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OZET

BAKAL Onder, Yiiksek Lisans, istanbul,2020

Tiiketicilerin Online Satin Alma Davranisini

Etkileyen Aligveris Unsurlart ve Motivasyonlari

Rekabetin giinden giine artmasiyla birlikte, hem kullanict davranislart hem de is
modelleri degisiklik gosterme egilimindedirler. Degisen is modellerinin temeli ise; diinya
genelinde kullanimi giinden giine artan ve gelisen internet kavramudir. Internet

kullaniminin artig1 ile birlikte ticari islemler i¢in de elektronik ticaret ortaya ¢ikmaktadir.
Bu calisma diinyada ve Tirkiye’de hizla gelismekte olan e-ticaret sektdriindeki

tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve tercihleri iizerindeki etkileri incelenmis olup,

uygulanan anket ve analiz yontemleri ile bu bulgular yorumlanmistir.
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ABSTRACT

BAKAL Onder, Master Programme, Istanbul,2020

Consumers' Online Buying Behavior

Affecting Shopping Elements and Motivations

As competition increases day by day, both consumer behavior and business models tend
to change. On the other hand, the basis of changing business models is the concept of
increasing and developing internet usage day by day. With the increasing use of the

Internet, electronic commerce is emerging for commercial transactions.
In this study, the purchasing behavior and preferences of consumers in e-commerce

sector, which is developing rapidly in Turkey and in the world, are examined and the

resulting findings were reviewed by survey and the analysis methods applied.
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1. GIRIS

Internet, diinya ¢apinda birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu, yaygin
olan bir iletisim agidir ve diinyanin en biiyiik bilgisayar ag1 olarak tanimlanmaktadir.
Artik hayatin vazgecilmez bir pargast olan internet, 1960’l1 yillarin basinda ortaya
cikmistir. Oncelikle olarak askeri ve bilimsel arastirma ve gelistirme projelerinde
kullanilan internet daha sonra kolay iletisimin saglamasi ic¢in insanligin hizmetine
sunulmustur. 1990°li wyillarin ilk yarisinda ise internet artik ticari ortamlarda da

kullanilmaya baglanmistir.

Tiirkiye nin internet ile tanismas1 1993 yilinda gerceklesmistir. ilk yillarda oldukg¢a
kisith bir kitle tarafindan kullanilmaya baslanan internet, 6zellikle 1999 yilindan itibaren
internet kullanicilarnin  sayisindaki ¢ok hizli biiyiime, kullanilan internete araci
cihazlarin fiyatlarindaki distsler, internet servis saglayicilarnin gogalmasi ve internette
Tirkce igerikli sitelerin olusturulmasi ile biiyiik bir hiz kazanmigtir. Bu gelismeler
tilkemizdeki isletmeleri de internet ortamima girmeye zorlamistir. Ayrica isletmeler,

rekabette geri kalmamak igin gerekli ¢alismalara baslamislardir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan
elektronik ticaret kavrami; basta devletler, isletmeler ve bireylere kadar toplumun her
kesimine iirlin ve hizmet alim-satimi noktasinda firsatlar olusturmaktadir. Elektronik
ticaretin gelisiminde bir¢ok faktdr yer almaktadir. Bunlarin baslicalart internet erigim

hacmi, 6deme alternatifleri, lojistik islemlerindeki yetkinlikler gibi konulardir.

Uluslararas1 bilgi ve iletisim agi olarak kullanilan internet ile bilgisayar ve
araglarim kullanarak, ihtiyacimiz olan bilgiye erismek, haberlesmek, finans islemler ve
hatta online aligveris yapmak miimkiin hale gelmistir. Geg¢miste genellikle yiiz yiize ya
da yazili olarak yapilan is yapma sekilleri, artik daha ¢ok elektronik ortamlar kullanilarak
yapiliyor hale gelmistir.



Elektronik ticaret, bireysel ve kurumsal capta tiim ticari faaliyetlerle ilgili islemleri
kapsamaktadir. Giiniimiizdeki teknolojik degisim ve gelisimler internetin hizlica artarak
hayatimiza girmesiyle birlikte Ozellikle online aligverisin yogunlukla kullanildigi
perakende sektoriinii de kokten degistirmistir. Elektronik aligveris geleneksel aligveris
aligkanliklarindan daha farkli bir aligveris ortami sunarak kullanicilarin ilgisini gekmis ve

bir ¢ok firma da internet lizerinden online alisveris galismalarina baslamistir.

Elektronik ticaret, tiiketcilerin diinya ¢apinda sunulan tiim {iriinlere hizlica
erismesini ve iireticilerin diinya pazarlarina agilmalarina imkan vermektedir. Elektronik
ticaret geleneksel aligveris i¢in bir tehdit olmayip, teknolojinin gelisimine paralel olarak

yeni firsatlar ortaya ¢ikarmakta ve rekabeti bu yonde artirmaktadir.

Diinyadaki gelisim hizina paralel olarak, internet ve elektronik ticaret olgusu
tilkemizde de her gegen giin hizli gelisim kaydetmektedir. Tiirkiye hizlica benimsedigi
internet kavraminin i¢inde bulundugu pazara girmekte gecikmemistir. Geng bir niifus
yapisina sahip Tiirkiye’de, son yillarda internet kullaniminda goriilen artis elektronik

ticaretin gelismesi i¢in 6nemli bir altyap1 olusturmaktadir.

Tiirkiye’de online aligveris konusunda tiiketici davramglanm inceleyen arastirma

sayis1 giinden giine artmak ile birlikte heniiz yeterli sayiya ulasmamistir.

Bu ¢aligma dort ana boliimden olugmaktadir. Birinci boélimde, internet
kavramimnin ortaya ¢ikisi, gelisimi ve buna baglh olarak ortaya ¢ikan yeni sektorler,
elektronik ticaret ve mevcut hacim ve potansiyelinden bahsedilmistir. Bireysel ve
kurumsal internet kullammmmin artis1 ile birlikte online alisveristeki artis ve tiiketici
davramslarina genel olarak deginilmistir. Ikinci bélimde, elektronik ticaret kavrami
tamimlanarak, elektronik ticaretin tiirleri incelenmis ve Tiirkiye’deki e-ticaretin durumu
ve e-ticaret ile ilgili sorunlara genel olarak deginilmistir. Uglincii béliimde, online
aligveris kavrami ve tiiketicilerin online aligveristeki satin alma davranisini etkileyen
aligveris motivasyonlar hakkinda literatiir taramasi yapilmigtir.

Dérdiincii boliimde ise online aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranigina
etki eden aligveris motivasyonlari iizerine yapilan anket caligmasindan bahsedilmigtir.
Yapilan anket ¢alismasi sonucunda tiiketicilerin online ortamda alisveris davranigina

hangi motivasyonlarin etki ettidi incelenecektir. Bu arastirmada internet iizerinden



yapilan online aligverislerde tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden faktorler ve

aligveris motivasyonlari incelenmis ve bulgulara yanit aranmaya ¢alisilmistir.

Bu aragtirmada Kolmogorov Smirnov testi,Student t testi,Pearson Korelasyon

Analizi ve Linear Regresyon analizi kullaniimistir.



2. ELEKTRONIK TiCARET (E-TICARET)

2.1. Elektronik Ticaret Kavramm

Elektronik ticaretin gelisimine gegmisten bugiine bakildiginda temelde iki ana
unsurun 6nemli ve belirleyici diizeyde oldugu agikca goriilmektedir. Bunlardan ilki
bilgisayar sistemlerinin gelisimi; ikincisi ise gelisen piyasalar ve bilgiye erigimin
artmasidir. Elektronik ticaret, tiim diinyada ticaretin serbestlestirilmesi egilimi ile birlikte,
2000’11 yillardan sonra yasanan ve bilgi iletisimini kolaylastiran teknolojik gelismelerin
bir parcasi olarak ortaya ¢ikmustir. (Wikipedia,2019) internetin yayginlagmast ile birlikte
yeni iletisim kanallari, yeni dagitim kanallar1 ve yeni medya ortamlar ortaya ¢ikmaya

baglamisgtir.

Diinyada soguk savas kosullarinin ortadan kalkmasiyla birlikte onceleri daha
¢ok akademik amagli kullanima agilan internet daha sonra ticari sirketlerin de kullanimina
actlmasiyla birlikte farkli bir yapiya kavusmus ve herkesin erisebilecegi bir platform

haline gelmistir.

Internet kullaniminin hizhi bir sekilde toplumun her kesiminde yayginlasmast,
bireylerin yasamlari kadar tiiketici aligkanlik ve davraniglarimi da degistirmistir (Turan,
2008). internet zellikle bireysel kullanicilar igin daha hizli ve diisiik maliyet ile daha
fazla bilgi erisimine imkan saglar. Internet; isletmeler agisindan ise, pazara izl giris

imkani saglayarak gerek yerel gerekse de global pazarlara ge¢is imkan1 saglar.

Elektronik ticaretin tek bir tanmm olmamakla birlikte c¢esitli kuruluslar
tarafindan farkli sekilde tanimlanmaktadir. Uluslararasi organizasyonlarin ve bu alanda
faaliyet gosteren bazi ulusal ve uluslararasi kuruluglarin elektronik ticaret tamimlart su

sekildedir ;

OECD’ye gore tamimlanan elektronik ticaret, alig verig islemlerinin internet
ortaminda gergeklestirildigi bir seri eylemler siireci olarak tanimlanmistir, Diinya Ticaret
Orgiitii (WTO)’ya gére ise elektronik-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, reklamu satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasi seklinde tanimlanmistir.



Tirkiye Biyiikk Millet Meclisi (TBMM)’ye gore ise elektronik-ticaret, fiziki
olarak kars:1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen gevrim igi iktisadi

ve ticari her tiirlii faaliyet olara tanimlanmustir.

Avrupa Komisyonuna gore ise; isletme faaliyetlerinin, (metin, ses ve video
olarak) elektronik olarak islenmesine ve aktarimina dayandirilmaktadir. Bu tanimlamalar

151Z1nda ana hatlariyla elektronik-ticaret siireci asagidaki gibi siralanabilinir ;

» Elektronik ve dijital sistemler kullanilarak bireylerin ve kurumlarin bilgi
edinmesi ve arastirma yapmasi,

* Elektronik ve dijital sistemler yardimu ile taraflarin bulugmas,

» Hizmet bedelinin miibadele siireci,

+ Karsilikli sbézlesmeler dogrultusunda hizmet veya iiriiniin tesliminin
gergeklestirilmesi

* Teslimat sonrasi destek ve bakim hizmetlerinin saglanmasi.

