TV, radyo ve gazete k
gibi standart medya araglan kullanilir. Genellikle gok simirli bilgi sunabilir. Gok
genis kapsamh bilgi tasarimiandirilarak, igletmenin web sayfasina konur. Ayrica

goriigmelerden, odak gruplarindan ve telefon ya da mektupla génderilen

I
diger sitelerden manset koyma hakki satin alinir, Miigteri Hizmeti Bireysel :
l
anketlerden yararlanilir. i

i

7/24 hizmet sunulur. Istenilen géziimler telefon, fax ya da e- posta ile génderilir. Online diyalog strdirdlir.
Bakim ve onarim destekleri uzaktan 10 bilgisayar destegi ile saglanir. Satig Miisteri ve misteri adaylar
telefonla aranir ve iir(n fiziksel olarak tanitilir. Haber gruplari ile gérigsmeler ve milakatlar yapilir ve e-
posta ile yapilan anketlerden yararlanilir. Pazarlama Arastirmasi Misterilerin basvurularina yanit vermek
iizere haftada 5 giin, giinde 8 saat magazada ya da telefonda hizmet saglanr. lsyerleri ziyaret edilerek
bakim onarim hizmetleri verilir. Misteri adaylari ile video konferanslar yapilir, Uriin bilgisayar ekraninda
tanitilir. Kaynak: Kaynak: Gaglar, 1., Kili, S. (2006), Pazarlama, Nabel Yayinlari, Ankara. 1.4. Elektronik
Ticaretin Turkiye ve Diinyadaki Durumu Diinyada e-ticaret, amazon.com lizerinden 1994 yilindaki ilk kitap
satisiyla baslamistir Ardindan internetin giderek yayginlasmas: ile pek gok firma e-ticaret kavramina
yakinlagsmistir. O zamandan beri Amazon ve Ebay yeni ekanaminin ikonalari haline gelerek, web sitelerine
ziyarette bulunmak diizenli hayatin bir pargasi olmugtur

: 12(Shaw, 2006, XV). Amazon, Jeff Bazos tarafindan 1994 yiinda Washington'
i

da kurulmus ve web sitesi 1995 yilinda piyasaya ¢ikmistir. Gevrimigi bir kitap magazasiyla baslayan
Amazon, tiketicilere en gok satan kitaplari kolayca bulma imkani saglamistir. Amazon; 'Kitap Igindeki
Arama' ve '1 tiklamayla Aligverig' (Amazon, 2012) gibi sistemler gelistirerek yeniliklerin énciisi bir sirket
konumuna ulagmigtir. Amazon.com, piyasada ilk olma avantajiyla, giivenilir bir marka adina sahiptir
(Mellahi ve Johnsan, 2000:448). 11 eBay Pierre Omidyar tarafindan 1995 yilinda kurulmus ve ilk Uriin aym
yil onun tarafindan satilmigtir. "Kirilmig bir lazer igaretgiydi, atmak iizereydim" (eBay, 2012). Bir
koleksiyoncu satin alarak ticaretin bu yeni yolunu agmistir. 1996 yilinda girket 41.000 kullaniciya
ulasmistir. ‘O zamandan beri eBay, diinya ¢apinda 90 milyondan fazla eBay.com kullanicisiyla 39 pazar
iginde varlijina devam etmektedir' (eBay, 2016). Arastirmalara gére online tiiketici sayisindaki artis,
internet kullanici artigindan daha fazladir. Bu da giderek daha fazla internet kullanicisinin online aligveris
yapmaya basladigini gdstermektedir. Bu artis sadece online aligverigi benimseyenlerin sayisinda degil
dogru orantili olarak yaptiklari aigverisin hacminde géritlmektedir (Saprikis vd., 2010). Biligim Sanayicileri
Dernegi (TUBISAD) tarafindan 2013 yilinda ilk kez, Elektronik Ticaret Dernegi (ETID) proje ortakligi ve
Delaitte Tlrkiye proje y&énetimi ile hazirlanan “Turkiye e-Ticaret Pazan-2013" raporuna gére; E-ticaretin
toplam perakende icerisindeki pay1 %1,3 olarak gergeklesirken, gelismis Glkelerde bu oran %5,5,
geligmekte olan llkelerde ise %3,5 olarak yer almaktadir. Raporda; e-Ticaret Pazar blyiklGginin 14
Milyar TL olarak agiklanmaktadir (hitp:fiwww.etid .org.tr/haberler/Turkiye-e-ticaret-pazari- buyuklugu-140-
Milyar-TL/114/). Tiirkiye, Avustralya, Brezilya, Kanada, Gin, Fransa, Almanya, Israil, ltalya, Japonya,
Rusya, Singapur, Ispanya, Ingiltere ve ABD'de yapilan PayPal Kiiresel ‘People Economy’ Aragtirmasi’na
gdre online aligverise en gok vakit harcayan lilkeler arasinda Turkiye ikinci sirada yer almaktadir. Online
aligverise gelenekselden gok vakit harcayan tek iilke haftada 387 dakika ile Gin; ikinci sirada ise haftada
283 saatle Tlrkiye bulunmaktadir (PayPal, 2014).

| 3Global Web Index e-ticaret sektdriindeki son trendleri inceleyen
i
| aragtirmasinin
|

3(Tiirkive'nin de dahil oldudu. 36 iilkede 250.000'i askin katihmcivia L
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gergeklestirilen Global Web Index Aragtirmasi, “her giin baglanan” internet i
kullanicisini temsil etmektedir. Aragtirmada, her giin internete baglanan ve ,
i

- B - '

giinde 1 saatten fazla vakit gegiren 16-64 yas arasi 8.690 kullaniciya online

anket y& uygul ktave 8 anab k 150 soru sol
y yg § y $

Boylece, Tiirkiye'deki aktif internet kullanicisinin, online davraniglari, 12

dir.

tercihleri, ilgi alanlari, motivasyon ve bariyerleri, sosyal medya davraniglar,
etkileme giicii ve fikir beyan etme sikhigi, bigimi ve platformlari, markalardan
beklentileri, online igerikle iligkileri, mobil ve tablet kullanimlari, vs. detayli
olarak incelenebilmektedir.

2014 3. geyrek raporuna gére;

3diinya genelinde e-ticaret aligverisinin giin gegtikge artis gdstermekte ve 1

milyarin {izerinde internet kullanicisinin internet izerinden aligveris :
yapmaktadir. 2012 yilinin ikinci geyreginde 833 milyon internet kullanicisi :
internet lizerinden aligveris yaparken bu sayi 2014'(in 3. geyreginde 1 milyarin '

Gizerine ¢ikuig ve bu rakamin 2018 yilinda 1 buguk milyari bulacagi

belirtimektedir. Rapora gdre online aligverig kullanicilarinda en gok artis gdren f
llkelerde Hindistan ve Cin ilk sirada. Hindistan’da 2013'e gore internet i
iizerinden aligverig yapanlarin sayisi 18,4 milyon artmigken, Gin'de bu artig :
16,5 milyon olarak gariiliiyor. Tiirkiye'de ise online aligverig yapanlarin :
sayisinda i

2013 yilindan 2014 yilina

31,7 milyon civarinda artig oldugu gériilliyor. En gok online aligverig yapilan
iilkelere bakildi@inda ise Gin 373 milyon kisi ile ilk sirada. Aragtirmada Gin’de
bulunan internet kullanicilarinin 77%’si diizenli olarak online aligveris yaptigi
belirtiliyor. Online aligveris kullanicilarinin en gok goriildiigh diger iilkeler 38
milyon kigiyle Almanya ve 22 milyon online kullanici ile Gliney Kore geliyor.

Tiirkiye ise 15 milyon kullanici sayisi ile 7. sirada yer aliyor

(http:/www.connectedvivaki.com/turkiyede- online-alisveris-yukseliste-gwi-q3-raporul.) Tirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolajileri Kullanim Arastirmasina gére, yillar igerisinde artan bir oran
gdstermektedir. Tablo 1.4.'de yillara gére kadin ve erkek kullanicilarin bilgisayar ve internet kullamim
sayilari yer almaktadir. 13 Tablo 1.4. Yillara Gére Kadin-Erkek Bilgisayar ve Internet Kullanici Sayilan

Bilgisayar Internet Y1l Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin 2004 23,6 31,1 16,2 18,8 25,7 12,1 2005
22,930,015,917,6 24,0 11,1 2007 33,4 42,7 23,7 30,1 38,2 20,7 2008 38,0 47,8 28,5 35,9 45,4 26,6
2009 40,1 50,5 30,0 38,1 48,6 28,0 2010 43,2 53,4 33,2 41,6 51,8 31,7 2011 46,4 56,1 36,9 45,0 54,9
35,32012 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0 2013 49,9 60,2 39,8 48,9 59,3 38,7 2014 53,5 62,7 44,3 53,8
63,5 44,1 Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028 (Erigim Tarihi: 22.05.2015). 14 Bankalar
Arasi Kart Merkezi (BKM) verilerine gdre; Tirkiye'de internetten yapilan karth ddeme iglemlerinde yillar
icerisinde artis goriiimekte ve bu da internet aligverigindeki artisi isaret etmektedir. Yillara gore internetten
yapilan karth 6deme iglemleri Tablo 1.5.'de yer almaktadr.

(http:/fwww.bkm .com trfistatistik/sanal_pos_lle_yapilan_eticaret_islemleri.asp) (Erigim tarihi: 22.05.2015).
Tablo 1.5. Yillara Gére Sanal Pos Kullanim Sayilan YIL KARTLARIN TOPLAM KULLANIMI (Milyon TL)
2012 25.178,32 2013 34.606,04 2014 41.883,44
Kaynak:http://www.bkm.com.trfistatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri.asp (Erigim tarihi:
22.05.2015). Tablo 1.5.den anlagilacadi Gzere 2013 yilinda, bir &nceki yila oranla yaklasik 7; 2014 yilinda
ise yine bir énceki yila oranla yaklagik % 21'lik bir artis gergeklesmistir. 15 2. ONLINE ALISVERISTE
TUKETICI DAVRANISLARI Sanal aligverig mekanizmalarini ve online tilketici davranigini anlamak, hizla
genigleyen sanal piyasada rekabet eden uygulayicilar igin éncelikli bir konudur. Bu konu giderek
aragtirmacilarin da ilgisini gekmektedir. Internetin kullanici sayilari, islem hacimleri ve ticaret penetrasyonu
agisindan siirekli genislemesi gz &niine alindiginda, bu bliylk aragtirma ¢abasi sasirtici dedildir. Birgok
iilkedeki Internet kullanicilarinin yiizde 20'den fazlasi online olarak {iriin ve hizmetleri zaten satin
almaktadir ve ABD'li internet kullanicilarinin yiizde 50'den fazlasi diizenli olarak aligveriglerini online
gergeklestirmektedir. Bu gelismeler, e-ticareti ana faaliyet alanina dénGstirmekte, gevrimici tiketiciler
olgunlagsmakia ve sanal saticilar, profesyonel ve misteri odakli bir yaklagimin 6nemini ve aciliyetini fark
etmektedirler (Constantinides, 2002). Vesterby ve Chabert (2001)'e gére internet; girketler, miisterileri
veya potansiyel misterileri igin mevcut olan Uriin veya hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmalarini
kolaylagtirabilmektedir. Firmalar, rnegin trin brogtrlerini géndermekle karsilagtiriidiginda, daha diigik
maliyetle tlketicilerin bireysel bilgi ihtiyaglarini kargilayabilmektedir. Kullanici web sitelerinden aradigi
bilgileri segip bulabilmekte ve bu da, bilgi saglayicinin, kullanicinin ihtiyaglarini daha iyi anlayarak veri
toplamasina imkan vermektedir. Ote yandan, internet neredeyse hig yapi veya kurallara sahip olmayan bir
yer oldudu igin, misteriye belirli bir sitenin nerede oldujunu ve bu sitede hangi hizmetlerin bulundugunu
gostermek igin cok gaba sarf edilmesi gerekmektedir. Fiziksel varligi olmayan sirketlerin, tiketicinin adini
hatirlamasi igin hem gevrimigi hem de gevrimdisi pazarda, kendilerini 6nemli diglide pazarlamasi
gerekmektedir (Vesterby ve Chabert, 2001). Geleneksel veya online pazarlarda tiiketiciler, siirekli bir
uyaran akigi altinda olduklari igin, pazarlamacilar, tiiketicileri ve kararlarini nasil verdiklerini anlamaya
caligmaktadirlar (Hollensen, 2004). Pazarlamaci, tiiketicilere iletilecek olan giktiyl, ancak tiketiciye
gdnderilirken kontrol etme ve karar verme olanagina sahiptir, ama bir reklam, tiiketiciye 16 ulastidi anda
kontrol sona ermektedir. Tliketici, daha sonra, bilgileri kendi yorumlamaktadir ve bu da her tlketici igin
kendine 6zgii faktorlere dayanmaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicilerin belirli bir sekilde bilgiyi
neden yorumladigini agiklayabilen ve bdylece bazi davraniglan anlayan farkli teoriler gelistirmislerdir
(Kotler & Armstrong, 2007). Online tiiketicinin dzelliklerini belilemek igin cesitli galismalar yapilmistir.
Swinyard vd., (2006) cevrimigi tiiketiclyi su 6zelliklere sahip olarak tanimlamaktadir: daha geng, daha
zengin, daha iyi egitimli, daha yiiksek bir "bilgisayar okuryazarligi" olan ve daha biylk perakende
harcayicilar. Donuthou ve Garicia (1999), online tiiketiciyi, daha yasl, daha fazla para kazanan, kolaylik
arayanlar, yenilikgi, diirtisel, gesit arayici, risk farkindaligi disiik, daha az marka ve fiyat bilinci olan ve
reklamcilik ve dogrudan pazarlamaya ydnelik daha olumlu bir tutuma sahip kisiler olarak tanimlamaktadir.
Bu &zelliklerin bazilan benzer olmakla birlikte bazilari da birbiriyle kargit 6zelliklerdir. Online tiiketiciyi
tanimaya galismak, e-ticaretin hizla gelismesinin hem teknolojilerin hem de tlketim gesitlerinin artmasina
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neden olmasi nedeniyle zoraur, | uketicl ozellklerni tanimlamayi zorlastiran gevrimigi tuketim
davraniginda, (riin tiirinin énemli bir etkisi oldudu da bilinmektedir (Christopher & Huarng, 2003). Kotler
ve Armstrong’a gdre internet, tiiketicilerin uygunluk, fiyat, hiz, Griin ve hizmet bilgisi algilamalarini
temelden degistiren ve pazarlamacilara tiiketici iliskilerini geligtirmek ve tiketici degeri yaratma firsati
sunan tamamen yeni bir yoldur (Kotler ve Armstrong, 2008). Internat yeni bir satin alma ortami olarak
tiketicilerin aradiklart her tarld bilgiye gok gabuk ulasabildikleri ve satin alma siirecine interaktif olarak
katilabildikleri ayni zamanda ¢ok hizli hareket edebildikleri bir ortam olarak giderek daha fazla
kullaniimaktadir (Kottler, 1999:520). Internet tiiketicilerinin satin alma tercihleri, birgok etkenden
stkilenmekte ve farklilik gostermektedir. Bunu ortaya koyan gesitli gaismalar bulunmaktadir. Ornegin;
Paymentsense 17 tarafindan hazirlanan, kadin ve erkeklerin online satin alma davraniglarini ortaya koyan
galismaya gore (http://www.paymentsense.co.uk/ blog/infographic-men-are-from-reddit- women-are-from-
pinterest-2/); Kadinlarin 1'U gelen e-mail'den aligveris yaparken erkeklerin sadece %8'i yapmaktadir.
Kadinlar bir Griin(i direkt aramak yerine o {irlin(i markasi ile aramaktadirlar. Kadinlar bir e-ticaret
sitesinden aligveris yaparken 14 dakikasini harcarken, erkekler 10 dakika harcamaktadirlar. Amazon'daki
yorumlarin p'i erkekler tarafindan yazilmakta, bu da erkeklerin {riin aldiktan sonra daha fazla yorum
yapmaya meyilli olduklarini géstermektedir. Erkekler internetten kadinlara gére daha pahali seyler
almaktadirlar. Kadinlar, erkeklere gére daha fazla firsat ve indirim pesindedirler. Kadinlar, erkeklere gare
daha fazla kupaon kullanmaktadirlar, Groupon'un misterilerinin b'sini kadinlar olugturmaktadir. Erkekler
bilgisayar satin alirken buna karsilik kadinlar cogunlukla kitap almaktadir. Kadinlar erkeklere gére
telefonlarina @ daha fazla uygulama indirirken, uygulamalara 0 daha fazla para 6demektedirler.
Erkeklerin b'si bir Girin segerken, sosyal medyay! kullanarak karsilagtirma yapmaktadiriar. Rapor
sonuglarina gére, online aligveris kadin ve erkeklerin online alisveris davraniglarinin farkliik gésterdigi
goriilmektedir. 18 Internet Gzerinden yapilan satin alma islemlerinde tiketici karar alma streci geleneksel
yontemle ayni oimakla birlikte bu suregcte farkl destek sistemleri ve araglar bulunmaktadir (Cengiz ve
Sekerkaya, 2010). Tablo 2.1. Geleneksel ve Online Satin Alma Davramisinin Karsilastiriimasi Karar Alma
Stiireci Agamalari Masteri Karar Destek Sistemleri Web ve Internet Destekli Jenerik Araglar Ihtiyacin
Algilanmasi (Ihtiyag Tanimlama) Ajanslar ve olay duyurulan Siparis sitelerinde banner reklamlar Fiziksel
ortamlarda web tanitimlan Haber gruplarinda tartismalar Deger Arayisi (Bilgi Toplama) Sanal kataloglar