Diger elektronik ticaret tanimlar su sekilde siralanabilinir;

Elektronik ticaret daha ¢ok internet tizerinden iiriinlerin veya hizmetlerin alis ve
satis1 ile ilgilidir. Yukaridaki ifadelerden de yola bir tanim yapmak gerekirse elektronik
ticaret; tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu kurumlarinin elektronik ortamda yazi, ses ve
gorlintii  seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi yoluyla,
bilgilenmesi ve aragtirma yapmasi, taahhiide girmesi, mal ve hizmetlerin misteriye teslim
edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis sonrasi bakim ve destek hizmetlerinin yerine

getirilmesi eylemleri siireci olarak tamimlanabilir. (Canpolat, 2001)

Elektronik ticaret, gesitli iletisim aglar1 iizerinden kullanicilarin bilgilerinin
toplanmasi, analiz edilmesi, miisteri iligkilerinin yonetilmesi ve kullanicilar ile sanal

ortamda iliskilerin yiiriitiilmesinden olugmaktadir.

Elektronik ticaret, fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢evrim ig¢i iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyeti barindirmaktadir.

(ticaret.gov.tr,2019)



2.2. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik Ticaret ya da kisaltilmis adiyla e-ticaret; taraflarin fiziki olarak bir
araya gelmeksizin online olarak elektronik araclar yardimiyla ticareti gerceklesmesi

seklinde ifade edilebilinir.

Halihazirda iilkemizde elektronik ticaretin yasal ¢er¢evede diizenlendigi 6563
sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da elektronik ticaret: “Fiziki
olarak kars1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimigi iktisadi ve

ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmustir.

Elektronik Ticaret, herhangi bir {iriin ya da hizmet icin, ¢esitli d6deme
yontemleriyle bir internet sitesi {izerinden ticaret yapmamizi veya siparis vermenizi

saglayan alternatif bir aligveris yontemidir.

Geleneksel ticaret yontemlerine ek olarak , online aligveris olanaklarimi da
ekleyen kuruluslar, kisith bir kitelenin ¢ok 6tesinde, potansiyel miisteriler kazanmak igin

kiiresel elektronik-ticaret baglantilar1 kurma sansina sahip olmaktadirlar.

Elektronik ticaret 6zellikle KOBI’ler (kiigiik ve orta dlgekli isletmeler) ve yeni
girigimler i¢in ¢ok uygun bir ticaret modelidir. Daha fazla kisi ve kuruma ulasmak icin
ve daha hizli 6demeleri teslim alinmasina olanak saglamaktadir. Halihazirda fiziki

magazasi olan kurumlar i¢in de elektronik-ticaret dnemli bir satis kanalidir.

Elektronik ticaret kurumlar i¢in; potansiyel tiiketicilerin diinyanin her yaninda
pazara arz edilen iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve yeni tireticilerin diinya
pazarlara girmelerine imkan vermektedir. Daha diigiik fiyath ve kaliteli iirinlerin pazara
girmesi Ureticiler arasinda rekabetin artmasina ve tiim ticari igslemlerin maliyetinin

diismesine neden olmaktadir. (Ankara Ticaret Borsas1,2019)

Elektronik Ticaret, ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda
gerceklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme, teslimat olmak

lizere {i¢ asamadan olusmaktadir. (Wikipedia,2019)



Elektronik ticarette, taraflarina gore iligkiler bes ana kategoride
gerceklesmektedir; Isletmeler arasi iliskiler, isletme ile tiiketici arasindaki iliskiler,
isletme ile kamu idaresi arasindaki iliskiler, tiiketici ile kamu idaresi arasindaki iligkiler,

tiikketici ile tiiketici arasindaki iligkiler seklindedir.

2.2.1. isletmeler Arasi Ticaret (B2B)

B2B (Business to Business) sirketler arasi pazarlama ya da satis uygulamalarina
verilen kisa tammdir. Isletmeden isletmeye ifadesinin kisaltilmis hali B2B’dir. B2B
(Business to Business) modelinde, bir firmanin iirlin ve hizmetleri diger firmalara
pazarlanir. Bu modeli kullanan isletmeler son kullaniciya bir {riin  satisi

gergeklestirmezler.
Elektronik ticaret’in temelde iki ana 6zelligi bulunmaktadir.
° Saticinin da, alicimin da birer tiizel kisilik (Kurum) olmasi

. Alictya sunulan mal ve hizmetlerin, alici tarafindan kullanilmayip/

tilkketilmeyip nihai tiikketiciye satilmak {izere bulundurulmasa.

Yurt i¢i B2B e-ticaret alaninda biiyiime sinyalleri gériilmektedir. Ulkemizde
B2B e-ticaret agirlikli ihracat odakli olmakta olup beraber sayisal olarak raporlanmasi

oldukga giictiir.

B2B’de en sik kullamlan 6deme yontemlerinden agik hesap yontemi yine en ¢cok
tercih edilen 6deme yontemi olmakla beraber, kredi kart1 ve DBS bazli 6deme ¢oziimleri
de yer almaktadir. B2C islemlere oranla bu platformlardaki islemlerin lojistik ve sevkiyat
nitelikleri de farklilik gostermektedir. En diistik dlgekte koli ile baslayan sevkiyatlar,
palet, kamyon bazinda gergeklesmekte; soguk zincir tasimaciligi ya da ambar gibi
depolama ¢oziimleri devreye girmekte ve maliyet olarak g¢ok daha zorlayici bir

operasyonu yiiriitmeyi gerektirmektedir.

KOBI diizeyinde de pek gok tedarikginin yer aldig1 ve daha gok fiyat odakl1 bir
yapinin hakim oldugu B2B platformlarinda, tedarikgilerin 6 ay - 1 yil gibi siirelerde sabit

fiyat garantisi vermesi beklenmektedir.



Islem hacimleri gbz oniine alindiginda gogunlukla agik hesap iizerinden ddeme
islemleri gergeklesmekte, taraflar arasinda yillik anlagsmalar yapilmaktadir. E-satin alma
platformlarindan gergeklesen islemlerde iptal-iade yogunlugu oldukca diisiik olmak ile
beraber, e-satin alma sirketi alici ve satici arasinda kimi durumlarda bir araci roli
oynamaktadir. Ancak direkt ticari iliski, genellikle alict ve satici taraflar arasinda

bulunmaktadir.

22.2: Isletme ile Tiiketici Arasindaki iliskiler (B2C)

Isletme ile tiiketici arasindaki alisveris (B2C-Business to Consumer) elektronik
ticaretin en c¢ok bilinen tiiriidiir. B2C elektronik ticaret, {iriin ve hizmetlerini dogrudan

tilketicilere elektronik ortamda sunan kurumlar igin gegerli bir elektronik ticaret tiiriidiir.

Genel olarak, tiim ticari isletme ve markalarn kendi web siteleri lizerinden
pazarlama ve satis yapma faaliyetleri B2C pazarlama kapsamina girer. B2C siteler,
iireticiden tiiketiciye ulagan tiim e-ticaret sitesi sistemlerini igermektedir ve hedef genel

olarak son kullanict yani bireysel tiiketicilerdir.

2.2.3. isletme ile Kamu idaresi Arasindaki iliskiler (B2G)

Isletmeden devlete islem yapilan bir elektronik-ticaret modelidir. (B2G-
Business to Government) Isleyis olarak devletin online olarak ihale agmasi ve bu ihaleyi
isletmelerin yine online olarak takip

edip devlete {irlin veya hizmet satis1  gerceklestirmesi  gibi
tammlayabiliriz. Ornegin; Devlet Malzeme Ofisinin (DMO) kamu kurumlarinm
ihtiyaclarmi elektronik ortamda online ihale olarak agmasi ve isletmelerim ihaleye online

katilim gdstermesi gibi.



2.2.4. Vatandas (Tiiketici) ile Kamu Idaresi Arasidaki iliskiler (C2G)

Devlet ile bireysel kullanicilar arasinda gergeklesen elektronik-ticaret sistem
olarak nitelendirilebilinir. (C2G-Citizen to Government) Vergilerin ve trafik cezalar ve
benzeri islem ve eylemler bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu aligveris modelinde,
kamu kuruluslarinin, vatandasa sunduklar1 hizmetlerini internet aracihig ile yapilmasi

olarak degerlendirilebilinir.

2.2.5. Tiiketici ile Tiiketici Arasindaki Iliskiler (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye islem yapilan bir elektronik-ticaret modelidir. Diinya’da
1990’11 willarin basinda e-bay.com’un kurulmasiyla ortaya ¢ikmistir. C2C modelinde
miisterilerin birbirleriyle ticaret yapabilecegi, genellikle ¢evrimi¢i olan bir ortanu
kolaylagtiran bir sistem vardir. Bu tarz tiiketici ile tiiketici arasindaki iliskiler 6zelilnde
gittigidiyor.com, letgo, sahibinden.com gibi siteler 6rek gosterilebilir. C2C modelinde
acik artirmalar ve ilanlar yer alabilir. Bir araci platform vasitasiyla gergeklesen C2C

elektronik-ticarette, tiiketici hem alan hem de satan taraftir.

2.3. Diinya’da E-Ticaret

Diinya ticaret hacmi Diinya Ticaret Organizasyonu’na gore
(https://www.wto.org/english/res_e/statis_e/wts2019_e/wts2019_e.pdf ) 2018 y1lt sonu
itibariyle 19,1 trilyon dolarlik mal ihracati ve 5,7 trilyon dolar da ticari hizmet ihracatim
gerceklesmistir. 24,8 trilyon dolarin igindeki elektronik-ticaret satiglar 3.5 trilyon dolar
ile yaklasik %14 liik bir paya sahip. Kiiresel ticaretin igerisindeki toplam e-ticaret hacmi
yillar igerisinde hizlica artis gdstermektedir. Ornegin diinya e-ticaret hacmi 2011 de

%3.6 iken 2019 da %15 e yaklasmistir. (WTO,2019)

Online perakendenin toplam perakende i¢indeki payma bakildiginda su an Cin

pazarinin oldukga gelismis oldugu gozlemlenmektedir.
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Sekil 1 - Online Perakendenin Toplam Perakende icindeki Pay1 (2018)

24. Tirkiye’de E-Ticaret

Elektronik ticaret, yarattigi yeni is kollar, yeni istihdam ve uzmanlik alanlar ve
erisilen yeni pazarlar sayesinde bir ¢ok sektdre yenilik katmaktadir. Tiirkiye kiiresel
elektronik ticaret pastasinin i¢inde heniiz ¢ok kiigiik bir paya sahip olsa da geng ve
dinamik niifus, yiiksek akilli telefon ve mobil internet penetrasyonu gibi metrikler

potansiyel bir ticaret hacmi konusunda bilgi vermektedir.

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye is birligiyle
yayimlanan "Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii" raporunda sektor biiyiikliikleri
sirasiyla;

perakende dis1 islemler i¢in 28,4 milyar TL, perakende islemleri ise 31,5 milyar

TL olarak belirtilmektedir.

2018 yillik bitytime degerlerine bakildiginda ise TL bazinda %42'lik bir biiytime

orani gézlemlenirken, A.B.D Dolar1 bazinda %7'de kalan bir bliylime gerceklesmistir.

Online perakendenin iki alt basligindan biri olan ¢ok kanalli online perakendenin

10,7 milyar TL’lik bir getiri sagladig1 goriilmektedir. Diger baslik olan sadece online
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perakendenin katkis1 ise 20,8 milyar TL'dir. Bu saymnin olusmasinda online pazar

yerlerinin katkisi ise %50 diizeyinde olmustur.

Pazaryeri platformlarinin tiiketiciler tarafindan benimsenmis olmas1 ve pazaryeri
is modelinin, tedarikgilerin iyilestirme alanlari olmak ile beraber gectigimiz iki yil

icerisinde kaydettigi ilerlemelerin olumlu bir geri doniisii oldugu sdylenebilmektedir.

Tiirkiye’de 2017 yilinda %4,1 olan online perakendenin toplam perakendeye
orani, 2018 yilinda %?3,3'e yiikselmistir. Bu oranla Tiirkiye gelismekte olan iilkelerin
ortalamasini yakindan takip etmektedir. (TUSIAD E-Ticaret Raporu, 2019).
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Kaynak : TUSIAD E-Ticaret Raporu - 2019

Sekil 2 - Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Degerleri

Tirkiye'de gerceklesen e-ticaret satislarmin kategorisel olarak dagiliminda
sirasiyla en cok elektronik, giyim, seyahat/konaklama yemek siparisi, ve kitap
kategorileri gelmektedir. Gelisim agisindan e-ticaret sirketlerinin ve paydaslarinin
operasyon, teknik altyapr ve lojistik konusunda gelisim gostermesi beklenmektedir.
Gelisimin hizlanmasi ile birlikte agir sanayi haricindeki tiim sektorlerin e-ticarete

geemesi de hizlanacaktir.

2.5. E-Ticaret ile ilgili Sorunlar

E-Ticaret ile ilgili sorunlari daha ¢ok finansal, yasal ve altyapisal sorunlar

seklinde kategorize edebiliriz. Bu sorunlar ¢esitli basliklarda degerlendirdigimizde ;
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Elektronik 6demelerde ortaya ¢ikan sorunlarin giderilmesi ile birlikte giivenli
ddeme sorunu ¢oziilmiis olacaktir. Elektronik 6deme sistemlerinin gelismesi, elektronik

ticareti de gelistirecektir.

Elektronik ticaretin 6niindeki bir diger engel de gizlilik sorunudur. Ulkemizde
6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nun (KVKK) 24/3/2016 kabulii ile

birlikte hem kullanicilara hem de kurumlara gesitli gérevler diismektedir.

Kullanicilarin, internet iizerinden islem yapabilmeleri i¢in 6ncelikle, bilgilerin
barindirildig1 sistemin giivenli olmasi gerekmektedir. Olas1 sistemin zaafiyeti sonucu

hem tiiketiciler hem de kurumlar zarar gérebilmektedirler.

Elektronik ticaret ile ilgili sorunlarin bir dgeri de teslimat ve giimriiklerde
yasanan sorunlardir. Uriiniin fiziken teslimi igin lojistik altyapilar1 ve giimriikleme gibi
islemlerin eksiksiz ve zamaninda yapilmasi miisteri memnuniyeti agisimndan kritik

diizeyde 6nemlidir.

Elektronik ticaret ile birlikte vergi uygulamalarinin gelismesi ve akabinde
sorunlarin ortaya gikmasi olasidir. Ozellikle uluslararas: gergeklesen e-ticarette verginin
tahsilati, , glimriik prosediirlerinin basitlestirilmesi ve e-ticarete uygun hale getirilmesi
gerekmektedir. Halihazirda e-ticaretin vergilendirilmesinde sistem, adil, esnek ve vergi

kayip ve kagaklarini énleyici nitelikte degildir.

Ulkemizde elektronik ticaret’in gelisimi agisindan 6nemli bir kisit olan hukuki
diizenlemeler giinden giine dnem arz etmektedir. Elektronik kayitlarin ispat giicii ile ilgili
olarak uluslararasi1 ¢alismalar yapilmaktadir. Elektronik  belge, elektronik  islem,
elektronik imza hakkindaki diizenlemelerin yani sira, vergi ve ticaret kanunlarinda da

yapilan iyilestirmeler e-ticarete de olumlu olarak yansimaktadir.
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2.6. Tiirkiye’de E-Ticaret ile Ilgili Yonetimsel Sorunlar

Internet kullaniminin iilkemizde giderek artmasina paralel olarak elektronik-
ticaret iyi bir gelisim gosterse de bununla birlikte hala gelistirilmesi gereken yonleri de
bulunmaktadir. Basarilt miisteri iletisimi kuran ve bu iligkileri iyi bir sekilde yoneten
elektronik-ticaret girketleri bagarili olurken online aligveris siire¢lerinin iyilestiremeyen
elektronik-ticaret sirketleri ise sektdriin gerisinde kalmaktadirlar. (TUSIAD E-Ticaret
Raporu, 2019).

Tiirkiye'de One ¢ikan e-ticaret ile ilgili yonetimsel zorluklar asagidaki

basliklarda 6zetlenmektedir:

* Kurumun geneliikle sirket stratejisi olusturulmadan ve iist yonetimin destegi
tam olarak alinmayan ¢aligmalar ve sirket i¢i birim diizeyinde proje kapsaminda ele alinan
girisimler istenen i sonuglarina ulagamamaktadir.

» Miisteri Memnuniyeti ve miisteri deneyimi gibi yeni nesil yaklagimlardan daha
cok kurum igi siire¢ odakli ¢aligmalar yiiriitiilmektedir.

* Cok kanalli ticaret yapilar: heniiz tam anlamiyla kullanilmayip daha ¢ok kanal
bazli operasyonlar yapilandirilmamistir.

* Cok kanall1 ticaret modellerinde oldugu gibi satis artirici arglimanlardan tesvik
ve prim mekanizmalari heniiz tam anlamiyla kullanilmamaktadir.

» Kurumun genelini kapsayan tiim satis kanallart ic¢in ortak proje ve hedefler
belirlenmemistir.

» Sosyal CRM (Miisteri Iliskileri Y&netimi) gibi miisteri veri yapilan
kurulmamis olunup marka deneyimi tam olarak sunulamamktadir.

* Kurumsal kaynak planlamasi (ERP) giincel olmayan kurumlarda ¢oklu kanal

yonetimi gibi stratejik kurgular kullanilamaktadir.
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2.7 Elektonik Ticareti Etkileyen Faktorlerdeki Gelismeler

2018 yilinda gerceklesen kiiresel ekonomik biiyiime Diinya Bankasi'nin da
acikladig: gibi beklentilerin altinda kalmistir. Ttirkiye'de e-ticaret sektorii de 2018 yilinda
yasanan kiiresel gelismelerden ve iilke ekonomisindeki farkli tarihlerdeki déviz kuru
dalgalanmalarindan bire bir etkilense de, 2017 yilina oranla TL bazinda %42 biiyiime
gerceklestirmistir, ancak doviz kuru dalgalanmalarindan arindirdigimizda ise yaklagik

ABD Dolari bazinda %7 diizeyinde kalmigtir.

E-Ticaret’in gelisimi i¢in 6nemli bir metrik olan internet penetrasyonu diinya’da

2017 yilna oranla 2018 yilinda %48,6’dan %51,2’ye ¢ikmustir. (wearesocial.com,2019)

Tiirkiye’nin bireysel internet penetrasyonu ise 2018 yilinda %72,9 olarak
acgiklanmistir. BTK tarafindan agiklanan verilere gére de mobil genis bant abone sayisi
2018 yilinda %7 oranla artis gostermistir. Tiiketicilerin mobil internet ve mobil cihazlar
tizerinden online aligveris yapma istegi ve aligkanlifi giinden giine artmaktadir. Diinya
genelinde mobil cihazlar izerinden 2018 yili sonu itibariyle son bir ay igerisinde aligveris

yapanlarin oraninin %55 olmasi, buna 6rmek olarak verilebilir.

Tiirkiye’de mobil cihaz kullamimi yetiskin bireylerde yaklagik %98’dir.
Tiirkiye'de 6zellikle perakende giyim ve elektronik {irtin kategorilerinde mobil internet
tizerinden gerceklesen satin almalarin %50 yi gegtigi gozlemlenmektedir. Tiirkiye'deki
kullanicilarmn internet kullanim aliskanliklarina bakildiginda; internette giinde ortalama 7

saat gecirdikleri ve bunun da %40’ 1n1 sosyal medyada harcadiklar1 gézlemlenmektedir.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platform %92 ile Youtube’dur.
Akabinde sirasiyla %84 ile Instagram ve %82 ile Facebook gelmektedir. E-ticaret sektorii
icin sosyal medya kullamimi 6nemli bir potansiyel oldugundan kullamicilarin sosyal

medya ilizerindeki davraniglarinin analizi 6nem arz etmektedir. (Tiibisad,2019)

E-ticaret’in gelisimi agisindan iilkelerin lojistik altyapilar1 énemli faktorlerden
biridir. Internet iizerinden yapilan online satislarin artmasi neticesinde, yeni dagitim,

tastma ve lojistik modelleri de giindeme gelmistir. Halihazirda perakendeciligin
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degismesi ve gelismesi ile birlikte depolama, dagitim, paketleme gibi bashiklar da
degismekte ve gelismektedir. Tiirkiye, lojistik gelismisligi bakimindan 160 iilke i¢cinde
47. sirada yer almaktadir. “Internet ve e-ticaretin giinden giine gelismesi ile lojistik

sektorii de gelisecek ve degisime ugrayacaktir.” (www.karid.org.tr).
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3. ONLINE ALISVERIS VE ONLINE ALISVERISTE
TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKI EDEN
FAKTORLER

3.1 Online Ahsveris
Bu béliimde daha 6nceki boliimlerde genel hatlari ile bahsedilen elektronik ticaretin
daha derinlemesine incelenmesi ve arastirmanin konusu olan online aligveris ve
tiikketicilerin online ahigveristeki satin alma davranisim etkileyen ahigsveris motivasyonlari

hakkinda bir literatiir taramasi yapilacaktir.

Online aligveris; kredi karti, havale veya kapida 6deme gibi 6deme sistemleri ile
odeme gercgeklestirerek internet {izerinden yapilan her tiirli aligveristir.

(weblopedi.net,2019)

Online alisveris, perakende alisverisin nispeten yeni bir tiiriidiir. Online alisveris
yapanlar igin, online satin alma davramis sekillerini etkileyen ¢ok sayida faktor

bulunmaktadir.