Yapilandiriimig interaktif soru cevap alanlar I kaynaklara yénlendirme ve linkler Web rehberleri Web site
aramalari Web sitesinin iginde arama Arama motorlari ve bilgi sunuculari Degerin Belirlenmesi (Eleme ve
segim) $SS ve diger 6zetler Orekler ve deneme siiriimleri Provizyon ve deneme modelleri Meveut
miisteri gdstergeleri Haber gruplarinda tartisma Capraz site inceleme Jenerik modeller Satin Alma Degeri
Uriin (hizmet) siparisi Elektronik 5deme ve bankacilik (Odeme ve Teslimat) Teslimat (sepet diizenleme)
Lajistik hizmetler ve paketleme Kullamm Degeri (Satin alma sonrasi hizmetler ve Miisteri destek e-
postalari E-posta iletigimi Haber (forum) gruplarinda degerlendirmeler 19 degerlendirmeler) Kaynak:
Cengiz, E. ve Sekerkaya, A. {2010), Internet Kullanicilarinin Internetten Aligverise Yénelik Satin Alma
Karar Siireglerinin Incelenmesi ve Kullanim Yogunluklari Agisindan Siniflandiriimasi Uzerine Bir Aragtirma,
Oneri, Cilt 9, Say! 33, s. 33-49. Internet ortamy, fiziksel ortamin aksine tiketicinin tam anlamiyla 6zgtr
oldugu alandir. Siradan magdazalarda karsilagilan davranis normlari, internet ertaminda gegerli degildir.
Internet, aligveris ortamini olabildigince kisisellestirmistir. Aigveris yapmak igin fiziksel bir caba sarf
edilmediginden gok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebiliri. internet ortaminda satin alma davranigini
etkileyen en &nemli faktérler segeneklerin bollugu ve giivenlik konusudur. Internet, kendi tiiketici profilini
yaratmakiadir ve buna gdre internet tiketicisi, geleneksel artamdan farkli olarak satin alma sireglerini
kontrol eden, bilgili, bilingli ve agin derecede talepkardir (Kircaova, 2012:118). Her ne kadar internet
tiiketicisi ve geleneksel tiketici davraniglari arasinda farkliliklar gosteren galismalar olsa da, farkl
galismalar ve sonuglar da séz konusudur. Bir baska calisma, geleneksel tilketicilerin ve internetten satin
alanlarin, birgok ortak 6zellige sahip oldugunu géstermektedir. Tiiketicilerin sosyal etkilesimle hareket
istemesi ve satin alma faaliyetini sadece faydaci sekilde degerlendirmemesi nedeniyle gergeklestirmeleri
ortak ézellikler arasindadir (Denis vd., 2009). internetten alisveris yapan tiketicilerin dnceki deneyimleri,
interneti kullanim dizeyleri ve iginde bulunduklari kosullar internetten satin alma davranisi gésterme
potansiyellerini etkilemektedir (Forsythe ve Shi, 2003). Yapilan galigmalar, internet tiiketicilerinin gesitli
kolayliklar elde edebileceklerini ifade etmektedir. Farkl galigmalarda ortaya konan bu kolayliklar; aligverig
icin ayrilan zamanin azalmasi, alisveris zamaninda esneklik, magazalari ziyaret etmeyle kullanilacak olan
fiziksel gabanin en aza inmesi, kétii hissettirecek durumlarla kargilagma riskinin ortadan 20 kalkmasi,
miisteri memnuniyetini arttirici uygulamalar, segenek fazlaligi, taksitlendirmede sunulan imkan gesitliligi ve
herhangi bir reklam faaliyetine tepki verecek sekilde plansiz sekilde satin alma clanagidir (Danthu ve
Garcia, 1999), (Ayden ve Demir, 2014).

7Geligmig iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye'de de tiiketicilerin yasam standartlar
ve yagam stillerinin degismesi ve zaman kisiti gibi faktorler, geleneksel

i
i
i
i
i

yontemlerle yapilan aligverige alternatif bir yontem olan internet lizerinden
aligverigin yayginlagmasina neden olmaktadir. Giin gectikge sayisi artan sanal
magazalar, bu konuda tiiketicilere giderek gesitlenen ve artmakta olan
segenekler sunmaktadir (Turan, 2008).

Internet alisverisi tiiketicilere gok fazla avantajlar sunmakla beraber, bir takim dezavantajlara da sahip
olabilmektedir. Tablo 2.2.'de Elektronik Ticaretin Tiiketiciler Igin Avantaj ve Dezavantajlari yer almaktadir.
Tablo 2.2. Elektronik Aligveris: Tiiketiciler Igin Avantaj ve Dezavantajlar Potansiyel Avantaj Potansiyel
Dezavantaj Arastirma ve segim Tiketiciler evleri de dahil olmak (izere, herhangi bir zamanda ve herhangi
bir yerden aligveris yapabilir. Ahgveris yapanlar, kiiresel perakendecilere erigebilir. Yiksek hizh bilgi akisi,
arama ve dedistirme maliyeti azaltabilir. Arama motorlari ve fiyat Insanlar gok fazla bilgi igerisinde
istediklerini bulmada zorlanabilir Tiketicilerin evden aligveris yapabilmeleri igin teknolojiye yatirim
yapmalari gerekir Arama yantemi ve sonuglarin nasil dederlendirilecedi, hangi konularin nemli oldugu
her zaman agik degildir 21 karsilastirma gibi arastirma araglariyla ok sayida perakendece ve iriinlere
hizli bir sekilde ulagilabilir Ahgveriggiler kullanici goriigleri ve forumlari da dahil olmak iizere, birden gok
kanal {izerinde bilgiye ulasabilir. Interaktivite Odeme detaylar saklanabilir ve gelecekteki islem
maliyetlerinin azaltilabilir. Ornegin kolay islem meniisi Alicilar geribildirim saglayabilir ve digerleri ile
gorlslerini paylagabilir Satis sonrasi hizmet (kilavuzlar gibi) online sadlanabilir Diger uzak kanallarda
oldugu gibi, fiziksel etkilegimin olmamasi, Uriinlerin degerlendirimesini, giiven insa etmeyi ve yanhs bir
islemi diizeltmeyi zorlagtirabilir. Tiketiciden elde edilen gizli bilgiler Giglincii taraflara verilebilir, Iglem
siraginda satici ile satin alici arasinda arama motorlari, Griin kargilagtirma siteleri, 5deme saglayicilar ve
dagitim sirketleri gibi kurumlarda isin igine girer. Bu islem sirasinda problemlerin ortaya ¢ikmasina neden
olabilir. Islem kolayhg igin aligveris tercihinde bulunan ahgverisgiler perakendeciler arasinda gegisi 22
kisitlayabilir Dagitim Tiiketiciler yaptiklari aligveris sonucunda triinti almak igin evden ayriimalari
gerekmez Siparis edilen mallarin teslimi igin uzun siire beklenilebilir. ilaglar gibi bazi Grtinler igin uygun
olmayabilir. Alicilar cogu zaman teslimatlari izleyebilirler. Seyahat icin e-bilet veya bir dasya indirme gibi
baz riinlerin dagitimi (teslimi) aninda yapilabilir. Diger uzak satig kanallari gibi, aldig Griinler igin
diizenleme gerekiyorsa veya problem yasaniyorsa bazi énlemler alinmasi gerekehilir, Teslim segeneginin
cesitliligi gibi (hediyelik paket) siklikla mevcuttur Kaynak: Internet Shopping An OFT Market Study (2007),
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http:/iwww.oft.gov.uk/shared_oft/reports/consumer_protection/oft821.pdf (Erigim Tarihi: 25.12.2014).
Internet {izerinden aligverigin, tiiketicilerin davraniglar (izerindeki etkisi, tiketicilerin

7aligveris siteleri {izerinden her tiirli Griine veya hizmete ulagabilmesi, bu iiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilmesi, fiyat karsilagtirmasi yapabilmesi gibi

olanaklarla artmaktadir. Internetin gunlik hayata girmesi,

7elektronik perakendeci firmalara da, tiiketicilerin kigisel tercih, ihtiyac ve
taleplerine uygun olabilecek ¢esitli Giriin ve hizmetleri, daha az maliyet ve daha
az zamanda tedarik edebilme gibi kolayliklar da saglamaktadir. Elektronik

miisgterilerin sayisindaki artigin, son zamanlarda internet kullanicilarinin
sayisindaki artigtan daha fazla 23 oldugu gérillmiistiir ve bu da, daha fazla !

kullanicinin internet Gizerinden aligverig yapmaya egilimli oldugunu
gostermektedir. Bu artig, yalnizca elektronik miisterilerin sayisinda dedil, bu

i
artiga paralel olarak internetten yaptiklar aligverisin h inde de :
goriilmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011). [

I

2.1. Elektronik Ticarette Tlketici Davranigini Etkileyen Faktorler Tiketicinin satin alma karan kigisel
ozellikler, psikolojik dzellikler, sosyal dzellikler ve kiiltirel dzellikler olmak Ozere baslica 4 boyutta
incelenebilir: Kiiltirel Faktdrler, Sosyal Faktorler, Kigisel Faktorler, Psikolojik Faktorler (Kotler ve
Armstrong, 2010: 161). 2.1.1. Kiltirel Faktérler Kiltirel Ozellikler, tiiketici davramiginin ana etkeni olarak
kabul edilmektedir. Bu &zellikler, tilketici davranisini belirleyen g 6zellikten olusmaktadir: Kdltdr, Alt kiltar
ve Sosyal Sinif. Smith ve Rupp (2003), sosyal siniftaki farkin online satin alma davranisinda bir farklilik
yarattigini tespit etmistir. Daha yiiksek bir sosyal siniftan gelen tuketiciler, genellikle bir bilgisayara sahip
alduklan ve internet'e daha fazla erigmeleri daha yiksek bir ihtimal oldugundan, daha yiiksek bir online
satin alma ve daha yiiksek bir online satin alma niyetine sahiptirler. Diiglk sosyal siniflardan gelen
tilketicilerin ayni dzellikleri bulunmamaktadir. Yazarlar ayrica, sosyal sinifi daha disiik olan ve dolayisiyla
ayni 6zelliklere sahip olmayan tiiketicilerin bir bilgisayardan yararlanabilmek igin gerekli bilgisayar
okuryazarlidina sahip olmadiklarina dikkat ¢cekmektedirler. 24 2.1.1.1. Kiltdr Kaltir kiginin istek ve
ihtiyaglarinin en temel nedeni olarak belirtimektedir. Insan davraniglarinin gogduniukla &grenilmis ve geng
yastan itibaren farkl deger ve inang setlerine maruz kalindidi igin bu degerlerin davranis ve karar vermeyi
etkiledigini iddia edilmektedir (Kotler ve Armstrang, 2007). Dolayisiyla, bu dzellikler pazarlamacilar igin
ilgingtir ve tlketici davranis ve begenisi igin 6nemli gostergelerdir. 2.1.1.2. Alt KGltur Alt kilttr, milletler,
dinler veya cografi bolgeler gibi degerleri ve inanglari paylasan belirli sayida insanin bulundugdu kiigik
grup olugumlaridir. Tanimlanmisg bir alt kiltiir, hedeflenebilir Snemli ve etkin bir pazar segmenti olarak
hizmet edebilir. 2.1.1.3. Sosyal Sinif Sosyal sinif, tarafindan farkli sinif Gyelerini bir araya getiren
faktérlerden olusan bir sinif yapisi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2007). Bazi tanimlanmis
faktérler gelir, yas, egitim ve zenginliklir. 2.1.2. Sosyal Faktdrler Sosyal Faktorler, Referans Gruplar, Aile ve
Sosyal Sinif ve Roller olmak Uzere g farkl kategoriye ayrilmistir. 25 2.1.2.1. Referans Gruplar Kotler ve
Armstrang'a {(2007) gére, Referans Gruplarinin etkileri temel olarak bir kisinin davraniginin birgok kiigiik
gruptan etkilendigi kabuliine dayanmaktadir. Bir grubun dogrudan etkisi oldugunda buna tyelik grubu
denir. Ornegin: aile, kamsu ve i arkadaslari gibi, Referans Gruplari, kisinin goguniukla ait olmak istedigi
ve bir pargasi clmay istedigi ama olmadig gruplardir. Bu gruplar dogrudan ve dolayl olarak kiginin
davranig ve tutumlarini olusturmaktadirlar. Bu gruplar, kisilerin davraniglarini 0¢ farkl yolla etkilemektedir;
kigiyi yeni davranislara ve yagsam tarzlarina maruz birakabilir, bir kisinin tutumlarini ve benlik kavramlarini
etkileyebilir ve ayrica Referans Gruplari tarafindan bir onay baskisi olusturulabilir. Onemli bir baska etki,
fikir 6nclliglddr, Fikir 6nclsd, insanlari belirli konular, Griinler veya alanlarda, kendi inang ve tutumlan
yoninde, etkileyen kisidir (Kotler & Armstrong, 2007). 2.1.2.2. Aile Aile Gyelerinin satin alma davranisi
Uzerinde blyiik etkisi vardir. Farkh aile bireylerinin katiimi ve etkisi, hangi dereceye kadar ve ne sekilde
olduduna gore degismektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar igin hangi roliin ailede kime oynandidini
anlamak ve reklamin ailenin ana etki alanina dogru yénlendiriimesi dnemlidir. 2.1.2.3. Roller ve Sosyal
Sinif Her insan farkh gruplara aittir ve gesitli gruplarda farkli pozisyonlara sahipken farkl roller
oynamaktadir. Raller, gruptaki diger Gyeler tarafindan bireyin ne gibi faaliyetlerde bulunmasinin beklendigi
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong 2007). 26 2.1.3. Kigisel Fakidrler Kigisel zellikler; bireyin
aligveris davranisini etkileyen yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu gibi bireyin aligveris davranisini
etkileyen dzellikleridir. Kigilik online aligveris davranigini dnemli dlglide etkiler. Online ortamda tiketiciler
glnden giine yasantilarina gore dedisik kisilikler gdsterebilirler. Gergek dinyayla iletisim igin degigik
benlikler kullanabilirler. Gergek kisilik ya da gergek kisisel kosullanmanin saglanmasi, degisik kisiliklerin ya
da degisik fikirlerin denemesiyle baglantiidir. Bu daha ¢ok bir magazaya gidip degisik kiyafetleri
denemeye benzer (Cetina vd., 2012). Online aligveris davranisi aragtirmalari; bilgisayar kullanimina daha
asina olduklari igin gogunlukla gengler Gizerinde yiritiimdstir (Lester vd., 2005). Kau vd. (2003:150),
geleneksel aligverisin daha gok 40 yas (sti bireyler tarafindan segildigini belirtmigtir. Gengler, bilgi aramak
icin yeni teknoloji kullanmaya ve altrenatifleri degerlendirmeye daha yatkindirlar ve gelir diizeyi de online
satin alma davranigi igin hayati bir rol oynamaktadir (Monsuwe vd., 2004). Smith ve Rupp (2003) da,
online satin alma niyetlerinin bir belirleyicisi olarak yas faktériini de saptamislardir. Internetle sik
etkilesime girmeyen yasli insanlarin, bilgisayar ve interneti satin alma igin bir arag olarak
kullanmayacagini, bunun yaninda geng yetiskinlerin ise online aligveris yapacagini savunmuslar ve geng
yetigkinlerin internet ve bilgisayari daha sik kullandiklari sanucuna varmiglardir. Genglerin de daha fazla
teknik bilgiye sahip oldugu tespit edilmis;. Monsuwé ve ark. (2004), bu karari, geng erigkinlerin genellikle
bilgi taramak ve alternatifleri degerlendirmek igin yeni teknolojiler kullanmaktan daha fazla ilgi duydukian
sonucuna vararak desteklemiglerdir. Erkeklerin, teknlojik yenilikler konusunda kadinlardan daha pozitif
tutumlu ve daha az endiseli oldukiari gériiimektedir ((Francis, 1994; Gilroy ve Desai, 1986; Whitely, 1997)
Erkeklerin bilgisayar, internet gibi teknolojileri kullanmaya daha yatkin olmalari sebebiyle 27 online
aligveris erkek tiiketicilerde, kadinlara nazaran daha fazla benimsenmektedir (Qureshi ve Hoppel, 1995).
Dusiik gelirli bireyler; ylksek gelirli bireylere gére online alisveris davranigina daha tedbirli yaklagmakta ve
para kaybetme toleranslan diislk oldudu igin riskli bir alan olarak degerlendirmektedirler (Hernandez vd.,
2011). Zhou vd. (2007)'e gdre anline tiiketiciler, geleneksel aligverisi tercih edenlere gore daha egitimli
almadigi gdrinmektedir. Online aligverisin kolay bir etkinlik oldugu goz 6nlinde bulunduruldugunda, egitim