Online aligveris asamasinda tiiketici, ihtiyact olan iiriin ya da hizmeti belirleyip
cevrimigi olarak internete girer ve arastirma siireini baglatir. Bu siire¢ bazen anlik olarak
da gergeklesebilir. ilgili alternatiflerin degerlendirilmesi sonucu tiiketici kendisine en
uygun olani secerek aligveris tamamlar. Aligverisin tamamlanmasi neticesinde satis

sonras1 hizmetler devreye girebilmektedir.

“Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye is birligiyle
yayimlanan "Tirkiye E-Ticaret Pazar Biiyiikligi" raporunda, 2018 yili igerisinde
gergeklesen ziyaret sayisi, aligverise donme oranlan ve ortalama sepet biiytikliik verileri
incelendiginde 2017 yilina oranla elektronik-ticaret ekosistemi TL bazinda %42'lik bir

biiyiime oran1 yakalamistir.” (Tiibisad ,2019)

Geleneksel aligveris segeneklerine goére online aligverisin bir ¢ok avantaji

bulunmaktadir. Zaman ve mekandan bagimsiz gerceklesmesi, iiriin ya da hizmetlere
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erisimin kolay olmasi, alternatif segeneklerin fazla olmasi gibi kosulllar online aligverisin

en onemli avantajlarindadndir.(Saydan, 2008)

Tiirkiye’de son yillarda e-ticaret anlayis1 hizli bir sekilde artmistir. Online aligveris
yapan kisilerin sayisi artmaya devam ederken, kullanicilarin geleneksel kanallardan
ziyade neden ve nasil online aligverisi tercih ettiklerini anlama ihtiyaci da artmaktadir.
Bu da dogal olarak e-ticaretin gelecekte daha kolay nasil yapilmasi ile alakali

arastirmalarin artmasina yol agmaktadir (Durmus, Ulusu ve Erdem, 2013, 5.420).

E-ticaret hem saticilar hem de alicilar i¢in ¢ok sayida faydalar saglamaktadir ve
cevirim i¢i igletme modelinin geleneksel yontemlere olan bu iistiinliigiinden dolay1 e-

ticaret ile ilgili beklentiler artmaktadir (Durmus, Ulusu ve Erdem, 2013, s.421).

“Tiiketiciler internetin saglamis oldugu avantajlar sayesinde {iriin veya yeni iiriin
bilgilerine kolay ulagabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif tirtinleri karsilagtirarak,
kolayca satin alabilmektedir. Bugiin tiiketiciler i¢in aligveriste harcanan zaman, dnemli
bir sorun olarak goriilmektedir. Genis bir alana yayillmis olan alisveris merkezleri,
beraberinde olusan ulasim, park yeri sorunlari oldukc¢a karmasik ve sorunlu alisveris
ortami olusturmaktadir. Diger taraftan tiiketicisine sunulmus binlerce tiir iiriin ya da
hizmet, fiyatlar1 agisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve
avantajlarindan dolayi, internet ortamu tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir hale

gelmigtir.” (Cop ve Oyan, 2010, s.100).

3.2 Tiiketicilerin Online Ahsveriste Satin Alma Davranmisina Etki Eden
Faktorler

Giinlimiiziin standart: olan hizli yasam dongiisii, bireyleri her konuda daha pratik
cOziimler bulmaya sevk etmektedir. Online aligveris de bunlardan biridir. Tiiketiciler artik
yer ve zamandan bagimsiz internet {izerinden ¢evrim i¢i olarak {iriin ya da hizmetleri

gozden gegirip aligveris yapabilmektedirler.

Perakende sektoriinde elektronik ticaret artmaya basladikca, online aligveris
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3.2.2

sistemine sahip sirketler, tiiketicilerin online aligverisi se¢me nedenlerini anlamaya

ihtiya¢ duyarlar. (Rohm and Swaminathan, 2004, s.748).

Tiiketicinin aligveris sirasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum icerisinde ve
faydact bir deger arayisi i¢inde olmasi faydaci satin alma davranisidir. Bunun aksine
hazci1 davranig satin alma tecriibesi sonucu elde edilen duygusal ve psikolojik tecriibeyi

ifade etmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008, s.689).

Literatiir arastirmasi sonucununda, tiiketicilerin satin alma davranmsina etki eden
faktorlerden faydaci deger ve hedeonik (hazci) deger ile ilgili teorik bilgilere yer

verilecektir.

3.2.1 Fayda Uzerine Deger Yapis1 ve Motivasyonlar

Fayda iizerine deger vapisinda, liriin ya da hizmetin duygusal olmayan 6zellikleri
one ¢ikmaktadir. Bu tarz tiiketiciler aligverislerinde rasyonel davranmaktadir.
Tiiketicinin, iiriiniin kalitesi, fiyat avantaji, tirtin performansi gibi somut 6zelliklerinden
sagladigi faydalar, rasyonel fayda olarak ifade edilmektedir.

Gergeklestirilen literatiir arastirmasina goére faydaci deger olarak olarak belirlenen
aligveris motivasyonlari; maliyet, uygunluk, segenek, bilgiye ulasma, sosyallesme

eksikligi ve iirtinlerin istege gore diizenlenmesidir.

Hedonik (Hazc1) Deger Yapisi ve Motivasyonlari

Hosa giden bir seyin yarattigl, uyandirdigi duyguya haz adi verilir. Haz bireysel
olarak ortaya ¢ikan bir hoslanma duygusudur. Barinma, gilivenlik, yeme i¢gme gibi
fizyolojik ihtiyaglarin yanisira insanlarin yardimlasma, bir bagkasina danisma, daha {istiin
bir giice inanma gibi ihtiyaglart da olabilir. (Torlak, 2000: s.39-40). Herkesin haz alacagi
seyler farkhidir, yani kisiden kisiye farklilik gdsterir. Bireyin haz duygusu sadece o kisinin
eylemleri i¢in gecerlidir ve evrensel bir 6zellik tasimaz. Bu yiizden hedonizm anlayigina

gore herkes igin gecerli evrensel ahlak yasasi yoktur.
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34.

Haz kavrami felsefi anlamda, bir seyden duyusal veya manevi seving alma olarak
tammmlanmaktadir. Hazcilik kavramu ise, hedonizm ile es anlamli olarak kullanilmakta
(http://www.tdk.gov.tr) TDK’da hazcilik; zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci
sayan, haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden ogreti, hedonizm olarak

tanimlanmaktadir. (Aydin,Firat, 2016)

Hedonik deger, rasyonellikden ziyade deneysel fayda ve yasadiklar tecriibelerin
zevki olarak tanimlanir ve daha ¢ok duygusallik icerir. “Hedonik aligverigin genel
nedenleri olarak sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir
statiiler ve yaris heyecant gibi faktorlerin varhigi gorildigiinde, hedonik tiiketimin
duyular diginda ihtiya¢ duyulan tatminlere isaret ettigi goriilmektedir.” (Ozdemir ve
Yaman, 2007: s.82).

Gergeklestirilen literatiir arastirmasina gore hazci olarak olarak belirlenen aligveris

motivasyonlar1; macera, sosyallik, yenilik¢ilik, deger ve otorite ve statiidiir.

3.3 Online Ahsveriste Tiiketicilerin Arastirma Niyeti

Gergeklestirilen literatiir arastirmasima gore satin alma siirecleri satin alma plani
yapilarak ve ani gergeklesen satin alma plani olmaksizin seklinde ayrilmaktadir. Kesif
odakh tiiketiciler sadece {irin bilgisine gdz atmak icin akillarinda spesifik bir hedef
olmadan arastirirken, amag¢ odakli tiiketiciler cekici iirtin bilgilerini toplamak igin
arastirirlar. Arastirma davramisinin eglencesi sadece ne bulduklarindan gelmez, aym
zamanda aragtirma siirecinin kendisi eglencelidir. Bundan dolayi, hem hazci1 hem de

faydaci motivasyonlar internet aligverisinin arastirma niyetini etkiler. (To, et al., 2007,

$.779).

Online Ahsveriste Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti

Gergeklestirilen literatiir arastirmasina gore ; internetten aligverig yapanlar igin,
internetten alisveris yapanlarin arastirma niyeti onlarin satin alma niyeti tizerinde pozitif

etkiye sahiptir. (To, et al., 2007, 5.779).
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4.1.

4.2.

4.3.

4. ONLINE ALISVERISTE TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISINI ETKILEYEN ALISVERIS MOTIVASYONLARI

Arastirmanmin Amaci

Giinlimiizde tiiketicilerin glinliik ihtiyaglarini gevrimici olarak saglayabilmelerine
imkan veren ¢ok farklh internet hizmetleri bulunmaktadir. E-Ticaret siteleri internet
hizmetlerinin en énemli unsurlarindan biri olup bireysel ve kurumsal tiiketiciler igin sikca

kullanilan bir alisveris methodudur.

Bu arastirma, online aligveriste tiikketicilerin satin alma siirecinde satin alma niyetine
etki eden unsurlar1 ve bu unsurlarin ne derece etkili olduklarmi, bunlarin birbirleri ile
iligkilerini ortaya koymay1 ve hangi unsurlarin dikkate alinmasi gerektigi konusunda gerek
online aligveris sitelerinin yoneticilerine gerekse bu konuda daha sonra arastirma yapacak

akademisyenlere 151k tutmay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin Kisitlari

Arastirmaya katilan denekler halihazirda internet kullanan, istanbul’da ikamet eden

ve online aligveris yapan tilketiciler ile simirlandirilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu béliimde, yapilan arastirmanin modeli, evreni, 0rneklemi, veri toplama araci,
uygulanmasi ve verilerin analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Belirtilen amaglar
dogrultusunda yapilacak olan bu arastirma, internet kullanan ve online aligveris yapan
tikketiciler lizerinde uygulanmistir. Aragtirmada her bir tiikketicinin satin alma davranigini

etkileyen aligveris motivasyonlarinin etkileri 6l¢iilmeye ¢alisilacaktir.

Bu aragtirmada, tanimlayici arastirma modeli kullanilmigtir. Tanimlayict aragtirma
modelinde esas amag, problemi, problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler
arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Tanimlayici arastirma modeli ile elde

edilen sonuclar tahmin amach da kullanlabilir. (AKSOY Ramazan ,2006)
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Bu c¢alisma, ikincil veri kaynaklarima ve anket ¢alismasina dayanmaktadir. 3
boliimden olusan anketin ilk béliimiinde demografik ozellikler yer almaktadir. 2.
boliimiinde internet kullanimi ile ilgili sorular ve 3. boliimde online aligveriste tiikketicinin
satin alma davramisini etkileyen aligveris motivasyonlarinin etkilerini belirlemek

amaciyla 5°li Likert 6l¢egi ile hazirlanms olan bir 6lgek kullanilmuistir.

Anket uygulamasi internet kullanan ve online alisveris yapan tiiketiciler iizerinde
yapilmistir. Toplam 303 kisiye dagitilan anketlerden 92 adeti igin cevaplama yapilmis ve
bu caligma icin degerlendirmeye tabi tutulmustur. Veriler “IBM SPSS Statistics

(Versiyon 24)” istatistik yazilimi kullanilarak analiz edilmigtir.

Anket formundaki sorular daha 6nce ulusal ve uluslararasi elektronik ticaret ve
online aligveris lizerine yapilmig referansli calismalardan yararlanilmistir. Ek-1’de
sunulan anket formu toplam li¢ béliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk béliimiinde
yer alan dort soru tiiketicinin cinsiyetini, yasini, medeni durumunu ve egitim durumunu
tespit ederek deneklerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak

hazirlanmustir.

Anket formunun ikinci boliimii on iki sorudan olusmaktadir ve tiiketicinin internet
kullanarak aligveris yapip yapmadigi, ne siklikla internet {izerinden aligveris
yaptigi,aligveristen dnce internet’ten arastirma yapip yapmadigini,miisteri yorum ve
goriislerine dikkat edip etmedigini,kargo licretinin satin alma kararina etkisini, siparisin
teslimat hizi satin alma kararina etkisini, sosyal medyada takip edilen bir kisinin
(Influencer) tamittig iiriiniin satin alma kararina etkisini, online aligveris sitesine iiyelik
tercihini, online aligverislerde iade problemi yasayip yasamadigi, hangi durumlarda
online aligverig yapmay1 tercih edip etmedigi,hangi 6deme tipini tercih ettiini tespit

etmeye yonelik olarak hazirlanmistir.

Anket formunun ti¢iincii béliimiinde ise "tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir
davranis konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma ya da katilmama derecesini 6lgen

Likert 6lgegi" (Nakip, 2003) kullanilmistir. Ugiincii boliim tiiketicilerin online satin alma
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davranigini etkileyen faktorlerin analizini 6l¢gmeyi amaglayan sorulan igeren yargi

cimlelerinden barindirmaktadir.

Arastirmanin amaclar1 ¢ergevesinde gelistirilen temel arastirma hipotezleri

sunlardir;

H 1: Online aligveriste maliyetin faydaci deger iizerine olumliu bir etkisi vardir.

H 2: Online aligveriste uygunlugun faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 3: Online alisveriste segenegin favdaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 4: Online alisveriste sosyallesme eksikliginin faydacit deger iizerine olumlu bir etkisi

vardir,

H 5: Online aligveriste faydaci degerin arastirma niyeti iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 6: Online aligveriste maceranin hazci deger tizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 7: Online alisveriste sosyalligin hazci deger tizerine olumlu bir etkisi vardir.

H s: Online aligveriste degerin hazct deger lizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 9: Online alisveriste otorite ve statiintin hazci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 10: Online aligveriste hazci degerin arastirma niyeti iizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 11: Online aligveriste arastirma niyetinin satin alma niyeti tizerine olumlu bir etkisi vardir.

H 12: Cinsiyete gore satin alma niyetleri farklilik géstermektedir.

H 13: Cinsiyete gére arastirma niyetleri farklilik gostermektedir.

H 14: Cinsiyete gére Faydaci Degerleri farkhilik géstermektedir.

H 15: Cinsiyete gére Hazci Degerleri farklilik gostermektedir.

Olusturulan hipotezlere iligskin, yapilan anket ¢alismast sonucunda tiiketicilerin
online ortamda alisveris davranisina hangi motivasyonlarin etki ettigini agiklayacak bir

model olusturulmustur.
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Faydaci Degerler X
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Sekil 4.1. Arastirma Modeli

44. Verilen Analizi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin
yapilma araci olan SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version
24.0 programi1 kullanilmistir.

Elde edilen veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde alma gibi yéntemler
kullanilmistir. Uygun analiz tiiriiniin belirlenmesinde ilk kriter verilerin tiiriidiir.
Niceliksel verilerin normal dagilima uygunluklar1 Kolmogorov Smirnov testi ve grafiksel
degerlendirmeler ile sinanmistir. Normal dagilim gosteren niceliksel verilerin iki grup
karsilastirmalarinda Student t testi kullamilmistir. Parametreler arasi iligkilerin
degerlendirilmesinde de Pearson Korelasyon Analizi kullanilda.

Etki diizeylerinin belirlenmesi Linear Regresyon analizi kullanildi. Anlamlhilik

p<0.05 ve p<0,01 diizeylerinde degerlendirmistir.
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4.5. Arastirma Bulgulan ve Degerlendirmesi

4.5.1. Demografik Ozellikler

Anket ¢alismasina katilan deneklerin demografik ozellikleri ile internet kullanimi ve
online aligveris sikliklarina iliskin bazi tamimlayict bilgiler asagida yer almaktadir.
Caligmanin bu boliimiinde, anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, 6grenim
durumu, medeni durumu gibi demografik 6zellikleri ayrmtili olarak incelenmektedir.

Ankete katilan deneklerin cinsiyetlerine gére dagilimlart Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Cinsiyete Gore Dagilim
Cinsiyet Denek Sayisi (n) Oran (%)
Kadn 49 533
Erkek 43 46.7
Toplam 92 100.00

Tiiketicilerin online satin alma davranigini ve motivasyonunu etkileyen faktorlerin
analizine iliskin olarak hazirlanan anketi yanitlayan toplam 92 deneckten 49 tanesi kadin,
43 tanesi de erkektir. Toplam igerisinde kadinlarin oran1 % 53.3 iken, erkeklerin orani

ise, % 46.7°tir. Ankete katilan deneklerin yaslarina gore dagilimlarina Tablo 2°de yer

verilmektedir.

Tablo 2: Yasa Gore Dagilim
Yas Gruplan Denek Sayisi (n) Oran (%)
18-24 8 8,7
25-34 47 51,1
35-44 33 359
45-54 3 33
55 ve lizeri 1 1
Toplam 092 100
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Ankete katilan deneklerin yaslar bes gruba ayrilarak degerlendirilmistir. Buna gore,
toplam katilimcilar igerisinde 47 kisi ve % 51.1 oran ile 25 -34 yas grubu en kalabalik
yas grubunu olusturmaktadir. Hemen ardindan 33 kisi ve % 35.9 oran ile 35 — 44 yas
grubu yer almaktadir.

18 — 24 yas arasi kisilerin sayisi 8, toplam katilim igerisindeki orani ise % 8.7 iken, 45 —
54 yas

arasi kisilerin sayis1 3 ve toplam katilim igerisindeki oran1 % 3.3 diir. Toplam katilimcilar

igerisinde, 1 kisi ve % 1 oran ile en kiigiik grubu 55 ve iizeri yas grubu olusturmaktadir.

Sonug olarak, 25 — 34 yas arasindaki denekler, % 51.1 oran ile ankete katilanlarin

yarisindan ¢ogunu olugturmaktadir.

Calismaya katilan deneklerin 6grenim durumlarina gore dagilimlarina Tablo 3’de yer

verilmektedir.
Tablo 3: Ogrenim Durumuna Gére Dagilim

Ogrenim Durumlart | Denek Sayisi (n) Oran (%)
[Ikdgretim 1 0,1
Lise 4 4,3
Universite 58 63
Yiiksek
Lisans/Doktora i el
Toplam 92 100

Ankete katilan deneklerin 6grenim durumlarini tespit etmek amaciyla 4 farkli segenek
kullamlmigtir.  Anketi yamtlayan deneklerin 6grenim durumlarina bakildiginda,
tiniversite mezunu denek sayisi 58 ve toplam katilimcilar icerisindeki orani % 63 ile

toplam katilimcilar igerisinde en yiiksek paya sahiptir.

Yiiksek Lisans/Doktora mezunu denek sayisi 30 ve toplam igerisindeki oran1 % 32.6’dir.
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Lise mezunu denek sayis1 4 ve toplam igerisindeki orani 4.4 tiir.

Denekler igerisinde denek sayist 1 ve toplam katilimcilar igerisindeki orani 0.1 ile en

diisiik

pay ilkdgretim mezunlarinindir.Sonug olarak, ankete katilan deneklerin igerisinde en az

Universite mezunu olanlarin orani %95.6°dir.

Ankete katilan deneklerin medeni durumlarina goére dagilimlarina Tablo 4’de yer

verilmektedir. Anketi yanitlayan deneklerin medeni durumlarina bakildiginda, %

60.9’inin evli, % 39.1 nin ise bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durumlari Denek Sayisi (n) Oran (%)
Bekar 36 39,1
Evli 56 60,9
Toplam 92 100

Calismaya katilan deneklerin internet iizerinden ne siklikla online aligveris yaptiklarma

dair dagilimlarina Tablo 5°de yer verilmektedir.

Tablo 5: Online Alisveris Siklig

Aligveris Siklig Denek Sayisi (n) Oran (%)
Yilda 1-2 Kez 7 7.6

2-3 ayda bir kez 28 30,4
Ayda 1 Kez 28 30,4
Avyda 2 defadan fazla 29 31,6
Toplam 92 100

Sonug olarak, ankete katilan deneklerin igerisinde ayda en az bir kez online ahgveris

yapanlarin orani olanlarin orant %62’dir.
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dair dagilimlarina Tablo 6’da yer verilmektedir.

Calismaya katilan deneklerin internet {izerinden online aligverisi tercih etme sebeplerine

Tablo 6: Online Alisverisi Tercih Etme Sebepleri
Tercih Sebepleri Denek Sayist (n) Oran (%)
Fiyat Avantaji 31 33,7
Uriin Cesitliligi 9 9,8
Hiz 5 54
Kolay Erisim 47 51,1
Toplam 92 100

Anketi yanitlayan deneklerin online aligverisi tercih etme sebepleri incelendiginde kolay
erisim se¢enegini isaretleyen denek sayist 47 ve toplam katilimeilar igerisindeki orani %

51,1 ile toplam katilimcilar icerisinde en yiiksek paya sahiptir.

Calismaya katilan deneklerin {iriin satin almadan Once internet'ten arastirma yapip

yapmadigina iliskin soruya dair dagilimlarma Tablo 7’de yer verilmektedir.

Tablo 7: Uriin Satin Almadan Once Internet'ten Arastirma Yapma
Arastirma Yapma Denek Sayist (n) Oran (%)
Aragtirma Yapiyorum 92 100
Arastirma Yapmiyorum 0 0

Toplam 92 100

Sonug, ankete katilan deneklerin tiimii tiriin satin almadan 6nce internet'ten arastirma

yaptigini ifade etmistir.
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Calismaya katilan deneklerin iiriin veya hizmet hakkinda miisteri yorum ve goriislerini

dikkate alma sorusuna iliskin dagilimlarina Tablo 8’de yer verilmektedir.