seviyesinin, online aligveris davranigi Uzerinde biliyiik bir etkisi olmamaktadir. Ancak; egitimli insanlarin,
yenilikleri kabul etmeye daha egilimli olmalari sebebiyle egitim seviyesi, karar agamasinda etkili
olabilmektedir. Ingra ve Parasuraman (1988)'a gére, egitim seviyesi ve bilgisayar korkusu arasinda negatif
bir iliski oldugu ortaya konmustur. Monsuwé, Dellaert ve Ruyter (2004), kisisel gevrimigi tiketici 6zelliklerini
arastirmig ve gelirin ¢evrimici satin alma davranigi igin hayati bir rol oynadigina karar vermislerdir. Lohse
ve dig. (2000), daha yliksek hane halki gelirlerine sahip tlketicilerin cevrimici alisverise kargi daha olumiu
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bir tutum takindidina isaret etmiglerdir. Bu sonug, yiiksek gelirli ailelerin bir bilgisayar, internet erigimi ve
yiiksek &6grenim sahibi olma ile pozitif bir korelasyon gdsterecegi gergedi ile agiklanmigtir. 2.1.4. Psikolojik
Faktérler Online tiiketiciler, psikolojik olarak kendi kendileri ile ilgilenmekte ve zaman zaman kendilerini
sorgulamaktadirlar (Smith and Rupp, 2003). Psikolojik Faktarler; Motivasyon, Algilama, Ogrenme ve
Tutum ve Inanglar olmak lizere doért bélimde incelenmektedir. 28 2.1.4.1. Motivasyon Kotler ve Armstrong
(2007), Freud ve Maslow'un tearileri dahil birgok motivasyon teorisini ele almislardir. Freud'a gore, birey
mativasyonunu tam ve dogru olarak algilayamaz. Maslow ise; insanlarin neden bazi ihtiyaglarini diger
ihtiyaglarindan daha énce giderme egiliminde olduklarini anlamaya ¢alismigtir. Daha sonra Kotler ve
Armstron’un (2007) da agikladigi gibi, ihtiyaglar arasinda bir hiyerarsi oldugu sonucuna varmistir, Bu
ihtiyaglar, psikolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyaci ve kendini
gergeklestirme intiyaci olarak siralanmaktadir. Birey bir ihtiyacini kargiladiginda bir sonraki sirada yer alan
ihtiyacini karsilamak istemektedir. Motivasyon, online tiiketicilere; daha iyi bir fiyat mi bulmalilar, daha mi
sik online aligverig yapmalilar gibi sorularla kendi kendilerini sorgulamalarini saglamaktadir. (Smith ve
Rupp, 2003). 2.1.4.2, Algi Algi, ayni durum ve kosullarda, bireylerin birbirinden ne kadar farkl algilamalari
temeline dayanan bir 6zelliktir. Kotler and Armstrong (2007) algiy, insanlarin, segme, organize etme ve
yorumlama siireci olarak tanimlamaktadir. Bireylerin kesin bir bilgiyi yorumlamalar tg stregten olugur.
Bunlar: secici dikkat, segici bozulma ve segici tutma siregleridir. Alg, online aligveriste en 6nemli
faktérlerden biridir ve tiiketicilerin web sitesinin giivenligini ve Griinlin kalitesini incelemesini saglamaktadir.
Online saticilar, miisterilerine giiven saglamak konusunda basarili olmak zorundadirlar (Smith ve Rupp,
2003). 29 2.1.4.3. OFrenme Ogrenme, Kotler ve Armstrong (2007) ‘e gbre, insanlarin davranislarini
tecriibeleri nedeniyle degistiren bir eylemdir. Dirtiiler (gligli bir eylem gagrisi olan ig istekler), uyaranlar
(belirli bir eylemi ydnlendiren nesne), ipuglari (kisinin ne zaman, nerede ve nasil yanit verecegini
belirleyen kiigiik uyaranlar) ve giiglendirme (bir nesneye ydnelik tepki ve uyaranlara birden fazla tecriibe
ediimesi) vasitalariyla gergeklesir. 2.1.4.4. Tutum ve Inanglar Tutum ve inanglar, 6§renme ve
deneyimleme yoluyla edinilen ézelliklerdir. Tlketicilerin zihninde marka ve Uriin gérintdleri olusturarak
satin alma davranigini etkilerler. Kotler ve Armstrong (2007)'a gére inang; gercgek bilgi, fikir veya inanisa
dayanan bir sey hakkinda agiklayici bir distincedir. Inanglar ayni zamanda duygularla da iliskilidir ve
onlardan etkilenir. Tutumlar kisinin degerlendirmesi, hisleri ve bir seye olan egilimleri olarak tanimlanir;
ayni zamanda be§enme ve begenmeme gibi durumlari da etkilemektedir. 2.2. Online Tiiketicilerinin
Davranis Modelleri Cnline bir ticaret ortaminin tamami ashnda BT kullanicilari olan alicilar, tedarikgiler ve
servis saglayicilardan olustugunu bilmek dénemlidir (Koufaris, 2002). Online tiiketici davranisi, tiketici-
yonli ve teknoloji-ydnll bakis agilariyla incelenebilmektedir. Tiiketici yonli bakis agisinda, her bir
tiiketicinin online aligverisle ilgili &ne gikan inanglarina, teknoloji yonlid bakis agisinda ise online
magazalarin teknik 6zelliklerine odaklaniimaktadir (Zhou vd.,2007:41). Chen (2009:7), tiiketici yénli bakis
agisi ile teknoloji yonlii bakis agisinin birbirlerini tamamlama niteligine sahip oldugunu belirtmektedir.
(Mutlu vd., 2011). Pazarlama, E-ticaret ve Bilgisayar Teknolojileri galigmalarinda kullanilan insan davranigi
igin geligtirilen birgok teorik model vardir. Online tikelici davranislarini incelemek 30 igin kullanilan en
yaygin teoriler Sebepli Davranis Teorisi (TRA), Planli Davranig Teorisi (TPB) ve Teknaloji Kabul Modeli
(TAM} dir. Bu galismada, Planh Davranislar Teorisi, Teknoloji Kabul Madeli ve Yenilik Yayiim Kuramindan
faydalanilmistir. Bunlarin yaninda internet tiiketicilerinin aligveris davraniglarina etkisi oldugu
degerlendirilen ve literatiirde de online aligveris davranigini igmekte kullanilmis alan giiven ve titketici
aligkanliklar dedigkenleri de incelenmigtir. Tablo 2.3. Galigmada Kullanilan Madellerin Ozeti Modelin Adi
Aragtirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Planli Davranislar Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) Algilanan
Davranissal Kontrol Subjektif Norm Teknaloji Kabul Modeli (Davis, 1989) Algilanan Fayda Algilanan
Kullanim Kalayhd: Tutum Yenilik Yayihm Kurami Rogers, (1995) Tiiketici Yenilikgiligi ligi Alanina Gére
Yenilikgilik Gliven Tiketici Aigkanliklari 31 2.3.1. Planh Davraniglar Teorisi { Theory of Planned Behavior —
TPB ) Planh Davranis Teorisi, Sebepli Davranis Teorisi'nin bireylerin tam anlami ile kontroli altinda
olmayan durumlari veya kaynaklan da igerecek sekilde, algilanan davranigsal kontrol dediskeninin de
eklenmesi ile genigletilmig halidir. Ajzen ve Fishbein (1975-1980) tarafindan ortaya atilan Sebepli
Davraniglar Teorisi, Sosyal psikoloji alanina dayanmaktadir. Temel amaci bilingli yapilan davraniglari
agiklamak olan bu teoriye gore; bireylerin kisisel tutumlarinin davranisa dénigmesi Sekil-1'deki gibi tutum,
subjektif norm ve davranigsal niyet degiskenleri ile agiklanmaktadir. Bu teoriye gére, bireyin davranigini
davranigsal niyeti belirler. Davranigsal niyet ise kisinin tutumlari ve kisisel normlarinin bilesiminden
olugsmaktadir. Teorinin modeli gekilde gdsterilmigtir. Davranigsal inanglar ve dederlendirmeler Tutum
Davranigsal niyet Gergek davranig Normatif inanglar ve uyulacak giidiiler Subjektif Norm Sekil 2.1. Sebepli
Davraniglar Teorisi Madeli Kaynak:

8Fishbein, M. Ve Ajzen, L. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior: An
Intreduction To Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley.

32

10Ajzen (1991) de, TRA'y: gelistirerek TPB (Theory of Planned Behavior) :

modelini ortaya koymus, birey davraniginin sadece birey iradesi ile

gergeklesmedigini, diger bazi faktorlerin de birey davraniginin sekillenmesinde

etkili oldugunu dne siirmiistiir.

Planh Davranig Teorisi, [lk alarak 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan ortaya atilip Ajzen (1991)
tarafindan tekrar dizenlenmistir. Buna gore insanlarin toplumsal davraniglari belirli faktrlerin kontroll
altinda olup belirli sebeplerden kaynaklanir ve planlanmis bir sekilde artaya gikar. Bir insanda bir
davranisin ortaya gikabilmesi igin éncelikle davraniga yénelik amacin olusmasi gerekir, Davraniga yonelik
amaci etkileyen faktarler ise, davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve algilanan davranig kontroliidiir
(Erten, 2002). Bilimsel arastirmalarda siklikla kullanilan Planli Davranislar Teorisi, kisilerin iradeleri
dogrultusunda ve isteklerine bagl olan davraniglarini agiklamak amaciyla gelistirilmistir. Bireylerin farkl
olaylara verecekleri tepkileri tahmin etmek agiklamak igin sikga kullanilan bu teariye gére; davranisi,
davranigsal niyet belirlemektedir. Davranigsal niyet ise kisinin tutumu ve subjektif norm (yakinlarinin etkisi)
ile belirlenmektedir. (Kog ve Turan, 2014). Literatlrde Planh Davranis Teorisi kapsaminda yapilmis online
tiketici davramiglan incelendiginde; Lam ve Wu (2011) internetten evcil hayvan edinme davranigini
incelemis; genel olarak hayvan edinme, din, cinsiyet davraniga yénelik tutum olarak, subjektif norm olarak
arkadaslar, yakinlar; algilanan davranigsal kontrol olarak da kigisel yetenekleri ve kaynaklari
deferlendirerek yaptiklari caligmada davraniga yonelik tutumda bitiin boyutlarin etkili oldugunu
belirtmiglerdir. Liao vd., (1999) yaptiklan ¢alismada sanal bankacilik kullanimina yénelk farkl araglar igin
model karsilagtirmasi yapmis ve Planli Davranis Teorisinin kismen agiklayici oldugu gérilmastir. Lin,
Chan ve Wei (2011) galismalarinda, web uygulamalari arasinda segim yapma davranisinda yazilimin
hayat kolaylagtirmasi, iyi bir fikir olmasi, eglencelilik, sevilme davranisa yanelik tutumlarinin, arkadaglar
siibjektif normu; bilgi, kaynak, kontrol davranigsal 33 kontroll ve tatmin, kullamiglilik diger boyutlarinin

hanginin dauraniea atlkili aldufnini halirtmiclardir Kim (20101 mnhil data hizmetlari kollanimi daveanicinin
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aGnem verilen Kisiler sibjektif normu ve yetenek, kaynak, bilgi davranigsal kontroliinii incelemis ve tutum
digindaki iki boyutun niyeti agiklamada etkili oldugunu gdstermiglerdir. Ramus ve Nielsen (2015), online
market aligverigi davranisinda online aligverigin 6zelliklerine yanelik tutum, énem verilen kisiler, aile
siibjektif normu ve kullanabilme, kaynak, bilgi, beceri algilanan davranissal kontrol degiskenlerini ve
firmanin lojistigine gliven, firmaya ve ddeme sistemine giiven boyutlariyla beraber incelemis ve davranisin
bitiin boyutlarda etkili oldugunu belirtmisleridir. Henderson, Rickwood ve Roberts (1998), e-supermarket
konusunda yaptiklar ¢alismada kullanmanin eglenceli olmasi ve akran etkisinin niyeti en fazla etkileyen
boyutlar oldugu sonucuna varmiglardir. Tablo 2.4. Planli Davranis Teorisinin Online Tuketici
Davraniglarinda Kullanimi Arastirmaci Konu Davranis Yénelik Davranisa Tutum Subjektif Norm Algilanan
Davranigsal Kontrol Diger Boyutlar Sonug Lam ve Wu, 2011 Tiiketici Davranigi internetten evcil hayvan
edinme Genel olarak hayvan edinme, din, cinsiyet Arkadaslar, yakinlar Kigisel yetenek, kaynaklar - Bitiin
boyutlarda etkili Liao vd., 1999 Tiketici Davranigi Sanal bankacilik kullanimi - - - - Farkli araglar igin model
karsilastirmasi. PDT'nin kismen 34 agiklayict oldugu gérilmis. Lin, Chan ve Wei, 2011 Tlketici Satin
Alma Davranigi Web uygulamalari arasinda segim yapma Yazilimin hayati kolaylastirma s, iyi bir fikir
olmasi, eglencelilik, sevime Arkadaslar Bilgi, kaynak, kontrol Tatmin, kullanigh Ik Bitin boyutlar etkili Kim,
2010 Tiketici Davranigi Mobil data hizmetlerinin kullanimi - Gnem verilen kisiler Yetenek, kaynak, bilgi -
Tutum digindaki iki boyut niyeti agiklamada etkili Ramus ve Nielsen , 2005 Internet Online market aligverisi
Online aligverigin dzelliklerine yénelik tutum Ig arkadaslari, aile, arkadaslar Firmanin lojistigin e giiven,
firmaya ve 6deme sistemine giiven - Bitiin boyutlar etkili Hander son, Rickw ood ve Robert s, 1998
Internet e-supermarket - - - - Kullanmanin edlenceli olmasi ve akran etkisi niyeti en fazla etkileyen
Szellikler oldugu gériimils. Kaynak:Yagci, M. I. Ve Cabuk, S., Pazarlama Teorileri, 2014 MediaCat,
Istanbul. 2.3.1.1. Davranisa Yénelik Tutum Tutumlar, bireylerin bir nesne veya fikre yénalik stirekli ola
duygulari, edilimleri, taraftarligi, tarafsizhdi ya da degerlendirmeleridir (Kilig ve Gdksel, 2004). Diger bir
deyisle 35 tutum, kisinin objektif bir durum kargisinda o durum ile ilgili diistince, duygu ve davraniglarini
diizenli bir bigimde belirleme tarzidir (Apaydin,2002). Ajzen'e (2005) gore “Davranigsal Niyet”, bireyin
motivasyon diizeyinin degerlendirimesidir. Kiginin davranigi gergeklestirmeye ya da ¢aba harcamaya ne
kadar istekli oldugunun géstergesi de denebilir, Davranigsal niyet ne kadar glicli olursa davranisi
gergeklestirme olasiligl da o kadar yiiksek olur. Ancak bu durum, niyetin davranig Uzerindeki etkisinin
tamamiyla bireyin iradesine bagh oldugu davranislarda gecerlidir. Yani birey bir davranisi gergeklestirmeyi
veya gergeklestirmemeyi segebilir. Ancak bazi durumlarda birey iradesinden bagka degiskenler de
davranisi etkiyebilmektedir. Bu degiskenler kaynak yeterliligi, firsat vb faktérler olabilir. Bunlar bireyin
iradesi disindaki etkenlerdir ve bu etkenler "Gergek Davranissal Kontrol” alarak adlandiriimaktadir (Yagei
ve Gabuk, 2014). "Davranisa Yénelik Amag”, bireyin davranisi gergeklestirmek igin harcadigi gaba olarak
tamimlanabilir. “Davranisa Yénelik Tutum” ise, bireyin s6z konusu davranigin gergeklesmesine karsi
negatif veya pozitif degerlendirmesidir, $ekil 2.2, Planli Davranislar Teorisi Modeli 36 Kaynak: Ajzen, 1.
(1891). The Theory of Planned Behavior. Organisational Behavior and Human Decision Processes, 50,
179-211. 2.3.1.2. Algilanan Davramg Kontroli Algilanan davranigsal kontrol, bireyin davranis
performansinin kendi kontroli altinda olup olmadiginin algisidir.