Tablo 8: Uriin veya hizmet hakkinda miisteri yorum ve gériislerini dikkate alma

Miisteri yorum ve goriislerini dikkate alma | Denek Sayist (n) Oran (%)
Dikkate Aliyorum 91 98.9
Dikkate Almiyorum 1 1,1
Toplam 92 100

Sonug, ankete katilan deneklerden biri hari¢ digerleri iiriin veya hizmet hakkinda miisteri

yorum ve goriislerini dikkate aldigini ifade etmistir.

Calismaya katilan deneklerin kargo dcretinin satin alma kararma etkisine iliskin

dagilimlarina Tablo 9°da yer verilmektedir.

Tablo 9: Kargo iicretinin satin alma kararina etkisi

Kargo ticretinin satin alma kararina etkisi Denek Sayist (n) Oran (%)
Kararmm Etkiliyor 66 71,8
Kararimi Etkilemiyor 14 15,2
Kararsizim 12 13
Toplam 92 100

Anketi yanitlayan deneklerin online alisverislerde kargo iicretinin satin alma kararina

etkisi sorusuna kararimi etkiliyor segenegini isaretleyen denek sayisi 66 ve toplam

katilimcilar igerisindeki orant % 71,8 ile toplam katilimeilar igerisinde en yiiksek paya

sahiptir.
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Calismaya katilan deneklerin siparisin teslimat hizi satin alma kararma etkisine iligkin

dagilimlarina Tablo 10°da yer verilmektedir.

Tablo 10: Siparisin teslimat hiz1 satin alma kararina etkisi
Teslimat hiz1 satin alma kararina etkisi Denek Sayis1 (n) Oran (%)
Kararimi Etkiliyor 64 69,6
Kararmu Etkilemiyor 15 16,3
Kararsizim 13 14,1
Toplam 92 100

Anketi yanitlayan deneklerin online aligverislerde teslimat hizi satin alma kararina etkisi
sorusuna kararimi etkiliyor se¢enegini isaretleyen denek sayisi 64 ve toplam katilimeilar

icerisindeki orant % 69,6 ile toplam katilimcilar igerisinde en yiiksek paya sahiptir.

Caligmaya katilan deneklerin sosyal medyada takip edilen bir kisinin (Influencer) tanittig
Uriinlin satin alma kararma etkisi sorusuna iliskin dagilimlarma Tablo 11°de yer

verilmektedir.

Tablo 11: (Influencer) tanmttig1 {iriiniin satin alma kararina etkisi

(Influencer) tamtti@ tirliniin satin alma kararina etkisi | Denek Sayisi (n) Oran (%)
Kararm Etkiliyor 15 16,3
Kararmm Etkilemiyor 61 66,3
Kararsizim 16 17,4
Toplam 92 100
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Calismaya katilan deneklerin online aligveris sitesine iiyelik tercihi sorusuna iliskin

dagilimlarina Tablo 12°de yer verilmektedir.

Tablo 12: Online aligveris sitesine tiyelik tercihi

Online aligveris sitesine tiyelik tercihi Denek Sayisi (n) Oran (%)
Tercih Ediyorum 47 51,1
Tercih Etmiyorum 45 48,9
Toplam 92 100

Calismaya katilan deneklerin online aligverislerde iade problemi yasayip yasamadigina

iliskin dagilimlarina Tablo 13’de yer verilmektedir.

Tablo 13: Online alisverislerde iade problemi

Online aligverislerde iade problemi Denek Sayisi (n) Oran (%)
Iade problemi yasiyorum 5 5,4

Iade problemi yasamiyorum 63 68,5
Kararsizim 24 26,1
Toplam 92 100

Calismaya katilan deneklerin hangi durumlarda online aligveris yapmayi tercih edersiniz

sorusuna iliskin dagilimlarina Tablo 14°de yer verilmektedir.

Tablo 14 : Hangi durumlarda online aligverig yapma tercihi

Hangi durumlarda online aligveris yapmayi tercihi | Denek Sayisi (n) Oran (%)
Magazalardan almaya zamamm olmadiginda 20 21,7
Uriinii indirimli veya diisiik fiyatli buldugumda 65 70,7
Uriinii internet diginda bulamadiginda 4 43
Oncelikle online aligverisi tercih ederim 2 2,2
Aksam saatlerinde aligveris yapiyorum genelde ve

magazaya gitmeye iiseniyorum 1 1,1
Toplam 92 100
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4.5.2. Olcek Korelasyonlari

Tablo 15 : Olcek Korelasyonlart

-~ = g == 3 e -

= = = = - = = = 2 ]

N = B E2 ] g £= S 3 s

=) S “ < “

r | 0202 0613 0405 0448 0,301 0,450 0524 0151 0173
Faydac p 0,053 0,000%F  0,000%  0,000%  0,004**  0,000%* 0,000 0151 0,098
T 1 0419 0398 0423 0,393 0,226 0404 0299 0,194
Hazar p 0,000%%  0,000%%  0,000%%  0,000%%  0,030%  0,000°% 0,004 0,063
r 1 0672 0538 0,549 0,695 0751 0,182 0,166
Usgunluk 0,000%%  0,000%% 00007 00004  0,000% 0,082 0,115
Satin Alma 1 1 0441 0,607 0,672 0751 0226 0,151
Niyeti p 0,000 0,0004%  0,000% 0,000 0,030% 0,151
. r I 0276 0311 0478 0066 0319
Deger p 0,008%  0,003%% 00007 0,532 om0z
. r 1 0,668 0601 0357 0,085
Sosyalllk ., 00004 0,000%% 0,007 0,422
Arastrma T 1 0,731 0,249 0,029
Niyeti p 00007  0,017% 0,783
T 1 0252 0229
Secenek p 0,015  0,028*
. r 1 0,328
Otorite p 0,001

Maliyet p 1

r= Pearson Correlation

*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir
**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

En yiiksek korelasyon;

Uygunluk ile segenek arasinda arasinda pozitif yonli %75,1 diizeyinde

istatistiksel olarak anlaml iliski saptanmigtir (r=0,751; p=0,001; p<0,01).

En diisiik korelasyon,

Hazci ile satin alma niyeti arasinda arasinda pozitif yonlii %22,6 diizeyinde

istatistiksel olarak anlaml iliski saptanmistir (r=0,226; p=0,030; p<0,05).
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4.5.3. Hipotez Sinamalan

Hi: Online ahisveriste maliyetin faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

Katsayi B S.H. 1 P

Sabit 3.885 0,254 15,286 0,000%*

Maliyet 0,110 0,066 1,670 0,098
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “faydaci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele
alinan “maliyet” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmamistir
(p=0,098; p>0,05; Adjusted RZ 0,019) ve HI1 hipotezi kabul red edilmistir. Online

aligveriste maliyetin faydact deger lizerine bir etkisi saptanmamugtir.

Hz: Online alisveriste uygunlugun faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

Katsayi B S.H. t P

Sabit 1,786 0,352 4,935 0,000%*

Uygunluk 0,631 0,086 7,358 0,000%*
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “faydaci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele
alinan “uygunluk™ arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus
(p=0,001; p<0,05; Adjusted R?: 0,369) ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Online alisveriste

uygunlugun faydact deger lizerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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H3s: Online ahsveriste secenegin faydaci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

Katsay1 B S.H. t p

Sabit 2,214 0,362 6,123 0,000%*

Segenck 0,534 0,092 5,832 0,000%*
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “faydaci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele
alinan “segenek”™ arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus
(p=0,001; p<0,05; Adjusted R?: 0,266) ve H3 hipotezi kabul edilmigtir. Online aligveriste

segenegin faydaci deger iizerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Ha: Online ahgsveriste sosyallesme eksikliginin faydaci deger iizerine olumlu bir

etkisi vardir.

Katsay1 B S.H. 1 p

Sabit 3,383 0,312 10,854 0,000 *

Sosyallesme Eksikligi 0,243 0,081 2,991 0,004 #*
*#p<0,01

Bagimlh degisken olarak ele alinan “faydaci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele
alinan “sosyallesme eksikligi” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli
bulunmus (p=0,004; p<0,05; Adjusted R*: 0,080) ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Online

aligveriste sosyallesme eksikliginin faydaci deger lizerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Hs: Online ahsveriste faydaci1 degerin arastirma niyeti iizerine olumlu bir etkisi

vardir.
Katsay1 B S.H. t p
Sabit 1,668 0,499 3,344 0,000%*
Faydac1 Deger 0,549 0,115 4,783 0,0001%**
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “arastirma niyeti” ile bagimsiz degisken olarak ele
alinan “faydaci deger” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus
(p=0,001; p<0,05; Adjusted R*: 0,194) ve H5 hipotezi kabul edilmistir. Online alisveriste

faydaci1 degerin arastirma niyeti iizerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

He: Online ahisveriste maceranin hazel deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

Katsay1 B S.H. t p

Sabit 2,608 0,320 8,159 0,000%*

Macera 0,189 0,079 2,392 0,019%*
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “hazci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele alinan
“macera” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamh bulunmus (p=0,019;
p<0,05; Adjusted R*: 0,049) ve H6 hipotezi kabul edilmistir. Online aligveriste maceranin

hazc1 deger lizerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Hz7: Online ahsveriste sosyalligin hazei deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.

Katsay1 B S.H. t p

Sabit 1,765 0,399 4430  0,000%*

Sosyallesme Eksikligi 0,421 0,104 4,051 0,000%*
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “hazci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele alinan
“sosyallesme eksikligi” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus
(p=0,001; p<0,05; Adjusted R*: 0,145) ve H7 hipotezi kabul edilmistir. Online alisveriste

sosyalligin hazci1 deger iizerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Hs: Online ahgveriste degerin hazci deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.,

Katsay1 B S.H. t p

Sabit 1,070 0,520 2,056 0,000%*

Deger 0,577 0,130 4,424 0,000%*
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “hazci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele alinan
“deger” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus (p=0,001; p<0,05;
Adjusted R%: 0,169) ve H8 hipotezi kabul edilmistir. Online aligveriste degerin hazc1

deger lizerine bir etkisi oldugu goriilmistiir,

35



Ho: Online aligveriste otorite ve statiiniin hazci deger iizerine olumlu bir etkisi

vardir.
Katsayi B S.H. t p
Sabit 2,757 0,216 12,752 0,000%:
Alisveriste Otorite ve Statii 0,246 0,083 2,967 0,004 **
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “hazci deger” ile bagimsiz degisken olarak ele alinan
“aligveriste otorite ve statii” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlaml
bulunmus (p=0,004; p<0,05; Adjusted R*: 0,079) ve H9 hipotezi kabul edilmistir. Online

aligveriste otorite ve statiiniin hazci deger {izerine bir etkisi oldugu gortilmiistiir.