11Davranigi gsterecek kiginin s6z konusu davranisi gésterebilmesinin ne

kadar kolay veya ne kadar zor olacagi inancidir

(Ameri, 2009). Algilanan Davranissal Kentrol,

11davranigi gésterecek kisinin séz konusu davranigi gésterebilmesinin ne
kadar kolay veya ne kadar zor olacagi inancidir, Bu faktor, eger davranigin

kontrolii, kiginin kendi istegine bagh degilse o zaman davranigi dogrudan

agiklayabilir.

11Genel bir kural olarak “Davraniga Yonelik Tutum” ne kadar olumlu ise
“®znel Norm" ne kadar kabul edilebilir ise ve Algilanan Davranissal Kontral ne
kadar giglii olursa yani; davraniglar lizerinde kontrol derecesi ne kadar yeterli

i
|
i
olursa bireyin 88z kanusu davranigi yerine getirme amaci da o kadar kuvvetli i
olacaktir :

i

(Erten,2002). 2.3

11.1.3. Oznel (Subjektif) Norm “Oznel Norm”, davranisi yapacak olan kisi igin
6nemli olan kigilerin (Referans kisiler), kurum veya kuruluglarin belirli bir
davranigin gergeklesmesinin ya da gergeklesmemesinin beklentisi iginde
olduklarini ifade eder (Erten, 2002). Oznel Norm

bir anlamda davranigi gergeklestirmesi konusunda algiladigi sosyal baskiyi ifade etmektedir. Oznel norm,
kabul edilmi inang ve diigiinceleri de ifade etmektedir (Kalkan, 2011). Normatif inanglar birey igin Gnemli
olan kisi veya gruplarin bireyin davranigi gergeklestirmesinin veya ger¢eklestirmemesinin onaylamasi veya
onaylamamasidir, Davranigi gergeklestirecek birey igin normatif inanglarin clusmasina sebep olabilecek
bu kigiler aile fertleri, es, yakin arkadaglar, ¢alisma arkadaglar veya bireyin diistincelerine 6nem verdigi
kisiler alabilir. Kendisi igin referans olusturan kigilerin dislincelerine uygun davranislar 37 sergileme
gabasindaki birey, bu kisiler tarafindan olumlu kabul edilen davraniglari sergilemeye daha fazla egilimli
olacaklir. Benzer sekilde, birey onaylanmayacagni bildigi davraniglar: sergilemekten de kaginacaktir
(Yadci ve Gabuk, 2014). 2.3.2. Teknoloji Kabul Modeli { Technology Acceptance Model — TAM ) Teknoloji
Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM),

i 10Yénetim Biligim Sistemlerl (Management Information Systems — MIS)

i

literatiiriinde teknoloji kabul ve adaptasyon davramsini Slgmek igin geligtirilen

en nemli teorilerden

t
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10bireylerin genel olarak davraniglarini ve 6zel olarak teknoloji kullanma veya
kullanmama konusundaki davraniglarini agiklamak ve daha énemlisi tahmin

etmek siirecinde aragtirmacilara ve uygulayicilara dnemli fikirler

verebilmektedir (Liao ve Cheung, 2001).

Sekil 2.3, Teknoloji Kabul Modeli Kaynak:

i 2Davis, F. D. (1989) Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User
: Acceptance of Information Technology, MIS Quarterly, 13(3): 319-340.

Teknoloji kullanim davranigini agiklamak igin Davis (1989) tarafindan gelistirilen bu madel (Sekil 2.3.),
Sebepli Davraniglar Teorisi temeli Uzerine insa edilmistir. Yapilan islerde bilgisayar teknalojisinin kabuliini
anlamak igin geligtirilen bu model, yalin ve genel olmasi 38 dolayisiyla online tiiketici davramiglar
aragtirmalarinda siklikla kullaniimaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayligi degiskenleriyle agiklanmaktadir. Hausman ve Siekpe (2009} tiiketici online niyeti izerinde web
sayfalarinin araylizl etkisini incelerken TAM'dan yararlanmislar ve satin alma davraniglarinin web
arayliziinden etkilendigini ortaya koymuslardir (Yilmaz ve Tamtirk, 2015).

"
i 8Bu alanda Gefer'in (2000}, elekironik ticarette aliganliklann ve giiven

i

duygusunun rollerini tammlayici bir galigma gergeklestirdigl goriiimektedir. :
Caligmada; giiven, aligkanlik, arastirma, satin alma ve giiven egilimi boyutlar :
1 ele alinmigtir, i

2.3.2.1. Algilanan Kullanim Kalayligi Algilanan kullanim kolayidi kullanicinin sistemin rahathgina kolay
kullanildigina inanma derecesi, istedigi aktiviteleri sistemde kolaylikla gergeklestirebiliyor olmasidir.
Algilanan kullanim kolayhi@: “kisinin belli bir sistemin kullaniminin ¢aba gerektirmedigine olan kisisel algi
derecesini” ifade etmektedir (Davis, 1988). Davis ve digerleri {1989), algilanan kullanim kalayhginin,
kullanim niyetini tahmin etmekte dnemili ikinci degisken aldugunu ortaya gikarmiglardir. Ayrica; Hong ve
Tam, 2006; Lee vd., 2008; Tung vd., 2008; Tung ve Chang, 2008 gibi birgok galigmada algilanan kullanim

kolayligi - kullanim niyeti arasindaki iliskinin dnemli oldugu bulunmustur (Giimiigsoy ve Calisir, 2009). Wua
ve Wang (2002) algilanan risk ve yetenegdin mabil ticareti etkileyen birer faktér oldugunu ortaya koymustur.
Li ve Huang (2009) tarafindan yapilmis olan bir galismada ise, algilanan kullanishilik ve algilanan kullanim
kolayligi ile davranigsal niyetler arasinda pozitif bir iligki oldugu; algilanan risk ile algilanan kullanim
kolaylig arasinda ise negatif bir iligki oldugu tespit edilmistir. (Li ve Huang, 2009:923) (Aksoy ve Basaran,
2011). 39 Pavlou (2003) galigmasinda

8TKM modeline giiven ve risk faktrlerini de dahil etmistir. Corbitt ve

arkadaglar (2003) ise gergeklestirdikleri benzer hir caligmada algilanan giiven
modelinde; algilanan pazar egilimi, algilanan site kalitesi, algianilan teknik

glivenirlilik, algilanan gliven, algilanan risk, kullanicilarin web deneyimi ve e-
ticarettekl katthmetlar olmak (izere yedi faktor tanimlamiglardir. Caligmada,

tiketicilerin algiadigl gliven diizeyinin

sdzkanusu

8yedi faktérden etkilendigi ortaya konarak weh deneyimleri ile algilanan risk
arasinda negatif yéniii bir iligkinin olmadid: tespit edilmistir. Bu sonuglaria
birfikte gliven, pazar yoneliml ve teknik glivenilirlik faktérieri lle web sitesi
kalitesi arasinda pozitif yénlii yiiksek derecede bir iligkinin oldugu saptanmistir

(Tirker ve Tirker, 2013). 2.3.2.2. Algilanan Fayda Algilanan fayda; kullanicinin, sistemi kullanarak o isi
gergeklestirmenin igin kalitesi, zamani vb. faktorler agisindan kigide, sistemin faydal oldugu yéninde
izlenim birakmasi olarak nitelenebilir. Davis (1989), algilanan fayday, kisinin bir uygulamanin is
performansini iyilestirmeye yardimei olacagina dair inanglarinin artmasi ile o uygulamayi kullanip
kullanmamasi olarak tamimlamaktadir, 2.3.2.3. Davranissal Tutum Kullanima yénelik tutum bireyin
teknalojiye iligkin olumlu ya da olumsuz tutuma sahip olmasini ifade etmektedir. Tutum, davranigsal niyeti
etkileyen temel faktor olarak tanimlanabilir. Bagka bir anlatimla niyet, kisinin tutumu sonucunda ortaya
cikmaktadir. Niyet ve tutum arasinda dogdru orantili bir denklem vardir. Niyet tutuma gére olustugu igin,
eder Kisinin tutumu olumlu ise niyeti olumlu, tutumu olumsuz ise niyeti de olumsuz olacaktir. 40 Niyet, bir
bireyin belirli bir davranigi gergeklestirmeye ydnelik alan siddetinin bir dl¢lslddr. Niyet, bireyin bir
davranigi sergilemeye hazir bulunmasi olarak da agiklanabilir. TKM kavraminda niyet, bir bireyin biligim
teknolojilerini kullanmayi kabul etmesini veya reddetmesini, baska bir ifadeyle gergek kullanimi belirleyen
oncelikli faktériin bireyin niyeti oldugunu ileri sirmektedir (Givici ve Kale, 2007:121). 2.3.3. Yenilik Yayilm
Kurami Rogers (1995) teorisinde; yenilik kavramini, “Bireyler ya da &rgitler tarafindan yeni olarak kabul
edilen bir fikir, eylem ve nesne” olarak tanimlanmistir. Yenilik dncesinde kesinlikle duyulmamis,
gériilmemig bir kavram olmak zorunda degildir; bireyin ya da érgiitiin onu daha énce tecriibe etmemis
olmasi yeterlidir, Yenilik bireyin ya da &rgitin problemlerine altematif ¢géziimler gelistirmenin yani sira
problemin algilanmasi igin de yeni yollar olabilir. Bu agidan ele alindiginda yenilik kavramini, bireyler ya da
drgltler icin yeni bir iiriin, teknoloji, bakis agisi ya da ¢dziim yolu olarak tanimlamak mimkiindr (Demir,
2006). Yayilma ise yayilma, “yeniligin bir sosyal sistemin yelerine belli kanallar aracilidiyla belirli bir siire
icinde iletimesi” olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1995). Rogers, Yenilik Karar Siireci agagidaki bes
basamaklarla agiklanmaktadir ve $ekil 2.4."de modellenmistir (Rogers, 1895). 1. Bilgi, kisinin yeniligin
varlidini fark etmesiyle birlikte, nasil kullanildigi hakkinda da fikir sahibi oldugu asamadir. 2. Kan, kisinin
yenilk kargisinda olumlu veya clumsuz bir tutum ortaya koydugu asamadir. 3. Karar, kisinin yeniligi kabul

etme veya reddetme yéniindeki karar verdidi asamadir. 4. Uygulama, kiginin yeniligi kullanmaya basladigi /
agamadir. 5, Onay, kiginin daha énce aldidr yenilik karari ile ilgili destede ihtiyag duymasiyla ortaya gikar, G s
aradig destedi bulamazsa dnceki kararini degistirebilir. 41 Sekil 2.4. Yeniligin Yayiimasi Kaynak: Rogers,
E. M. (1995). Diffusion of innovation, 4th Ed. New York. The Free Press. Online aligveris kavrami, gérece
yeni sayilabilecek bir olgu oldugundan, kullanicilarin yeni beceriler edinmesini gerektirebilmektedir.
Yenilikgi tiketiciler, yeni teknolojileri denemeye ve benimsemeye daha fazla egilimli olduklari igin, kisisel
yenilikgiligin online aligveris egilimi ile ilgili oldugu agiktir (Uygun vd., 2011). Yenilikgilik, yeni tirin
kabulinde anahtar bir degdiskendir. Clinkii yeni Griinlerin yayilma hizini etkileyen en énemli faktérierdendir
(Steenkamp ve digerleri, 1999, 65). Yenilikgilik; bir bireyin, diger kimselerin naklettiklerinden bagimsiz
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olarak yenilikgi kararlar 42 alma dizeyidir. Midgeley ve Dowling, bireyin yeni fikirleri gabuk kavramasini ve
bagka kimselerin deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik karari almasini dogal (dogustan gelen)
yenilikgilik olarak agiklamislardir (Midgeley ve Dowling, 1978, 236). Tiketici yenilikciligi ile ilgili literatiirde
kabul gérmis iki temel yaklagim vardir, Bunlardan ilki, tiiketici yenilkgiligini bir kisilik dzelligi olarak
nitelendiren kisisel yenilikgilik kavramidir. Diger yaklagim ise irin temelli ya da “ilgi alanina ézgii
yenilikgilik” olarak niteliklendilip, tiketicilerin her trlin ya da {iriin kategorisi igin yenilikgiliklerinin
degigebilecedini savunmaktadir. Bu yaklagima gdre tiketicinin belli tiriin ya da Grlin kategorileri igin
yenilikgiliginin ygksek olmasi kisiyi yenilikgi titketici yaparken diisik clmasi ise ters yonde etkilemektedir
(Billbill ve Ozoglu, 2014). 2.3.3.1. Tiketicl Yenilikgiligi Literatirde,

i SHirschman (1980, 284) dogal yenilik arayigini “bireysel olarak yeniiikleri arayip
: bulma arzusu” olarak tanimlamaktadir. Yenilikgilik

arayisi dogustan itibaren gelen bir dzellikse

Sbunun bir talam amaclara hizmet etmesi gerektigini ifade etmektedir. Yenilik

ISR .

arayiginda bulunan birey ilk olarak, su an Snemsiz ancak gelecekte &nemli
olabilecek bilgileri arar ve hafizasina yerlestirebilir. Ikinci olarak yenilik arayisi

| problem gézme yetenegini gelistirme islevidir. Tiiketicinin bilgi arayig: tilketim
problemini daha etkin olarak ;

¢dzmesini saglayacaktir. Yeni ve farkli olani bulma arzusu ile yeni iirini benimseme istekliligi
egilimi) kavramsal olarak birbirinden ayrilamaz (Hirschman, 1980, 284-285).

(yenilikgilik

5Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999: 56) tiketici yenilikgiligini, "daha &nceki
segimlerinden ve tilketim 8rnekierinden yeni ve farkh lrlinler ve markalar alma :

egilimi” olarak gérmektedirier

(Karaaslan, 2012). Tiketici yenilikgiliginin dlgllmesi;

! syenilikler| kimlerin tiiketme ediliminde oldugunun isletmeler tarafindan bilinmesi, |
¥ H
i Igletmelerin pazariama kararlarini vermelerinde énemii bir

rehber niteligi tagidig igin oldukga énemlidir. GUnkd bu bilgi ile; yeniligin igermesi gerekenler,
konumlandiriimasi, dagitilmasi, fiyatlandirimasi, medya planlamasinin yapilmasi, 43 misterinin yeniligi
kullanmak igin egitime ihtiyaci olup olmadid gibi pek gok soruya cevap bulunabilecektir.

|
| 5Yeniligin dogru gekilde pazarlanmasi sayesinde yeniligi ilk ortaya gikaran

i

{
i {
| Igletme sbz konusu yenilikien en blyiik fayday: saglayacaktir. Yeniligin dogru |
i H
sekilde pazarianabilmesinin itk adimt ise yenilikgi tiiketicilerin tanimlanmas: ve

onlann davraniglarinin anlagiimasidir. Yeniligin iyi pazarlanamamasi

{ PSSR L

i
J Sdurumunda igletmenin Griindi itk gikarmas: dnemini yitirmekte, kategoriyi ilk
j sahiplenen igletme yenilikien daha fazla fayday: elde etmektedir i

(Akdodan ve Karaaslan, 2013). 2.3.3.2. lIigi Alanina Ozel Yenilikgilik

Eligi alanina 6zel yenilikgiler; bir iiriin veya tirin grubuna daha fazla ilgi duyan,
daha fazla etkilesimde bulunan ,daha fazla bilgi sahibi ve dolayisiyla {iriin grubunu
daha yogun kullanan Kisiler olarak tanimlanmaktadir (Goldsmith ve Newell, 1997:
164).