Hio: Online alisveriste hazc1 degerin arastirma niyeti iizerine olumlu bir etkisi

vardir.
Katsay1 B S.H. t p
Sabit 3,333 0,327 10,206 0,000
Hazc1 Deger 0,208 0,095 2,199 0,030%*
**p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “arastirma niyeti” ile bagimsiz degisken olarak ele

alman “hazct deger” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus
(p=0,030; p<0,05; Adjusted R?: 0,040) ve HI10 hipotezi kabul edilmistir. Online

aligveriste hazci degerin aragtirma niyeti {izerine bir etkisi oldugu goriilmiigtiir.
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Hii: Online alisveriste arastirma niyetinin satin alma niyeti lizerine olumlu bir etkisi

vardir.
Katsayi B S.H. t p
Sabit 1,427 0,336 4,240 0,000%%*
Arastirma niyeti 0,705 0,082 8,607 0,000%*
*#p<0,01

Bagimli degisken olarak ele alinan “satin alma niyeti” ile bagimsiz degisken olarak ele
alinan “arastirma niyeti” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmus
(p=0,001; p<0,05; Adjusted R*: 0,445) ve HI1 hipotezi kabul edilmistir. alisveriste

arastirma niyetinin satin alma niyeti {izerine bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

H 12: Cinsiyete gore satin alma niyetleri farkhilik gostermektedir.

Cinsiyet
Erkek (n=43) Kadin (n=49)
Ort+Ss Ort+Ss ap
Satin Alma Niyeti 4,22+(),82 4,30+0,87 0,634

“Independent sample t testi

Cinsiyete gore satin alma niyetleri istatistiksel olarak farklilik géstermemektedir

(p>0,05).
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H 13: Cinsiyete gore arastirma niyetleri farklihk gostermektedir.

Cinsiyet
Erkek (n=43) Kadin (n=49)
Ort+Ss Ort+Ss “p
Arastrma Niyeti 4135084 392077 0231

“Independent sample t testi

Cinsiyete gore arastirma niyetleri istatistiksel olarak farklilik géstermemektedir

(p>0,05).

Hi4: Cinsiyete gore Faydaci Degerleri farklihk gostermektedir.

Cinsiyet
Erkek (n=43) Kadin (n=49)
Ort+Ss Ort+Ss aPp
Faydact Degerleri 4.45+0,65 4,15+0,64 0,029
“Independent sample t testi *p<0,05

Erkeklerin faydaci degerlerinin, kadinlardan yiiksek olmasi istatistiksel olarak

farklilik gostermektedir (p=0,029; p<0,05).

His: Cinsiyete gore Hazci Degerleri farkhhik gostermektedir.

Cinsiyet
Erkek (n=43) Kadin (n=49)
Ort£Ss Ort£Ss p
Hazci Degerleri  3,11%0,6596  3,54=0,75  0,30%
“Independent sample t testi “p<0,05

Erkeklerin hazci degerlerinin, kadinlardan yiiksek olmasi istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir (p=0,030; p<0,05).
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Hipotez Ozetleri

Hipotezler P degeri Durum
H 1: Online aligveriste maliyetin faydact deger
0,098 Ret
tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 2: Online aligverigte uygunlugun faydact deger
0,001%%* Kabul
tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 3: Online aligveriste segenegin faydact deger
0,001%% Kabul
tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 4: Online aligveriste sosyallesme eksikliginin
0,004%* Kabul
faydact deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 5: Online alisveriste faydact degerin arastirma
0,001%% Kabul
niyeti tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 6: Online alisveriste maceranin hazci deger
0,019% Kabul
tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 7: Online ahgveriste sosyalligin hazci deger
0,001% Kabul
tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H s: Online aligveriste degerin hazci deger iizerine
0,001%% Kabul
olumlu bir etkisi vardir.
H 9: Online alisveriste otorite ve statiiniin hazci
0,004%% Kabul
deger iizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 10: Online aligveriste hazci degerin arastirma
0,030 Kabul
niyeti tizerine olumlu bir etkisi vardur.
H 11: Online aligveriste arastirma niyetinin satin
0,001%% Kabul
alma niyeti tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H 12: Cinsiyete gore satin alma niyetleri farklhilik
0,634 Ret
gostermektedir.
H 13: Cinsiyete gére arastirma niyetleri farkllik
0,231 Ret
gostermektedir.
H 14: Cinsiyete gore Faydact Degerleri farklilik
0,029% Kabul
gostermektedir.
H 15: Cinsiyete giore Hazer Degerleri farklilik
0,030% Kabul

gostermektedir.
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Faydaci Deger

Niyeti

Hazc1 Deger

RL:0,445;
p=0,000°*

—_—

Satin Alma
| Niyeti

Sekil 4.2, Arastirma Sonu¢ Modeli
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5. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ve rekabet, bir takim yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmus
ve hem kullanict davraniglari agisindan hem de is modelleri agisindan degisiklik
gbstermistir. internet kullaniminin artis1 ile birlikte ticari islemler igin elektronik ticaret

ortaya ¢ikmustir.

Caligma kapsaminda tiiketicilerin interneti hangi amaglarla ve ne siklikla kullandiklari,
en son ne zaman online aligveris gergeklestirdikleri, online alisveriste en ¢ok

karsilastiklar sorunlar ve tiiketiciler nezdinde online aligverisin avantajlari arastirilmistir.

Tiiketiciler i¢in kullanici deneyiminin daha &n planda yer almasi, e-ticaretin gelisim
siirecine olumlu katki saglayacaktir. Gelismis kullanici deneyimi igin miisteri
davraniglarina iliskin veriye dayali i modelleri ve yaklagimlar olusturulmalidir.

(Tiisiad,2019)

Online aligveris yapan isletmeler, gelirlerini artirmak ve tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak igin online aligverilerdeki tiiketici motivasyonlarinin neler

olabilecegini anlamaya calisacaklardur.

Teknolojinin giinden giine gelismesi neticesinde veri toplama araglar gelismis, elde
edilen bilgilerin anlamlandirilmasi neticesinde kurumlar agisindan strateji gelistirilmesi

kolaylasacak ve rekabette daha giiclii bir pozisyon alinabilinecektir.

Bu calismada online alisveris yapan tiiketicilerin satin alma davramiglarim ve

motivasyonlarini anlamak amaciyla gergeklestirilmistir.

Online aligveris yapan tiiketicilerin, fiziki olarak magaza aligveris
siireclerindeki motivasyonlar ile online aligveris siirecindeki motivasyonlarmin farkh
olabilecegi gereckesi neticesinde arastirma bu konu cercevesinde derinlesmesine

arastirlmistir.

Tiiketim olgusu gegmisten bugiine insan ihtiyacinin oldugu her zaman giindemde
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olmustur. Bu kapsamda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsi de goz oniine alindiginda tiiketim
olgusunu iki bashkta ele almak miimkiin olacaktir. Bu basliklardan ilki, zorunlu
ihtiyaclar1 karsilamak ig¢in gergeklestirilen tiikketim; ikincisi ise daha g¢ok kendini

gerceklestirmek igin yapilan tiiketimdir.

Gergeklestirilen literatiir arastirmalari, yapilan anket ¢alismalari ve istatistiksel analiz
sonuglarina gore, tiiketiciler bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, genellikle iki tiir yarar arayisi
icine girmektedir. Bunlardan birincisi somut fayda saglayan yararlar, ikincisi ise
hedonic(hazc1) yararlardir. Faydacilik daha ¢ok somut ve islevsel, hazcilik ise duygusal,

fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri igermektedir.

Faydaci tiikketim ise, aligveris veya tiikketme eyleminden saglanan faydalar agisindan,
hedonik tiiketimin tam kargisinda yer almaktadir. Faydaci degere etki eden faktorler;
“fiyat, secenek cesidi, tiriinlerin kisisellestirilmesi, kargo segeneklerinin fazla olmas1”

gibi seceneklerdir.

Faydaci tiiketim modelinde, mantiksal bir dongiide gergek bir ihtiyaci karsilayan, etkin

cOziimleri barindiran, islevsel yonii 6ne ¢ikan unsurlarin igermesi beklenir.

Faydaci tilketim modelinde, tiiketiciler aligveris siirecinde elde ettikleri faydalari, bu
aligveris icin Odedigi veya Odeyecegi bedele goére degerlendirme egilimindedirler.
Tiiketici igin faydaci degerin karsilifi, bir aligveris sonucu tiiketici tarafindan algilanan
faydalarin toplaminin, toplam edinme maliyetine orami seklinde yorimlanabilir

(Christopher, 2014).
Tiiketici Degeri = (Toplam Algilanan Faydalar) / (Toplam Edinme Maliyeti)

Bu degeri baz alan miisteriler igin degerin pozitif ve yiiksek olmasi durumunda miisteri

motive olacagmdan online aligveris yapmasi da bu c¢er¢evede kolaylasacaktir.

Hedonik tiiketim modeli, gerceklesen aligverigin dncesinde ve sonrasinda tiiketicinin
yasadig1 tiim deneyimlerden elde edilmis, hedonik faktorlerden yenilikgilik, mutluluk,

heyecanlanma, keyif alma gibi duygu durumlarinin bitiinii olarak nitelendirilebilinir.

Hedonik tiikketim davraniginda, aligveris ve tiiketme eylemi olumlu ve yogun pozitif
duygular uyandiran bir siirectir. Hazc1 deger tiiketim etkilerine bakildiginda ise;

mutluluk, yenilikcei, moda diiskiinii ve sosyallesme gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.
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Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda olugan veriler 1g18inda, tiikketicilerin hedonik deger ile
arastirma niyeti ile basgladigi ve rakip web sitelerini diizenli olarak takip ettikleri, 6neri
aldiklar1 ve ve detayli arastirma yaptiklar1 gortilmiistiir. Faydac1 degerin ise arastirma

niyeti iizerinde 6nemli oranda bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmuistir.

Hedonik faydaci ve faydaci deger ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iliski
test edildiginde tiiketicilerin internet aligverislerinde algiladiklari hedonik deger ile
cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Yine benzer sekilde

faydaci deger algis1 da cinsiyete gore degismemektedir.

Arastirmacilar i¢in Oneriler

Aragtirma niyeti ile de satin alma niyeti arasinda birebir bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Satin alma niyeti ile de tiiketicinin satin alma yapma ihtimalinin oldugu,
gelecekte de satin alma yapabilecegi, aligveris yaptign siteyi bagkalarina tavsiye
edebilecegi ve ileride aligveris icin yine interneti tercih edebilecegi sonucu ortaya

cikmaktadir.

isletmeler i¢in Oneriler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde; miisterilerinin  online
aligveris siirecinde hangi motivasyonlar iizerinden aligverisini gerceklestirdigi  ve
ozellikle bu motivasyonlar1 hangi unsurlarin etkiledigini bilen isletmeler, iiriin ve
hizmetlerini bu sekilde olusturup, elde ettikleri giiven ile birlikte, miisteri sadakatini

olusturarak daha ¢ok miisteri baglilig1 saglayip daha rekabetci olabileceklerdir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Tuketicilerin Online Satin Alma Davranisini ve
Motivasyonunu Etkileyen Faktorlerin Analizi

Bu galisma Uskadar Universitesi Néropazarlama Yiksek Lisans programi kapsaminda yaritulen tez
calismasina katki saglamak Uzere hazilanmistir, Yaklasik 5 dakika strecek ankette online alisveris
deneyimleriniz hakkinda size gesitli sorular yoneltilecektir. Sorulari kendi tercih ve alisveris
deneyimlerinize gére cevaplandirmanizi rica ediyerum.