._.._.._._..._.._.__....‘...1

Goldsmith ve Hofacker (1991) ilgi alanina 6zel yenilikgiligin, ilgi duyulan alandaki yeni tirinleri benimseme
ve bu Urinlerle ilgili bilgi edinme edilimini yansittigini belirtmiglerdir. Yazarlar, tiketicilerin belirli bir iriin
kategorisindeki yenilikgiligini dogrudan dlgmek amaciyla glivenilir oldugu belirtilen bir dlgek gelistirmislerdir.
ligi Alanina Ozel Yenilikgilik (Domain Specific Innovativness) adi verilen bu kavram ve &lgek vasitasiyla
arastirmacilarin belirli bir Orlin kategorisindeki tiiketici yenilikgiligini dlgmesi miimkin olabilmektedir
(Goldsmith ve Flynn, 1993) Kategoriye &zel yenilkgilik ile ilgili yapilan arastirmalarda geligtirilen bu digek,
tiiketicilerin anline aligveris, giysiler, elektronik esyalar, sampanya vb. ile ilgili tiketimlerini anlamak ve
agiklamak i¢in kullaniimigtir (Citrin, 2000; Goldsmith ve Flynn, 1993; Goldsmithvd., 1995; Galdsmith vd.,
1998), (Deniz, 2012). 44 3. GALISMA MODELININ ANALIZI 3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi
Aragtirmanin amaci, Teknaloji Kabul Modeli, Planli Davranig Teorisi ve Yenilik Yayilim Kuramina dayali
olarak internet kullanicilarinin online ahisveris yapma davranislanin etkileyen faktérlerin analiz edilmesidir.
Bu kapsamda adi gegen kuramlardan yararlanarak, literatirde kullaniimig “tiketici ahigkanliklar” (Chiu vd.,
2012., Pahnila ve Warsta, 2010.) ve “giiven” (Grefen, 2003., Jarvenpaa, 1999, 2000., Pavlou, 2003)
degiskenleri ile “online aligveris davranisi” arasindaki iliskiler ele alinmis ve bu fakigrlerin online aligverig
davranigina etkisi incelenmistir. 3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri Arastirmanin maodeli; Teknaloji
Kabul Modeli, Planl Davranis Teorisi ve Yenilik Yayiim Kuraminin bir arada kullanilarak ve literatiirde
online aligverig davranislarini agiklamada bagvurulan “tiketici aligkanliklari” (Chiu vd., 2012., Pahnila ve
Warsta, 2010.) ve “gliven” (Grefen, 2003., Jarvenpaa, 1999, 2000., Paviou, 2003) degigkenlerinin de
eklenmesiyle elde edilmistir. Onerilen model Sekil 3.1. verimistir. Modeldeki degiskenler asagida
gorildigi gibidir. 45 Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli 46 Madeldeki Planli Davranig Teorisi; Algilanan
Davranigsal Kontrol ve Subjektif Norm; Teknoloji Kabul Modeli; Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim

Kalayhigi ve Tutum; Yenilik Yayihm Kurami ise Tiiketici Yenilikgiligi ve ligi Alanina Ozgti Yenilikgilik /
faktdrleriyle incelenmistir. 3.2.1. Algilanan Davranigsal Kontrol Kisisel etki ya da davranigi
gergeklestirebilme yetenegi konusundaki 6zgiiven, online aligverig davranigi kanusunun dncelikli
etkenlerinden biridir. Online aligveris siirecinde; birey, online aligveris yapabilecegi 6zgiivenine sahipse,
bu birey internet aligverisi kanusunda davranigsal kontrole sahip oldugunu hisseder. Birey konuyla ilgili ne

kadar davranissal kontrole sahip oldudunu hissederse o kadar alisveris davranisi aerceklestirir {Georae.
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2004). Algilanan davranissal kontrolle ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur: H1: Algilanan davranigsal
kontrolle ilgili olumlu digtlinceler, online alisveris davranisi Uzerinde pozitif etkiye sahiptir. 3.2.2. Subjektif
MNorm Subjektif normlar, tiiketici bakig agisini etkileyen referans gruplarinin etkisini (aile, yakinlar, medya
vh.) igerir. Bu durum, insanlarin; sikiikla diger insanlarin ne yapmasin istedigi digtncesiyle hareket
etmeleri sebebiyle niyetle iligkilidir. Subjektif normlar, yenilik uygulamalarinin, tiiketicilerin tutum
gelistirmelerindeki direk tecriibelerin kisith oldugu erken evrelerinde, daha etkili oimaya egilimlidir (Javadi
vd., 2012). Subjektif normun online alisveris davranisina etkisi ile ilgili agsagidaki hipotez olusturulmustur
(Javadivd., 2012): H2: Alle, arkadaslar ve gevrenin online aligveris deneyimleri ve tavsiyeleri, online
aligveris davranigi Uzerinde pozitif etkilidir. 47 3.2.3. Algilanan Fayda “Kisinin belli bir sistemi kullandiginda
is performansindaki artisla ilgili kisisel algi derecesi” olarak tanimianan algilanan fayda (Davis, 1989),
aligveris davranisini gerceklestirip gergeklestirmeme niyetinde en dnemli etkiye sahiptir. Davranigi
gergeklestirdiginde is performansinin artacagina inanan bireyin davranisi gergeklestirme olasiigmnin
yiikselmesi beklenir. Bdylece asagdidaki hipotez olugturulmustur (Davis, 1989): H3: Algilanan fayda, online
aligveris davranigi Uzerinde pozitif bir eikiye sahiptir. 3.2.4. Algilanan Kullanim Kolayhgi Algilanan kullamim
kolayhid, tiketicinin interneti online alisveris icin kullanabilmesinin degerlendirildigi kisimdr. Tiketicinin
kendini rahat hissedip hissetmemesi, sistem Uzerinde istedigi davranislari gergeklestirip
gerceklestirememesi bu faktor tizerinde etkilidir. Online aligveris davranisini gergeklestiren tiketicinin
algilanan kullanim kelayliginin élgtilmesi igin agagidaki hipotez olugturulmustur (Chen vd., 2009) : H4:
Algilanan kullanim kolaylig online aligveris davranigi Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 3.2.5, Tutum
Tutum, tiiketicinin online alisveris esnasinda iginde bulundugu psikalojik durumu tanimlar. Tlketici
tutumunun aligveris niyetini ve sonucunda bir islem yapilip yapiimayacagini etkiledigine inaniimaktadir.
Internet aligverisinde pozitif niyet pozitif tutumla ilgilidir ve tiiketicinin online alisveris yapma kararini etkiler
(Li ve Zang, 2002). Tutumla ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi vd., 2012): H5: Tketicinin
online aligverise olan tutumu, online aligveris davranigi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir, 48 3.2.6.
Tiketici Yenilikgiligi “Tiketici yenilikgiligi, tiketici faaliyatierini, rutinlegmis Griin veya hizmet satin alma
durumundan dinamik davraniga déniistiiriir.” Online aligveris gérece olarak yeni bir davranig sekli
aldugundan tiiketicilerin yenilikgiligi konusu da, online aligveris davraniglan aragtirmalarinda énemli bir
vere sahiptir. Tlketici yenilikciligi ile ilgili asagdidaki hipatez olusturulmustur (Martinez ve Montaner, 2005):
H6: Ttiketici yenilikgiligi online aligverig davranig lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 3.2.7. ligi Alanina Ozel
Yenilikgillk Internat ve online aligveris, tiketicilere oldukga genis ve derin bir Uriin secenegi sunarken, ayni
zamanda normal aligverig rutinlerinin disina gikmaya da zorlamaktadir. Online tiketiciler, arayip arastirma
yapabilmek igin yeni teknolojik yetenekler 6grenmeye ihtiyag duymaktadirlar. Yenilikgi tilketiciler, yeni
etkinlikleri denemeye daha egilimlidirler (Javadi vd., 2012). ligi alanina &zel yenilikgilik igin asadidaki
hipotez olusturulmustur (Javadi vd, 2012): H7: Uriin ve teknolojiye erken adapte olmak, online aligveris
davranigi Uzerinde pozitif etkiye sahiptir. 3.2.8. Tiketici Aliskanlklan Aliskanlik; belirli hedefler ya da
sonuglar igin islevsel olabilecek, otomatik tepkiler haline gelmis, 6grenilmis hareketler dizisi olarak
tanimlanabilir (Phnila ve Warsta, 2010). Ajzen'e (2002) gdre, bir davranis ne kadar siklikla
gergeklestirilirse, aliskanlik da o kadar gliglenir. Tiiketici davranisini agiklarken, aliskanlik bilingsiz bir yapi
olarak kabul edilir. Bir faaliyetin sirekli tekrar edilmesiyle, o davranisin sebebinin dayandidi gegmisinin
unutulmasina sebep olabilir. Aligkanliklar davraniglar ve dolayisiyla Online tiiketici 49 davranislar
etkilemektedir. Tiiketici aliskanliklaniyla ilgili agsagidaki hipotez olusturulmustur (Pahnila ve Warsta, 2012):
H8: Tiketici ahigkanhklarinin online satin alma davranigi tizerinde etkisi vardir. 3.2.9. Gilven Gliven; uzun
zamandir, alim-satim iligkilerinde yiiksek beklentili tiketicilerin tatmini igin tiketici-satici arasinda bir
katalizér olarak kabul edimektedir. Aligverisin dnemli bilesenlerinden olan glven, online aligveriste tiketici
davraniglarini agiklama konusunda da dogal ve temel bir neme sahiptir (Pavlou, 2003). Gliven ile ilgili
asadidaki hipotez olusturulmustur (Paviou, 2003): H9: Online aligverige duyulan gliven, online aligveris
davranisi Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 3.3. Arastirmanin Metadolojisi Arastirmada kullanilan olgekler
ve yararlanilan kaynaklar Tablo 3.1 de gdsterilmistir. Tablo 3.1. Arastirmanin Olgek Yapilar ve
Yararlanilan Literatiir 50 DEGISKEN ARASTIRMACI KULLANILMIS OLGEKLER (ANKET SORULARI)
Algilanan Davranigsal Kontrol Taylor ve Todd, 1995. Madden vd., 1992, Ajzen ve Madden, 1986. ? Online
aligveris yapabilecek yetenede sahibim. ? Online aligveris yaparken kontrol/karar tamamen bana aittir. ?
Online alisveris yapabilmek igin gerekli kaynak/bilgi ve bunlan kullanabilecek yetenede sahibim. Subjektif
Norm Taylor ve Todd, 1995. Baker vd., 1996. Girgin, 2003. Madden vd., 1992. George, 2004 ? Disiince
ve davranigima uygun kigiler, online aligverig yapabilecegimi digiinirler ? Onem verdigim insanlar online
aligveris yapabilecegdimi diisiniirler. Algilanan Fayda - Dishaw ve Strong, 1999 Davis, 1989 ? Internet
Uzerinden aligveris yapmak iglerimi daha kisa slrede tamamlamami, zaman kazanmami sagladi. ? Online
ahgveris teknolojisini kullanmak isimde performansimi arttirmami sagladi. ? Online aligverig teknolojisini
kullanmak isimde verimliligimi arttirmami, daha hizli olmami sagladi. ? Online algveris teknalojisini
kullanmak isimde etkinligimi arttirmami, daha basaril 51 DEGISKEN ARASTIRMACI KULLANILMIS
OLCEKLER (ANKET SORULARI) olmami sagladi. ? Online alisveris teknolojisini kullanmak igimi
kolaylastirdi. ? Online aligveris teknolajisini kullanmanin igimde gok faydali olacagint anladim. Algilanan
Kullanim Kolaylidi Saade ve Bahli, 2005 ? Online alisveris siirecini 8grenmek benim igin zordur. ? Internet
teknolojisini, online aligveris igin kullanma strecini agik, anlasilir ve dogru buldum. ? Online aligveris
konusunda becerikli hale gelmek benim igin kolay. ? Internet teknolojisini, enline aligveris igin kullanmay
kolay buldum. Tutum Gearge, 2004, Javadi vd., 2012. ? Interneti, online aligveris igin kullanmak kolaydir.
? Online aligveris eglencelidir ve keyif alirnim. Tiiketici Yenilikgiligi Martinez ve Mantaner, 2005, ? Yeni ve
farkh Griinleri denemeyi severim ? Yeni ve farkh bir Griin giktiginda, bulundugum gevrede ilk deneyen ben
olurum 52 DEGISKEN ARASTIRMACI KULLANILMIS OLGEKLER (ANKET SORULARI) ? Bir sekilde farkl
bir iiriin gordiigimde mutlaka incelerim ligi alanina dzel yenilikgilik George, 2004, Lassar, 2005. Javadi
vd., 2012 ? Nasil yapilacagini gdsteren kimse olmasa bile online alisveris yapma konusunda kendime
glivenirim. ? Kullanan birini gérdlikten sonra; interneti aigveris igin kullanirken, kendimi glivenli hissederim
? Yakin gevremde genellikle yeni teknolajileri ilk deneyen kisi benim. ? Arkadaglanim yeni bir gey
deneyeceklerse bana danigirlar. Tiiketici Aliskanliklan Chiu vd., 2012. Pahnila ve Warsta, 2010 ? Online

aligverig benim igin bir aliskanlk haline geldi. ? Online aligverig bagimhistyim ? Kendimi online aligveris
yapmak zorunda hissediyorum. ? Online aligveris yaparken hig iki kere diiginmedim, tereddiit etmedim. ?
Online aligverig benim igin gayet dogal bir sey haline geldi. 53 DEGISKEN ARASTIRMACI KULLANILMIS
OLGEKLER (ANKET SORULARI) Gliven Grefen, 2003, Jarvenpaa, 1999, 2000. Pavlou, 2003. ? Online
aligveris yapmak giivenlidir. ? Online alisveris siteleri, sézlerini ve taahhUtlerini yerine getirir, ? Online
aligveris sitelerine glivenirim; ¢linkil, benim en ¢ok tercih ettigim {riin/hizmetleri takip edip beni
ydnlendirirler. Online Aligveris Davranigi Lin, 2007. ? Aligverislerimi online yapmay: tercih ediyorum. ? Sik
sik online aligveris yapiyorum. Calismada kullanilan dlgekler; Algilanan Davranigsal Kontrol dlgegi Taylor
ve Todd (1995), Madden vd, (1992), Ajzen ve Madden (1986) &igeklerinden; Subjektif Norm Slgedi Taylor
ve Todd (1995), Baker vd. (1996), Gearge, (2004) ve Madden vd. (1992) dlgeklerinden; Algilanan Fayda
dlgegdi Dishaw ve Strong (1999) ve Davis (1989) dlgeklerinden; Algilanan Kullanim Kolayligi Glgedi Saade
ve Bahli (2005) dlgeginden; Tutum dlgedi George (2004) ve Javadi vd. (2012) dlgeklerinden; Tiiketici
Yenilikgiligi dlgegdi Martinez ve Montaner (2005) dlgeklerinden; ligi Alanina Ozel Yenilikcilk dlgedi George
(2004), Javadi, (2012) ve Lassar (2005) dlgeklerinden Tuketici Aliskanliklari dlgegdi Chiu vd. (2012),
Pahnila ve Warsta (2010) dlgeklerinden; Guven dlgedi Grefen (2003), Jarvenpaa (1999, 2000) ve Paviou
(2003) dlgeklerinden, Online Aligveris Davranis! ise Lin (2007) dlgeklerinden dilimize gevrilerek galismaya
uyarlanmistir. 54 Segilen dlgekler, yapilan galismayla uyumlu galismalardan secilmistir. 3.3.1. Veri
Toplama Siireci Veriler anket ydntemiyle toplanmistir, Sanal ortamda Google Drive aracilifiyla olusturulan
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| anket, internet kullanicilarina ydnelik oldugu igin, hedef kitleye ulastirimasinda sosyal medya ve mail
kullaniimigtir. Anket katiimeilarinin cevaplari elektronik veri havuzunda toplanmistir. Anketi yanitiayan 440
kigiden 2'si higbir dlgek sorusunu yanitlamadigi igin bu 2 kisi analizlere dahil ediimemis ve tiim analizler
438 kisi lizerinden yiiritilmistiir. Anket galismasi ile toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin Gncelikle giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmig, daha sonra ifadeler igin tamamlayici istatistiki analizler yapilmistir. 3.4. Bulgular 3.4.1.
Demografik Ozellikler Bu galismada, kigilerin online aligveris davramiglanini etkileyen faktérleri belirlemek
igin 34 maddelik anket kullanilmistir. Anketi yanitlayanlara ait demografik dzellikler Tablo 3.2'de verilmigtir.
Tablo 3.2. Demografik Ozellikler n % Cinsiyet Erkek 143 32,9 Kadin 291 67,1 21 ve alt 74 17,0 Yas 22-29
147 33,8 30-39 149 34,3 55 40-49 35 50 ve istl 30 8,0 6,9 Lise 131 30,3 Egitim Universite 238 55,0
Yiiksek Lisans 43 9,9 Doktora 1000 TL ve alti 1001-3000 TL Aylik Gelir 3001-4000 TL 4001-5000 TL
5001 TL ve iizeri Bilgi ve iletisim Bilim ve miihendislik Egitim Emekli Hukuk, sosyal ve klltirel 21 115 126
71318620 5545 14 28 4,8 26,8 29,4 16,6 7,2 20,0 4,6 12,6 10,3 3,2 6,4 Meslek I ve yonetim 49 11,2
Ogrenci Saglik Silahli kuvvetler Turizm, seyahat ve konaklama Diger 104 37 6 30 50 23,7 8,4 1,4 6,8 11,4
Anketi yanitiayanlarin 2,9'u erkek, g,1'i ise kadindir. Yag dagiimlarina bakildiginda ise ...,1 kisinin 40 yas
altl oldugu gériimektedir. Anketi yanitlayan kisilerin U’ Universite, 0,3'0 lise, %9,9'u yiksek lisans ve
%4,8'i ise doktora mezunudur. Aylik gelire gére bir siralama yapildiginda cogunlugun (V,2) 3000 TL ve alti
bir aylik gelire sahip oldugu gériimektedir. Meslek gruplarinda en yiiksek ylizdeye sahip grup édrenci
(#,7) iken en disiik silahli kuvvetlere mensup galisanlaridir (%1,4). 56 3.4.2. Olgek Skorlarinin Dagilim ve
Giivenilirlik Skorlan Anketi yanitlayanlarin her bir 6lgek sorusuna verdigi skorlarin ve &lgek toplam
skorlarinin ortalamalar ve standart sapmalari Tablo 3.3.'de verilmektedir. Tablo 3.3. Olgek sorularinin ve
toplam skarlarin dagilimi (Kisisel Faktdrler) Qlgek sorulari ve dlicek toplam skorlari Min Max Ortalama SS
1154,090,892152,410,97 ligi Yenilikgilik 315 3,17 1,124 153,33 1,05 Toplam 4 2013251115
3,83 0,83 Subjektif Norm 2 1 5 3,87 0,82 Toplam 2 10 7,7 1,56 Algilanan 1 1 5 4,41 0,68 Davranigsal 2 2
54,250,75 Kontrol 3 2 5 4,4 0,68 Toplam 6 15 13,07 1,8 125 4,33 0,65 Tutum 2 1 5 3,94 0,9 Toplam 4
10 8,27 1,351 1 53,92 0,91 Tiiketici 2 1 5 3,02 1,03 Yenilikgilik 3 1 5 3,79 0,88 Toplam 4 15 10,72 2,34
Tiketici 1 152,84 1,12 Aliskanliklari2152,141,13151,880,98574 151 Toplam 552,17 1,04 §
3,211,1325 12,24 4,35 1 2 3 Algilanan Fayda4 56 Toplam 1515151515156 30 3,832,832,79
2,723,4529118,530,8910,990,97 0,96 1,024,681 1 54,15 0,86 Algilanilan 2 1 Kullanim 3 1 Kolayhg:
4153,8354,0854,080,76 0,76 0,71 Toplam 8 20 16,132,321153,170,78 Gliven213153,225
3,110,710,82 Toplam 3 15 9,5 1,911 52,84 1,12 Davrarug 2 1 Toplam 2 52,14 10 4,99 1,1 2,06
Olgeklerdeki her bir soru 5'li likert skor (Kesinlikle Katilmiyorum-...-Kesinlikle Katiliyarum) olacak sekilde
hazirlanmig ve ankete katilanlar tarafindan bu sekilde yanitlanmistir. Calismada dlgeklerin ayri ayri
giivenirlifinin ve toplam anket givenirliginin dlglilmesinde ve belirtimesinde Cronbach alfa katsayilari
kullaniimigtir. Literatirde genellikle, Cronbach alfa 20,70 olmasi giivenilirligin kabul edilebilir dizeyde
oldugunu gdstermektedir (Kline, 2005; Polit ve Beck, 2004). Bu ¢aligmada, Cronbach alfa degerleri 58
0,470 ile 0,889 araliginda dedismektedir, Sadece ilgi yenilik¢ilik ve tutum dlgeklerinin alfa degerleri esik
degerin altinda kalmis olup glvenilirligi kanitlanamamistir. Tim anket sorularina verilen cevaplarin
glivenilirligi incelendiginde 0,921 alfa dederi elde edilmistir ve bu da anketin glivenilir oldugunu
géstermektedir. Tablo 3.4. Olgek Guvenilirlik Skorlari Olgekler Cronbach Alfa llgi Yenilikgilik 0,470 Subjektif
Norm 0,878 Algilanan Davranissal Kontrol 0,823 Tutum 0,654 Tiketici Yenilikgilik 0,772 Tiketici
Aligkanliklari 0,868 Algilanan Fayda 0,889 Algilanilan Kullanim Kalayligi 0,741 Giiven 0,757 Davranis
0,835 Olgek Toplam 0,921 59 3.4.3. Online Alisveris Segenekleri Kullamm Oriintiileri Tablo 3.5. Online
alisveris segenekleri kullanim sikliklarina gare dagilimlari (n(%)) Giyim, ayakkabi Sira CD-DVD Kitap
Saglik ve kozmetik ve aksesuar Elektronik Islemleri Bankacilik Ulagim ve Otel ve tur Rezervasyon
rezervasyonu 1 6(2) 48(14,1) 25(7,9) 85(24,9) 16(5,4) 138(41,6) 72(20,2) 7(2,3) 2 8(2,7) 47(13,8)
40(12,6) 78(22,8) 26(8,7) 57(17,2) 92(25,8) 22(7,1) 3 9(3) 47(13,8) 38(11,9) 60(17,5) 44(14,7) 50(15,1)
58(16,3) 52(16,7) 4 14(4,7) 42(12,4) 41(12,9) 54(15,8) 57(19,1) 31(9,3) 54(15,2) 48(15,4) 5 26(8,7)
55(16,2) 62(19,5) 29(8,5) 59(19,7) 18(5,4) 26(7,3) 36(11,6) 6 62(20,7) 52(15,3) 46(14,5) 18(5,3) 51(17,1)
14(4,2) 27(7,6) 26(8,4) 7 86(28,8) 42(12,4) 42(13,2) 10(2,9) 24(8) 15(4,5) 18(5,1) 49(15,8) 8 88(29,4)
7(2,1) 24(7,5) 8(2,3) 22(7,4) 9(2,7) 9(2,5) 71(22,8) Tablo 3.6. Cinsiyete Gore Aligveris Segenekleri
Kullanim Sikliklari Cinsiyet Erkek Kadin Min Max Ortalama SS Min Max Ortalama SS Cd_Dvd 2 8 6,43
1,52 186,38 1,74 Kitap 1 8 4,47 2,07 1 8 3,91 2,01 Saghk_kozmetik 18 5,54 1,72 1 8 4,14 2,03
Giyim_ayakkabi_aksesuar 1 8 3,46 1,98 1 8 2,78 1,68 Elektronik 1 8 3,701,701 8 5,08 1,74
Bankacilikiglemleri 1 8 2,24 1,68 1 8 2,85 2,05 UlagimveRezervasyon 1 8 3,03 1,76 1 8 3,27 1,97
Otel_TurRezervasyon 1 8 5,18 2,12 1 8 5,36 2,12 Tablo 3.7. Cinsiyete Gdre Alisveris Secenekleri

Kullanim Sikliklar1 60 Tablo 3.8. Online Aligveris Segenekleri Kullamimi 61 62 Tablo 3.9. Yasa Gére
Oncelikli Online Aligveris Tercihleri 63 Tablo 3.10. Yas Gruplarina Gére Online Aligveris Segenekleri Yas

21 ve alti 22-29 30-39 40-49 50 ve (st Min Max Ort. 88 Min Max Ort. 88 Min Max Ort. S8 Min Max Ort.
SS Min Max Ort. SS Cd_Dvd 185,951,89186,611,50 186,401,723 86,43 1,452 86,45 1,86 Kitap 1
73671,93184,192,07184,562,02163,351,70 17 3,05 2,12 Saglk_kozmetik 18 3,742,2118
4,901,86184,931,9517 3,79 1,96 1 8 4,06 2,32 Giyim_ayakkabi_akse suar 17 2,69 1,66 1 82,90
1,73183,221,9017 3,47 16818 2,94 2,32 Elektronik 284,751,69184,571,88184,681,9017
4,131,712 8 4,13 2,03 Bankaciliklslemleri 1 8 4,09 2,14 182,53 1,80 182,111,7017 2,001,661 8
3,29 2,05 UlagimveRezervasyon 18 3,37 2,03183,211,90183,211,82182872,0517 2,88 1,86
Otel_TurRezervasyon 1 86,07 2,18 18 5,66 2,02184,742,01385,252,24 17 3,72 1,71 64 Tablo 3.11.
Egitim Durumlarina Gare Online Alisveris Tercihleri 85 Tablo 3.12. Egitim Durumlarina Gére Online
Aligveris Tercihleri Egitim Lise Universite Yiiksek Lisans Doktora Min Max Ort. S8 Min Max Ort. SS Min
Max Ort. SS Min Max Ort. SSCd_Dvd 18 6,06 1,82186,59 1,56 186,28 1,77 4 86,69 1,49 Kitap 17
3,481,98184,382,06174,131,74 184,47 2,21 Sadlik_kozmetik 184,022,111 84,73 1,96 1 85,23
1,87 3 8 5,42 1,88 Giyim_ayakkabi_aksesuar 172,78 1,68 182,96 1,75183,152,052 8 4,64 2,24
Elektronik 1 8 4,45 1,74 1 8 4,70 1,96 1 8 4,68 1,59 2 8 4,08 1,75 Bankaciliklglemleri 1 8 3,58 2,181 8
2,281,69182,191,87 1 6 1,93 1,48 UlasimveRezervasyon173,231,88183,25195183,141,7515
2,38 1,67 Otel_TurRezervasyon 186,082,1318 5,102,081 8 4,80 1,97 2 7 4,06 1,64 66 Tablo 3.13.
Aylik Gelir Ortalamasina Gore Online Aligveris Tercihleri 67 Tablo 3.14. Aylik Gelir Ortalamasina Gore
Online Aligveris Tercihleri Aylik Gelir 1000 TL ve alti 1001-3000 TL 3001-4000 TL 4001-5000 TL 5001 TL
ve (izeri Mi Ma Or S8 Mi Ma Or SS Mi Ma Or SS Mi Ma Or SSMiMa OrSSnxtnxt.nxt.nxtnxt
Cd Dvd186,11,802186,41,70128681,202286,11,704286,61,680Kitap173,52050
1840209218431869184,42228184,52,086 Saglik_kozmetik184,02,135184,3196
1184,8198418532399185,21,75 1 Giyim_ayakkab_aksesuar172,51,569318291624
1830207218291727183,82088Elektronk18461,63818442056184,81,83018
531536184,31,827 Bankaciliklslemleri1837212818251853151,91,13518241,915
171,91,640UlasimveRezervasyon 1734190218322060183,11,817163,215411828
1,8 8 8 Otel_TurRezervasyon 186,2198518542,13218512,125384,71886184,11,832
68 3.4.4. Demagrafik Ozelliklere Gére Olgek Toplam Skorlarinin Karsilagtiriimasi Tablo 3.15.'da cinsiyete
gore dlgek skorlarinin ortalamalari, standart sapmalari ve kargilastirma sonuglari verilmistir. Tablo 3.15.
Cinsiyete Gore Olgek Skorlan Karsilastiriimasi Cinsiyet Olgekler Erkek Ortalama SS Kadin Ortalama SS p
ligi Yenilikgilik 13,27 2,66 12,85 2,44 0,100 Subjektif Norm 7,62 1,69 7,75 1,49 0,435 Algilanan
Davranigsal Kontrol 13,22 1,89 12,99 1,75 0,197 Tutum 8,32 1,48 8,25 1,29 0,642 0,049* Tiiketici
Yenilikgilik 10,41 2,55 10,9 2,2 Tiketici Alskanliklar) 12,8 4,49 11,97 4,26 0,060 Algilanan Fayda 19,48
5,09 18,03 4,41 0,004* Algilanan Kullanim Kolayhig: 16,11 2,36 16,13 2,32 0,926 0,047 Glven 9,78 2,04
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9,38 1,81 Davranis 5,11 2,13 4,91 2,02 0,347 Toplam Olgek Puan 116,13 16,495 113,16 16,28 0,079
*p<0,05; Student’s t-test Cinsiyate gdre dlgek skoarlari karsilastirildiginda anketi yanitlayan kadinlarin
tuketici yenilikgilik (p=0,049) &lgek puan ortalamalarinin erkeklere gére istatistiksel olarak daha yiksek
oldugu gérilmustir, Erkeklerin ise algilanan fayda (p=0,004) ve glven (p=0,047) dlgek skor
ortalamalarinin kadinlara gore istatistiksel olarak daha yiiksek oldugu saptanmistir. Cinsiyete gére dlgek
toplam puanlari karsilagtinildiginda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamigtir (p=0,079). 69 Tablo
3.16. Yasa Gére Olgek Skorlar Kargilastiriimas Yas Gruplari Olgekler 21 ve alt) 22-29 30-39 40-49 50 ve
{istii Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS p ligi Yenilikgilik 12,61 2,66 13,33 2,49 13,11 2,41 12,71 2,40
12,07 2,82 0,058 Subjektif Norm 7,81 1,60 7,95 1,36 7,68 1,62 7,40 1,44 6,60 1,79 0,001*** Algilanan
Davranigsal Kontrol 12,58 1,97 13,37 1,72 13,37 1,69 12,11 1,66 12,43 1,72 0,001*** Tutum 8,16 1,46
8,451,23 8,48 1,36 7,71 1,25 7,30 1,09 0,001*** Tiketici Yenilikgilik 11,04 2,42 10,95 2,18 10,79 2,36
10,49 1,87 9,00 2,45 0,001*** Tiketici Aligkanliklar1 11,42 4,19 11,76 4,29 13,52 4,45 12,37 4,19 10,00
2,95 0,001*** Algilanan Fayda 18,92 4,52 18,08 4,75 19,01 4,77 18,37 3,93 17,20 5,02 0,212 Algilanan
Kullanim Kolayhgi 15,86 2,38 16,50 2,22 16,45 2,26 14,74 2,12 14,90 2,40 0,001*** Giiven 8,27 1,79 9,67
2,07 9,72 1,82 9,09 1,72 8,67 1,73 0,019* Davranis 4,50 1,93 4,79 2,01 5,54 2,18 5,17 1,92 4,00 1,29
0,001*** Toplam Olgek Puan 112,2 17,2 114,8 15,8 117,7 16,4 110,2 15,4 102,2 14,3 0,001** **p<0,001;
*p<0,05; One-Way ANOVA Yas gruplarina gore olgek skorlari kargilastirildiginda 50 ve st yag
araligindaki bireylerin siibjektif norm dlgek puanlarinin 21 ve alti, 22-29 ve 30-39 yas araligindaki bireylere
gdre istatistiksel olarak daha dislk oldugu belirlenmigtir (p<0,001). Algilanan davranigsal kontrol skorlari
incelendiginde 21 ve alti yas grubundaki bireylerin ortalamalarinin 22-29 ve 30-39 yas aralidina gére daha
digiik, 22-29 ve 30-39 yas araliginin 40-48 yas aralijina gore daha ylksek oldugu gériiimustir
(p<0,001). 40-49 ve 50 ve Ustii yas araligindaki bireylerin tutum &lgek puanlarinin diger yag gruplarina
gore daha diisik oldugu saptanmigtir (p<0,001). 50 ve Ustil yas arahidindaki bireylerin titketici yenilikgilik
blgek puanlarinin diger yas gruplarina gére daha diisiik oldudu saptanmustir (p<0,001). 30-39 yas
aralidindaki Kigilerin tiketici aligkanliklari puanlari 21 ve alti, 22-29 ve 50 ve Ustl yas aralidindaki kigilere
gbre istalistiksel olarak daha yiiksek bulunmustur (p<0,001). 22-29 ve 30-39 yas araligindaki kisilerin
algilanan kullanim kolaylig skorlari 40-49 ve 50 ve isti yas araligindaki kisilere gére daha yiiksek oldugu
gérllmustdr (p<0,001). 30-39 yas araligindaki 70 kisilerin gliven puanlan 50 ve (stil yag araligindaki
kisilere gore istatistiksel olarak daha yiiksek bulunmustur (p=0,019). 30-39 yas aralijindaki kigilerin
davranis dlgek skorlar1 21 ve alti, 22-29 ve 50 ve Usil yas araligindaki kigilere gdre istatistiksel alarak
daha yiiksek oldugu saptanmistir (p<0,001). Son olarak anketi yanitlayan kisilerin toplam &lgek puanlari
kargilagtiriidiginda 50 ve (st yastaki bireylerin puan ortalamalarinin 21 ve alti, 22-28 ve 30- 39 yas
araligindaki kigilere gére daha dusik oldugu gériimistir (p<0,001). Tablo 3.17. Egitim Durumuna Gére
Olgek Skorlarinin Kargilastinimasi Egitim Lise Olgekler Ort SS Universite Ort SS Yiiksek Lisans Ort SS
Daktora Ort SS p ligi Yenilikgilik 12,53 2,54 13,16 2,54 13,60 2,34 13,00 2,19 0,052 Subjektif Norm 7,76
1,48 7,65 1,59 8,02 1,60 7,43 1,54 0,411 Algilanan Davranigsal Kontrol 12,81 1,87 13,12 1,70 13,84 1,65
13,05 1,66 0,011* Tutum 8,12 1,43 8,32 1,33 8,65 1,09 8,00 1,48 0,102 Tiiketici Yenilkgilk 10,79 2,33
10,80 2,28 10,86 2,37 9,52 2,60 0,108 0,023* Tiiketici Alskanliklar1 11,45 4,04 12,49 4,44 13,60 4,74
11,90 3,53 Algilanan Fayda 18,35 4,74 18,51 4,75 19,02 4,54 18,57 4,20 0,881 Algilanan Kullanim