Arastirmaya katkilarinizi rica ediyor, destekleriniz igin tesekkar ediyorum.Onder Bakal

Kenuyla ilgili geri donaglerinizi onderbakal@gmail.com adresi Uzerinden iletebilirsiniz.

"Online aligveris; kredi karti, havale veya kapida édeme gibi 4deme sistemleri ile ddeme
gergeklestirerek internet (izerinden yapilan her turld aligverigtir."

* Gerekli

Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz *
Yalnizca bir sikia igaretleyin,
{ ) Kadin
{ ) Erkek

2. Yagmnz *
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

() 1824
() 2534
() 3544
() 4554

() 55ve tzeri

3. Medeni Durumunuz *
Yainizca bir sikki isaretleyin.

(D Bekar
() Evi
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4. Egitim Durumunuz *
Yalnizca bir gikki igarstieyin.

() Ikogretim
() Lise
O Universite

O Yiiksek Lisans/Doktora

Aragtirma Sorulan

5. Online aligveris yapiyorum *
Yalmizca bir stkki isaretleyin,

() Bwet

{ )} Hayir Bu bolimdeki son sorunun ardindan, bu formu doldurmayi birakin,

8. internetten ne sikiikla aligveris yaparsiniz? *
Yalnizca bir gikk: isaretleyin.

() Yida 12 kez
() 2-3 Ayda bir kez

() Aydatkez

() Ayda 2 defadan fazla

7. Online aligverisi tercih etme sebebiniz ? *
Yainizca bir gikki isaretieyin.

C) Fiyat Avantaji
() Urtn Cesitliigi
() Hez

() Kolay Erisim

8, Uriin satin almadan &nce internet'ten aragtirma ; *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Yapwyorum
() Yapmiyorum

9. Uriin veya hizmet hakkinda miisteri yorum ve gérislerini ; *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

(") Dikkate Aliyorum
() Dikkate Aimiyorum
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10. Kargo licreti satin alma kararimi ; *
Yalntzca bir sikki isaretleyin.

{ Etkiliyor
() Etkllemiyor
() Kararsizim

11. Siparigin teslimat hizi satin alma karanimi ; *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

(") Etkiliyor
() Etkilemiyor
() Kararsizim

12. Sosyal Medyada takip edilen bir kiginin (Influencer) taniti§i triintin satin alma kararima

etkisi ; *
Yalnizca bir gikki isaretieyin.

D Etkiliyor
( Etkilemiyor
) Kararsizim

13. Online aligveris sitesine liye olmadan aligverig yapmay: ; *
Yalnizca bir sikkt isaretieyin.

() Tercih Etmiyorum

14, Online algveriglerinde iade problemi ; *
Yalnizea bir gikki igaretleyin.

() Yasiyorum
Q Yagamiyorum

() Kararsizim

15. Hangi durumlarda online aligveris yapmayi tercih edersiniz? *
Yainizca bir gikki igaretleyin.

() Majazalardan almaya zamanim olmadiinda.
() Urinu indirimli veya dustk fiyatll buldugumda.
() Uriindg internet diginda bulamadiginda.

() Diger:
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18. Online ahgverig yaparken hangi ddeme tipini tercih ediyorsunuz? *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Kredi Kart

D Bankamatik/ATM Kart
O Kapida Odeme

() Havale

() BKM Express

Oower

17. Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne Slglide katildiginizi belirtiniz? *
Her satirda yalnizca bir sikk: igarstleyin.

Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
internetten aligvers
yapmak kendime D
givenimi arttinyor,
Intemetten aligveris
yapmak normal
aligverise gore daha C:)
_ kolaydr. e
Internetten verilmis
bir siparigi iptal ve
iade etmek daha
kelaydi.
Internetteki saticilar
daha uygun fiyat
onerier.
Internetten birgok
marka ve Grline
ulagabilirim.
Begendidim Grind
almay! planlamamig
bile olsam hemen Q
_siparig verebilirim. _
Internetten aligverig
yapmadan once e-
ticaret sitesi ile ilgili D
. yorumlar incelerim,
E-Ticaret sitesinin
tasanmi aligverig
yapmam igin bana O
..guvenvermeli.
Uron bilgilerinin tam
almasi ve
fotograflarla
degtgeklenme&i Q
aligverig tercihimde
B —
Aligveris yapti§im bir
internet sitesini
arkadaglanma tavsiye D
_ederim,

Katilmiyorum  Kararsizim ~ Katiliyorum

0
0

0
0

£

0100

0

i
|
|
|
|
|
{
1
|

0
0000

1
1
I
|
t

0

0 0000

0100 0

100 0/00]0

!
|
|
|

|

0
0100

0| 0

0 0
0|0
0

i
i
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~ Websitenin biraktidi ilk gézlem |

18. Aligveris yapacaginiz online aligveris sitesinde sizin igin neler 8nemlidir? Onem sirasina

gdre derecelendiriniz(1 en dig(ik,5 en yiiksek) *
Her satirda yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kullanim Kolayhgi ve Basitik
Oranon Fiyatr
Teslim Stresi

ntih Uro
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19. Asagidaki her ifadeye ne dlgiide katilip katilmadiginizi isaretleyiniz. *
Her satirda yalrizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle

Katilmiyorum Kararsizim

Kesinlikle

Katihiyorum Katiliyorum

Odeme segeneklerinin

cesitli olmasi benim igin
onemlidin,

3D Guvenlik (Secure)

ddeme sistemi aldugu

zaman karth aligveris

segenegdini tercih

. ediyorum,

Katilmiyorum

-

CD

-
-

Ucretsiz karga hizmeti
alisveris yapma tutanmi
artinyar,

Aligveris yaparken kargo

firmasini segme sansim
almasina 6zen
gdsteriyorum,

Siparigimin durumunu

satilmasi ve siparigimin
iptal edilmesi firmaya
karsi olan tutumumu

Stokta olmayan

)
-
-

0|

O

olumsuz yénde etkiler.
Urundin teslimatinin
benim belirledigim tarin
ve saatte yapiliyor
olmasi onfine alisveris
_kullanim sikhi@imi artinr.

0

0

10000

i

Firma ile kolay ve hizh

iletisim kurulmasi

aligveris memnuniyetim
_Igin nemlidir,

Siparigin farkn

nedenlerie iptali sonrasi
tarafima Ccret

iadesinden daha farkl

bir uygulama beklerim.
Aligveris sitesinde

aranin
tammlanirken/gtrselinde
hata yapilmasi aligverig
memnuniyetimi olumsuz
yonde etkiler.

Uran iadesi ve degisimi

icin esnek kurallan olan

aligverig sitelerini tercih
_ederim. —

Urtin iadesi igin Grindn

evimden Ucretsiz kurye

tarafindan alinmasimni
_beklerim.

O

0

Uran yanlis gelirse

hediye geki, indirim

kuponu ve (cretsiz

kargo gibi firsatlarla

hatanin tefafi edilmesini
. beklerim.

000 O
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" Online alisveris yapmak

_hayatimi kolaylastiriyor.

Online aligverig
zamandan tasarruf
yapmarmi saglyor.

Online aligverisingok

eglenceli oldugunu
digtndyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

o o o

Katiimiyorum  Kararsizim  Katiliyorum

,O

Kesinlikle
Katiliyorum

Aligveris sitesi
hizmetinden memnun
olursam ben de geri
bildirim ile kargihk

. vermeyecaligiim.

-
-

0000
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EK-2: Faktir Adi ve Onermeler

Faktor Adi ve Onermeler

Maliyet

Ucretsiz kargo hizmeti aligveris yapma tutarimu artiriyor.

Uygunluk

Uriiniin teslimatimin benim belirledigim tarih ve saatte yapiliyor olmasi online aligveris
kullanim sikligimi artirir.

Internetteki saticilar daha uygun fiyat énerirler.

Online aligveris yapmak hayatimi kolaylagtuyor.

Secenek

internetten aligveris yapmak normal aligverise gre daha kolaydir,

(Odeme segeneklerinin gesitli olmasi benim i¢in Snemlidir.

Aligveris yaparken kargo firmasim se¢me gansim olmasina $zen gbsteriyorum.

internetten birgok marka ve iiriine ulagabilirim.

Siparisimin durumunu online izleyebilmek isterim.

Faydaa
deger

3D Giivenlik (Secure) 6deme sistemi oldugu zaman kartli aligveris segenegini tercih
ediyorum.

Online aligveris zamandan tasarruf yapmamu sagliyor.

Macera

E-Ticaret sitesinin tasarmmi ahgveris yapmam i¢in bana giiven vermeli.

Sosyallik

Algverig yaptiim bir internet sitesini arkadaglarima tavsiye ederim.

Aligverig sitesi hizmetinden memnun olursam ben de geri bildirim ile kargilik vermeye
caligirim.

Deger

Siparigin farkl nedenlerle iptali sonrasi tarafima iicret iadesinden daha farkh bir
uygulama beklerim.

Aligveris sitesinde {iriiniin tanimlanicken/gorselinde hata yapilmasi ahgveris
memnuniyetimi olumsuz yénde etkiler.

Uriin iadesi ve degisimi igin esnek kurallari olan aligveris sitelerini tercih ederim.

Uriin iadesi igin tiriiniin evimden iicretsiz kurye tarafindan alinmasin1 beklerim.

Uriin yanlis gelirse hediye geki, indirim kuponu ve iicretsiz kargo gibi firsatlarla hatanin
telafi edilmesini beklerim.

Otorite ve

Statii Internetten ahsveris yapmak kendime giivenimi arttirryor.
Hazca
deger Online aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.
Begendigim iiriinii almay1 planlamamus bile olsam hemen siparis verebilirim,
Arastirma
Niyeti Internetten aligveris yapmadan Snce e-ticaret sitesi ile ilgili yorumlari incelerim.
Firma ile kolay ve hizli iletigim kurulmasi aligveris memnuniyetim i¢in Snemlidir,
Satin
alma Stokta olmayan satilmasi ve siparigimin iptal edilmesi firmaya kars: olan tutumumu
niyeti olumsuz yonde etkiler.

Uriin bilgilerinin tam olmas1 ve fotograflarla desteklenmesi aligveris tercihimde etkili
olur.
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