Kolayhgi 15,91 Glven 9,37 Davranis 4,50 2,30 16,11 2,34 1,92 9,47 1,88 1,86 5,12 2,10 17,14 2,14 10,26
1,94 5,79 2,21 15,76 9,24 4,62 2,45 1,89 1,72 0,020* 0,049 0,001* Toplam Olgek Puan 111,58 16,31
114,76 16,2 120,79 17,7 111,09 14,7 0,010* *p<0,05; One-Way ANOVA Tablo 3.17.'de anketi yanitlayan
kisilerin egitim durumlarina gére &igek puanlarinin karsilastiriimasi sonuglari verilmistir. Yiiksek lisans
mezunlarinin algilanan davranigsal kontrol ve tiiketici aligkanliklar skorlari lise mezunlarina gére daha
yiiksek oldugu saptanmigtir (p=0,011; p=0,023). Yiiksek lisans mezunlarninin algilanan kullanim kolayhgi
skorlari ise hem lise hem de Universite mezunlarindan daha yiksektir (p=0,020). Lise mezunu kigilerin
gliven dlgek puan ortalamalari ylksek lisans mezunlarina gore istatistiksel olarak daha digiiktir
(p=0,049). Lise mezunu kisilerin davranig dlgek puanlarinin Universite ve 71 yiiksek lisansa gére daha
disik oldugu bulunmustur (p=0,001). Egitim durumuna gére dlcek toplam puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmus olup lise mezunlarinin toplam puanlarinin yiiksek lisans mezunlarina
gére daha disiik oldugu gariilmiistir (p=0,010). Tablo 3.18. Aylik Gelire Gére Olgek Skorlarinin
Karsilastirimasi Aylik Gelir 1000 TL 1001-3000 3001-4000 4001-5000 5001 TL Olgekler ve alti TL TL TL
ve Uzeri Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS p ligi Yenilikgilik 12,63 2,34 13,11 2,30 13,14 2,71 13,39 2,69
13,07 2,79 0,450 Subjektif Norm 7,64 1,64 7,71 1,52 7,79 1,42 7,87 1,57 7,63 1,67 0,920 Algilanan
Davranigsal Kontrol 12,73 1,88 13,43 1,47 12,83 1,84 12,94 2,19 13,26 1,83 0,021* Tutum 8,18 1,41 8,43
1,21 8,18 1,41 8,45 1,26 8,21 1,42 0,518 Tuketici Yenilikgilik 10,91 2,19 10,79 2,30 10,58 2,13 10,94 2,50
10,49 2,59 0,683 Tiketici Aligkanliklari 11,30 4,20 12,56 4,47 12,68 4,09 14,48 5,38 11,95 3,97 0,004*
Algilanan Fayda 18,61 4,57 18,72 5,07 17,94 4,14 18,55 4,55 18,51 4,84 0,855 Algilanan Kullamm
Kolayhd! 16,05 2,31 16,35 2,28 15,83 2,61 16,03 1,85 16,16 2,39 0,652 Given 9,35 1,83 9,76 2,00 9,32
1,83 9,71 1,87 9,35 1,94 0,330 4,55 2,03 5,12 2,07 5,23 1,92 5,94 2,46 4,85 1,94 0,008"* Davranis
Toplam Olgek Puan 111,9 16,6 115,9 16,1 113,5 15,8 118,3 20,1 113,5 16,3 0,221 ***p<0,001; *p<0,05;
One-Way ANOVA Tablo 3.18'da egitim durumlarina gore anketi yanitlayan kigilerin dlgek puan
kargilagtirma bulgulari sunulmustur. 1000 TL ve alti kisilerin algilanan davranigsal kontral skorlari 1001-
3000 TL arasi gelire sahip kisilere gore daha disiik oldugu gériimistir (p=0,021). 4001-5000 TL arasi
gelire sahip kisilerin tiketici aliskanliklari skorlari 1000 TL ve alti ve 5001 TL ve lizerine gére daha
yliksektir (p=0,004). 4001-5000 TL arasi gelire sahip kigilerin davranig dlgek puanlari 1000 TL ve alti
kisilere gére daha yliksektir (p=0,008). 72 Kisilerin aylik gelir gruplarina gére toplam &lgek puan
dagilimlar| arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p=0,221). 3.4.5. Calisma
Hipotezlerinin Test Edilmesi-Regresyon Analizi Bu ¢alismada, her bir bagimsiz degigkenin bagimh
degiskenle olan iligkisini incelemek ve bagimli degiskeni hangi yonde ve ne kadar agikladigini belirmek
amaclyla basit dodrusal regresyan analizi yapilmig ve galismanin hipotezleri aragtinimigtir. Bu analiz
yontemini kullanabilmek igin dncelikle asadida belirtilen iki varsayimin saglanmasi gerekmektedir; 7 Hata
terimlerinin birbirinden badimsiz olmasi badimsizig! ? Bagimh ve bagimsiz dedisken arasinda dogrusal
iliski olmasi ? Hata terimlerinin normal dagiimas Hata terimlerinin birbirinden bagimsiz elmasinin test
edilmesinde Durbin-Watson testi kullanilmistir. Bagimh ve bagimsiz dedisken arasindaki iligkinin dogrusal
olup olmadiginin kontrol edilmesi amaciyla her bir hipotez igin sagilim grafidi gizdirilmis ve varsayim
kontral edilmistir. Galismanin tiim hipotezleri igin yukaridaki varsayimlar test edilimis ve saglanmistir.
3.4.5.1. Online Aligverig Davranisini Etkileyen Faktorler Bu bélimde online aligverig davranigini etkileyen
faktérler incelenmis olup hipotezler sirasiyla agagidaki gibi kurulmustur; ? H1: Algilanan davranigsal
kontrolle ilgili olumlu disiinceler, online aligverig davranigi Gzerinde pozitif etkiye sahiptir. ? H2: Subjektif
Narm, online aligverig davranigi Gzerinde pozitif etkilidir. 73 ? ? ? H3: Algilanan fayda, online aligveris
davranig! lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. H4: Algilanan kullanim kolayhgi online aligveris davranisi
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. H5: Tlketicinin online aligverige olan tutumu, online aligveris davramigi
tzerinde dnemli bir etkiye sahiptir. ? ? ? ? Hé: Tiiketici yenilikgiligi online aligveris davranigi Gzerinde
pozitif bir etkiye sahiptir. HT: ligi Alanina Ozel Yenilkgilik, online alisveris davranisi lizerinde pozitif etkiye
sahiptir. H8: Tiiketici aliskanliklarinin anline satin alma davranigi Gizerinde etkisi vardir. H9: Online
aligverise duyulan glven, online alisveris davranigi Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Tablo 3.19.
Algilanan Davranigsal Kontrol Faktdriiniin Online Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni B
SH &t p 0,007* Algilanan 0,146 0,054 0,128 2,687 davranigsal kantrol *p<0,05; R = 0,128 R2 = 0,016;
F(7.221) = p = 0,007 Algilanan davranigsal kontrol faktdriiniin online aligveris davranisi Gzerine etkisi

(Tablo 3.28.) incelendiginde kigilerin online aligveris davranisi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu
nariilmalktadir IFI7 221) = n = N1 NNT7Y ua hu hilanlara adra HY hinatazi dactaklanmaktadic Alailanan
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davranigsal kantrol faktori anline aligverig davranisi Uzerine pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online
aligveris davranigindaki dedisimin %1,8'sin1 agiklayabilmektedir. 74 Tablo 3.20. Subjektif Norm Faktariiniin
Online Alisverig Davranigi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni B SH & t p 0,001** Subjektif Norm 0,252 0,062
0,180 4,050 **p<0,001; R = 0,190 R2 = 0,036; F(16,401) = p< 0,001 Subjektif Norm faktdriiniin online
alisveris davranigi Uzerine etkisi (Tablo 3.20.) incelendiginde kigilerin online ahigveris davranigi izerinde
anlamli bir etkisi oldugu gdriilmektedir (F(16,401) = p< 0,001) ve bu bulgulara gére H2 hipotezi
desteklenmektedir. Subjektif Norm faktdrii online alisveris davranisi Uzerine pozitif bir etkisi olmakla
birlikte, online aligveris davramigindaki degisimin %3,6'sin1 agiklayabilmektedir. Tablo 3.21. Algilanan
Fayda Faktériiniin Online Aligveris Davranigi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni B SH & t p 0,001**
Algilanan fayda 0,187 0,019 0,424 9,772 ***p<0,001; R = 0,424 R2 = 0,180; F(95,493) = p< 0,001
Algilanan fayda faktériiniin online alisveris davranigi Gzerine etkisi (Tablo 3.21.) incelendiginde kisilerin
online aligveris davranisi Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (F(95,493) = p<0,001) ve bu
bulgulara gére H3 hipotezi desteklenmektedir. Algilanan fayda faktorl online aligveris davranisi Gizerine
pozitif bir etkisi olmakla birlikte, online aligveris davranigindaki degisimin 1'ini agiklayabilmektedir. 75 Tablo
3.22. Algilanan Kullanim Kolayhigi Faktériiniin Online Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni
B SH a t p 0,001*** Algilanan kullanim 0,214 0,041 0,242 5,200 kolayhg: ***p<0,001; R=0,242 R2 =
0,058; F(27,039) = p< 0,001 Algilanan kullanim kolayligi faktariiniin online aligveris davranisi Gzerine
etkisi (Tablo 3.22.) incelendiginde kisilerin online alisveris davranigi Gzerinde anlaml bir etkisi oldugu
gérilmektedir (F(27,039) = p< 0,001) ve bu bulgulara gére H4 hipotezi desteklenmektedir. Algilanan
kullamim kalayhgs faktorl online aligveris davranisi Gzerine pozitif bir etkisi olmakla birlkte, online aligveris
davranigindaki degisimin %5,8'ini agiklayabilmektedir, Tablo 3.23. Aligveris Tutumu Faktoriiniin Online

Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni B SH 4 t p Aligveris tutumu 0,550 0,068 0,359 8,041
0,001** **p<0,001; R = 0,359 R2 = 0,129; F(64,653) = p< 0,001 Alisveris tutumu faktoriinin anline
aligveris davranisi Uzerine etkisi (Tablo 3.23) incelendiginde Kisilerin online aligveris davranigi lizerinde
anlaml bir etkisi aldugu gérllmektedir (F(64,653) = p<0,001) ve bu bulgulara gére H5 hipotezi
desteklenmektedir. Algveris tutumu faktarii online aligveris davranisi Gzerine pozitif bir etkisi olmakla
birlikte, online alisveris davranisindaki degisimin I,9'unu agiklayabilmektedir. 76 Tablo 3.24, Tiketici
Yenilikgiligi Faktériniin Online Aligveris Davranigi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni B SH 4 t p 0,001
Tiiketici 0,369 0,038 0,418 9,645 yenilikgiligi ***p<0,001; R = 0,358 R2 = 0,176; F(93,027) = p<0,001
Tiiketici yenilikgiligi faktoriniin online aligveris davranigi lizerine etkisi (Tablo 3.24.) incelendiginde kisilerin
online aligverig davranigi (zerinde anlamli bir etkisi oldugu gorilmektedir (F(93,027) = p<0,001) ve bu
bulgulara gére H6 hipotezi desteklenmekiedir. Tlketici yenilik¢iligi faktdrii online aligveris davramigi
lizerine pozitif bir etkisi olmakia birlikte, online aligveris davranisindaki degigimin {,6'sin1
agiklayabilmektedir, Tablo 3.25. ligi Alanina Ozel Yenilikgilik Faktriintin Online Alisveris Davranigi Uzerine
Etkisi Tahmin Degiskeni B SH & t p 0,001*** ligi alanina &6zel 0,219 0,038 0,268 5,804 yenilikgilik
***n<0,001; R = 0,268 R2 = 0,072; F(33,682) = p< 0,001 ligi alanina dzel yenilikgilik faktériiniin online
aligveris davranisi lizerine etkisi (Tablo 3.25.) incelendiginde kigilerin online aligveris davranigi Uzerinde
anlaml bir etkisi oldugu gérilmektedir (F(33,682) = p< 0,001) ve bu bulgulara gére H7 hipotezi
desteklenmektedir. ligi alanina &zel yenilikgilik faktdrii online aligveris davranisi lizerine pozitif bir etkisi
olmakla birlkte, online aligveris davranisindaki degisimin %7,2'sini agiklayabilmektedir. 77 Tablo 3.26.
Tiketici Aligkanliklari Faktdriinin Online Aligverig Davranigi Uzerine Etkisi Tahmin DediskeniBSH at p
0,001** Tiiketici 0,436 0,009 0,921 49,215 aligkanliklar1 ***p<0,001; R = 0,921 R2 = 0,847, F(2422,105) =
p<0,001 Taketici aiskanliklar faktorinin online alisveris davranigi Uzerine etkisi (Tablo 3.26.)
incelendiginde kisilerin online alisveris davranig! lizerinde anlaml bir etkisi oldugu gériiimektedir
(F(2422,105) = p<0,001) ve bu bulgulara gére H8 hipotezi desteklenmektedir. Tlketici aligkanlikiar
faktorl online aligveris davramigi lizerine pozitif bir etkisi almakla birlikte, online aligverig davranigindaki
degisimin ,,,7'sini agiklayabilmektedir. Tablo 3.27. Online Alisverigse Duyulan Giiven Faktdrinln Online
Aligveris Davranisi Uzerine Etkisi Tahmin Degiskeni B SH & Giiven 0,451 0,047 0,417 **p<0,001; R =
0,417 R2 = 0,174; F(91,629) = p<0,001 t p 9,572 0,001*** Online aligverise duyulan giiven faktdriiniin
online aligveris davranigi (zerine etkisi (Tablo 3.27.) incelendiginde Kigilerin online aligveris davranisi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu gorilmektedir (F(91,629) = p<0,001) ve bu bulgulara gére H9 hipatezi
desteklenmektedir, Online aligverige duyulan giiven faktorii online aligveris davranigi Uzerine pozitif bir
etkisi olmakla birlikte, online aligveris davramigindaki degisimin {,4'ini agiklayabilmektedir. 78 3.5. Sonug
ve Oneriler Arastirmada ileri siiriilen hipotezlerle ilgili yapilan calismalar sonucunda elde edilen bulgularin
Szeti agagidaki Tablo 3.28.’da verilmistir. Tablo 3.28. Hipotezler ve Sonuglari HIPOTEZLER KABUL / RED
H1: Algilanan davranigsal kontralle ilgili olumlu diigiinceler, anline aligveris davranigi Uzerinde pozitif
etkiye sahiptir. Desteklenmektedir. p<0,05; R =0,128 R2 = 0,016; F(7,221) = p = 0,007 H2: Subjektif
Norm, online aligveris davranigi (izerinde pozitif etkilidir. Desteklenmektedir. p<0,001; R=0,190R2 =
0,036; F(16,401) = p< 0,001 H3: Algilanan fayda, online aligveris davranisi Gzerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Desteklenmektedir. p<0,001; R = 0,424 R2 = 0,180; F(95,493) = p< 0,001 H4: Algilanan kullanim
kolayligi online Desteklenmektedir, alisveris davranisi izerinde pozitif bir p<0,001; R = 0,242 R2 = 0,058;
F(27,039) = p< etkiye sahiptir. 0,001 79 H5: Tiketicinin online aligverige olan tutumu, online aligveris
davranigi Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Desteklenmektedir. p<0,001; R = 0,359 R2 = 0,129;
F(64,653) = p< 0,001 H&: Tiiketici yenilikgiligi online aligveris Desteklenmektedir. davranigi lizerinde pozitif
bir etkiye p<0,001; R = 0,359 R2 = 0,176; F(93,027) = sahiptir. p<0,001 Desteklenmektedir. H7: ligi
Alanina Ozel Yenilikcilik, online aligveris davranisi izerinde pozitif etkiye p<0,001; R = 0,268 R2 = 0,072;
F(33,682) = p< sahiptir, 0,001 H8: Tiiketici aligkanliklarinin online satin alma davranisi Gzerinde etkisi
vardir. Desteklenmektedir. p<0,001; R = 0,921 R2 = 0,847; F(2422,105) = p<0,001 H9: Online alisverise
duyulan gliven, Desteklenmektedir. online aligveris davranisi lizerinde pozitif p<0,001; R=0,417 R2 =
0,174; F(91,629) = bir etkiye sahiptir. p<0,001 Hipotez H1 desteklenerek Algilanan Davranigsal Kontrol
faktériinin istatistiki olarak anlamli ve online aligveris davranisi Gzerine pozilif bir etkisi clmakla birlikte bu
bulgu, 80 Taylor ve Todd (1995), Madden vd. (1992) ve Ajzen ve Madden (1996) ile uyumludur. Yani
tiiketicinin online ahg veris davranigini gergeklestirirken, kontrollin tamamen kendinde oldugunu
algilamasi, davranigi gergeklestirmesi yoniinde anlaml bir etkiye sahip elmasina sebep olmaktadir.
Sonuglar ayrica H2 hipotezini de desteklemektedir. H2 hipatezini kabul etmek, arkadaglarin, aile ve
gevrenin goriglerinin tiketicilerin online satin alma davraniglarini daha fazla etkileyecedi anlamina gelir.
Ayrica Subjektif Norm &lgekleri igin verilen ortalama yanit; katilimeilarin Griinle ilgili goriis aldiklan veya
online aligveris yapildigini gérdiklerinde, online satin alma yoniinde olumlu bir egilim gdsterdikleri
anlamina geimektedir. Bu bulgu, arkadas, aile ve ¢evrenin (Subjektif Norm) ¢evrimici alisveris davranigini
etkileyen dnemli bir faktér oldugunu gbstermektedir. Bulgular Javadi vd. (2012), Jarvelainen (2007) ve
Khalifa ve Limayem (2003} ile uyumlu; ancak Subjektif normun &nemli olmadigdi Wang vd. (2007 ) ile
kargittir. Bunun olasi nedeni insanlar birlikte aligveris yapmak ve digerlerinin géruslerini degerlendirmek
isteyip istememesi ile ilgilidir. Hipotez H3 desteklenmis ve Algilanan Fayda faktériiniin online aligveris
zerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bulgu Davis (1289) ile
uyumludur. Tiketiciler, online aligveris davranisinin iglerindeki performansi arttirarak kendilerine fayda
sagdladig diistincesindedirler. Hipotez H4 Algilanan Kullamim Kalaylhigi faktorintin, online aligveris
davranigina istatistiki olarak anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla desteklenmistir. Eide
edilen bulgular; Davis (1989) ile uyumludur. Tiketiciler, internet teknolojisini; online aligveris yapmak igin
kullanmayi ne kadar kolay bulurlarsa, aligveris davranisini gergeklestirmeleri o kadar artmaktadir. Hipotez
H5 desteklenerek, tiiketicilerin anline ahgverige ydnelik tutumlarinin online aligverig davranislarini énemli
dlglide etkiledidi ortaya kenmustur. Dolayisiyla, bir tiiketici anline aligverige kargi anlamh bir tutum
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sergilediginde, bu onun aligveris davranigini etkileyecektir. Bulgular Javadi vd. (2012) ile uyumludur. 81
Hipotez H8; Tiketici Yenilikeilidi faktérindn online aligveris davranigi lizerinde istatistiki olarak anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla desteklenmistir. Bulgular Martinez ve Montaner (2005) ile
uyumludur. Tiiketicilerin yenilikgilik seviyeleri arttikga online alisveris davranisini gergeklestirme oranlari

da arimaktadir. Hipotez H7' ye ait regresyon analizi, ilgi alanina 6zgl yenilikgiligin (DSI) online aligveris
davranisinda belirgin bir etkisi oldugunu géstermistir. Bu, ligi Alanina Ozgii Yenilikcilik arttikca, online
aligverig davraniginin da arttigim géstermektedir. Arastirma bulgularina gére Hipotez H8
desteklenmektedir. Tiketici aliskanliklarinin online aligveris davranigi Gzerinde etkisi oldugu goriimustir.
Bulgular Limayem ve Hirt (2003), Chiu vd. (2012) ve Pahnila ve Warsta (2010) ile uyumludur. Bu
galismalarda ayrica, Online Aligveris Davranigini aliskanlik haline getirebilmek igin tiiketicilerin &diil ve
tegviklerle desteklenmesi énerilmektedir. Hipotez H9, Giliven fakiérinin online aligveris davranisi
lizerinde, istatistiki olarak anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla desteklenmistir. Bulgular
Pavlou (2003) ile uyumludur. Online aligveris sitelerine glivenen tilketiciler, online aligveris davranigini
gergeklestirmektedir. 3.6. Aragtirmanin Sinrrliliklar ve Gelecek Galismalara Oneriler Bu arastirmanin
cevaplayicilarina online anket uygulamasiyla sosyal medya (Facebook ve Twitter) ve e-pastalar
kullamilarak erigilmistir. Online anket ydnteminin en 6nemli avantaji, arastirmacilarin genis katilimh
spektrumlara ulagmasini saglamasidir. Insanlara ulagmak igin kolay bir yéntem olmasina ragmen, bazi
insanlar anketi doldurmak igin zaman harcamak istemeyebilir. Aragtirmacinin cevaplayiciyi ikna etme
sansi almadidi i¢in bu insanlar online bir anket istegini kolayca gérmezden gelebilmektedirler. Bu nedenle,
online anket, dijer anket yéntemlerine kiyasla diigiik yanitlanma riski tagimaktadir. 82 Bu galismanin bir
bagka kisithidi insanlara sosyal medya ve e-posta kullanarak ulasildigindan, ayni katiimer ayni
bilgilendirici dnyargiya neden olabilecek baska bir ankete de katilabilir. Birgok ¢alismada aldugu gibi bu
calismada da zaman kisithhidindan dolayi verilerin toplanabilmesi igin arastirmaci igin zorlayici olmustur.
Arastirmanin kapsami online aligveris yapan tliketiciler aldugu igin drneklem olarak internet kullanicilary
secilmigtir. Bu ¢aligma Tiirkiye ile sinirhdir, bu nedenle gelecekteki arastirmacilar olasilik 8rnekleme
yontemini degistirerek galismay daraltabilir; daha 6zgln bir grupta tekrarlayabilirler. Ayni sekilde farkli
kiiltirlere uygulamip kilirler arasi farkhiliklar da degerlendirilebilir. 83 KAYNAKLAR Ajzen, I. (1991). The
Theory of Planned Behaviar. Organisatianal Behavior and Human Decision Pracesses, 50, 178-211. Algur,
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Cinsiyetiniz Kadin Erkek - Yas Araliiniz 21 Ve Alti 22-29 30-39 40-49 50 Ve Ustu - En Son Bitirdiginiz
Egitim Lise Universite Yuksek Lisans Doktora Ve Ustu - Kisisel Aylik Gelir Durumunuz 1000 TI Ve Alt
1001-3000 T13001-4000 TI 4001-5000 T188 5.000 Ti Ve Uzeri - Mesleginiz - Yanitiniz - Caligtiginiz

Sekidr Yanitiniz - Asagidaki anline aligveris segeneklerini kullanim sikliginiza gére siralayimz. 1, cd/dvd 2.

kitap 3. saglik/kazmetik 4. giyim/ayakkabi/aksesuar 5. elektronik egya 6. bankacilik iglemleri 7.
ugak/otobiis/uber vb ulagim araclari bilet ve rezervasyonu 8. otelitur rezervasyonu en sik kullandiginizin
sira numarasini ilk siraya yaziniz. (Or: 7 6 2 3 1 ... gibi) Yanitiniz Online Alisverig Davranigi- 2. Balim *
Gerekli - Online aligveris yaparsam kredi karti bilgilerimin gizliliginin ihlal edilebilecegdini ve hatali
kullanilabilecegini hissediyorum. * Kesinlikle katiiyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum 89 - Online aligveris yaptigim zaman, satici benim kredi karti
bilgilerime sahip olacagd igin asir yliksek fiyat ddeyebilirim, normal tutarin Gzerinde bir para tahsil
edilebilir. * Kesinlikle katiiyorum Katiiyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyarum - Saticiya verdigim bilgilerimin ligiinci kisilerle paylasilarak gizliligimin ihlal edilebilecegini
hissediyorum. *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Oniine ahgverig

yaparsam elime gegen Uriin, tam olarak siparis ettigim drtin olmayabilir. *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig

-~
I
i
1
i
1

yaparsam elime gegen (r{in arizali/hatali/defolu olabilir * Kesinlikle katiyorum Katiliyarum 90 Ne
katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Internet izerinden Griindin kalitesini
degerlendirmek zordur *
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i
- 1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum :
Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum - Online aligverig

yaparken tam olarak aradigim GUriinii bulmak zordur. * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne
katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyarum - Online aligveris yaparsam Griin teslim edilene kadar
sabredemem. *

1Kesinlikle katihyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum ]
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris

yaptigimda UriinG deneyemem * Kesinlikle katiliyarum 91 Katiliyarum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum Online alig veris yaptigimda satin aldigim online magaza ile
anlasmazliklari gdzmenin daha zor oldugunu hissediyorum. * Kesinlikle katihyorum Katiliyorum Ne
katiliyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online alisveriste siparisi iptal etmek
kolay degildir * Kesinlikle katiiyorum Katiliyorum Ne katiiyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katiimiyorum - Online alinan Uriinii iade ederken problem yasarim. (Urinii geri kargolamak zorunda
kalmak ve saticinin giigliik gikarmadan kabul etmesini beklemek.) * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne
katiliyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum 92 - Online siparis verdigim trlin elime
hig gegmeyebilir. * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum
Kesinlikle katiimiyorum - Glvenilir ve iyi donamimli kargo sirketi elmadidi igin online aligveris yapmiyorum.
* Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyarum -
Online satin alma davranisim esnasinda (icretsiz iade hizmeti yoksa (sunulmuyorsa) online satin almam. *
Kesinlikle katiliyorum Katiiyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum -
Sadece Uriind kosulsuz iade edebilirsem online satin alirnm. * Kesinlikle katiliyarum Katiliyorum Ne
katiltyorum ne katiimiyorum 93 Katilmiyarum Kesinlikle katiimiyorum - Uriint iade etmek istedigim zaman,
para iade garantisi yoksa online satin almam. * Kesinlikle katiyorum Katiliyorum Ne katiiyorum ne
katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Bilgisayar karsanlarini ve sahtekarlari yakalamak igin
kati kanunlar olsaydi, hi¢ korkmadan online alis veris yapardim. * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne
katiliyorum ne katilmiyorum Katiimiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverigte kargo Gereti
ddemekten hoglanmiyorum. * Kesinlikle katiiyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum - Kaliteli satis sonrasi hizmet, zaman alir ve online aligveriste zordur.
* Kesinlikle katiliyorum 94 Katiliyorum Ne katiliyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyorum Nasil yapilacagini gosteren kimse clmasa bile online aligveris yapma konusunda kendime
glivenirim. * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katlmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyorum - Kullanan birini gordiikten sonra; interneti aligveris igin kullanirken, kendimi giivenli
hissederim *

1Kesinlikle katilyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum ;
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Yakin gevremde genellikle yeni

teknolojileri ilk deneyen kisi benim. * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum 95 - Arkadaglarim yeni bir sey deneyeceklerse bana danigirlar. *
Kesinlikle katilyorum Katiyorum Ne katiyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyerum -
Digiince ve davranigima uygun kigiler, online alisveris yapabilecegimi diistintrler * Kesinlikle katiiyorum
Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Onem verdigim
insanlar anline aligveris yapabilecegimi digtndrler *

i
i

1 1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum

_: Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris

1

yapabilecek yetenede sahibim *

i
1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum .
Katilmiyorum 96 Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris :

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Cnline aligveris yapabilmek igin i

gerekli kaynak/bilgi ve bunlari kullanabilecek yetenege sahibim. *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
: Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Interneti, online aligverig igin

kullanmak kalaydir * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum
Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris edlencelidir ve keyif alinm *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum 87 Ne katihyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum - Yeni ve

farkl Uriinleri denemeyi severim *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum

i
, Katiimiyorum Kesinlikle katiimiyorum - Yeni ve farkli bir Giriin
i

giktiginda, bulundugum gevrede ilk deneyen ben clurum * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne
katiyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Bir sekilde farkl bir Griin gérdigimde

Aly
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1Kesinlikle katihyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig benim Igin bir

aliskanlik haline geldi. * Kesinlikle katiliyorum 98 Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum
Kesinlikle katilmiyorum Online aligverisin bagimlisiyim. * Kesinlikle katihyorum Katiliyorum Ne katiliyorum
ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum - Kendimi online aligveris yapmak zorunda
hissediyorum. *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyarum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig

i
i
I
i

yaparken hig iki kere diislinmedim, tereddiit etmedim. *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig benim igin gayet dogal bir r

sey haline geldi. * 99

1Kesinlikle katiyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Internet {izerinden aligverig yapmak

7
I

islerimi daha kisa siirede tamamlamami, zaman kazanmami sagladi.

T 1
' 1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum i
s Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris i

1a

teknolajisini kullanmak isimde performansimi arttirmam) sagladi. *
1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katiimiyorum H
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris

=
i
i
i

teknolojisini kullanmak isimde verimliligimi arttirmami, daha hizli olmami sagladi. *

T R S R

! 1Kesinlikle katihyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum i

H i

Katilmiyorum 100 Kesinlikle katilmiyorum - Online aligveris |

. N o ~ il
teknolojisini kullanmak isimde etkinligimi arttirmami, daha basarili olmami sagladi *

o e |

| 1Kesinlikle katihyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum H

i H

i Katilmiyorum Kesinlikle katiimsyorum - Online aligverig i

i i

teknolojisini kullanmak isimi kolaylastird *

1Kesinlikle katiiyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig teknalojisini kullanmanin
isimde gok

faydal olacagini anladim *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig sirecini 6grenmek benim
igin

zordur *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum 101 Ne katihyorum ne katiimiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Internet teknolgjisini, online aligverig igin

kullanma stirecini agik, anlasilir ve dogru buldum. *

1Kesinlikle katiiyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig

kanusunda becerikli hale gelmek benim igin kolay *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum Kesinlikle katiimiyorum - Internet teknolajisini, online aligveris igin

kullanmay! kolay buldum *

1Kesinlikle katiiyarum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
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i Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Online aligverig yapmak i

giivenlidir * 102 Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyorum - Online aligveris siteleri, sézlerini ve taahhiitlerini yerine getirir *

i
1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
! Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum - Cnline aligveris

|

sitelerine giivenirim; ¢linki, benim en gok tercih ettigim Uriinfhizmetleri takip edip beni yénlendirirler. *
Kesinlikle katiiyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum -
Aligveriglerimi online yapmay tercih ediyorum. *

1Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum 103 Kesinlikle katilmiyorum - Sik sik enline aligveris

yapiyorum. * Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum Ne katiliyorum ne katiimiyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyarum 104 105 OZGEGMIS 1981 yilinda Sivas'ta dogdu. Subay bir babanin gocugu olarak, ilk ve
orta 6grenimini Bolu, Magosa, Girne, Lefkosa, Bergama ve Sarikamis'ta; liseyi Isparta’da tamamladi. 2002
yilinda Siileyman Demirel Universitesi Gida Mihendisligi bslimind bitirdi. 2003 yilinda Milli Savunma
Bakanhgi'nda basladig profesyonel hayati devam ederken; 2005 yilinda Beykent Universitesi Isletme
Yénetimi Tezsiz Yiiksek Lisans Balimin(, 2017 yilinda Hali¢ Universitesi isletma Doktora Balimin(
tamamladi. Evli ve Antalya'da yasamaktadir. 106 - - -
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