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ONSOZ

Bu ¢alisma, fiyat karsilagtirma sitelerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan
etkisini analiz etmek maksadiyla yapilmistir. Bu ¢alismada giris ve ii¢ ana bdliimden
olusmaktadir. Ik boliimde fiyat karsilastirma sitelerinin gelisimi, nasil c¢alistig,
avantajlar1 ve dezavantajlari hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci boliimde fiyat karsilastirma
sitelerinin arka planinda kullanilan yazilim araglarindan bahsedilmistir. Ugiincii boliimde
ise fiyat karsilagtirmali aligverigin satin alma niyetine etkisi ve fiyat karsilagtirmali
aligveriste beklenen fiyat- deSer ve pazarlik algis1 hakkinda bilgi verilmistir. Sonug
boliimiinde ise arastirilan konuya dair sonuglar paylagilmistir. Tezimin olusturulmasi ve
tamamlanmas siiresince degerli akademik katkilariyla yol gésteren danisman hocam Dr.

Ogr. Uyesi Aslithan Bekaroglu Ozatar’ a tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

FIYAT KARSILASTIRMA SITELERININ TUKETICI SATIN ALMA
NIYETINE ETKISi

Zaman igerisinde e-ticaretin gelismesiyle, es zamanli olarak farkli is uygulamalari
da gelismistir. Dijital uygulamalar icerisinde aktif bir sekilde rol alan fiyat karsilastirma
sitelerini, ¢evrim i¢i tiiketiciler fiyat veya ilgilendikleri magaza hakkinda bilgi aramak
icin kullanmaktadir. E-ticaretin tamamen “ticaret” haline gelmesiyle tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 kavramina ek olarak “e-davranislar’” da ayrica incelenmektedir.
Internet marifeti ile alisveris yapmayi tercih eden tiiketicilerin satin alma siiresi boyunca
her asamada farkli beklenti ve istekleri olabilmektedir. E-ticaret ve tiiketici satin alma
davraniglar1 birgok farkli ¢aligmada incelenmistir. Bu calismada ise tiiketicilerin ¢evrim
ici aligveris davraniglar ile ¢evrim i¢i fiyat karsilastirma web siteleri arasindaki baglam
incelenmistir. Internet iizerinden saglanan iiriin ve hizmetlerin gesitliligi karmasaya neden
olmaktadir. Bu nedenle fiyat karsilastirma sitelerinin ¢ok sayida teklifi tek bir ekranda bir
araya getirerek, hizli ve kolay bir sekilde karsilagtirilmasini saglamasi tiiketiciler igin
oldukg¢a faydali olabilir. Sonug olarak, tiiketicilerin giiniimiiz yogun e-ticaret pazarinda
zamandan tasarruf etmek ve aradiklari {iriin/ hizmet icin en iyi teklife ulasmak icin
karsilagtirmali aligveris web sitelerine yoneliyorlar. Dolayisiyla bu arastirma
caligmasinda fiyat karsilastirma sitelerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine ne kadar

etkili olup, olmadiklarini incelemekteyiz.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i Fiyat Karsilastirma Siteleri, Satin Alma Niyeti, Satin

Alma Karari, Tiiketici Davranisi, E-ticaret
Tarih: 2023
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PRICE COMPARISON SITES ON CONSUMER
PURCHASING INTENTION

With the development of e-commerce over time, different business applications
have developed simultaneously. Online consumers use price comparison sites, which are
actively involved in digital applications, to search for information about the price or the
store they are interested in. In addition to the concept of purchasing behavior of
consumers, “‘e- behaviors” are also examined, as e-commerce has completely become
“trade”.Consumers whoprefer to shopvia the internet may have different expectations and
wishes at every stage during the purchasing period. E-commerce and consumer
purchasing behaviors have been observed in many different studies. In this study, the
context of online shopping behavior between online price comparison websites was
examined. The variety of products and services provided on the Internet causes confusion.
Therefore, price comparison sites can bring together many offers on a single screen and
compare them quickly and easily. As a result, consumers are turning to comparison
shopping websites to save time in today’s busy e-commerce market and to find the best
offer for the product / service they are looking for. Therefore, in this research study, we

examine how effective price comparison sites are on consumers’ purchase intentions.

Keywords: Price Comparison Sites, Purchase Intention, Purchase Decision, Consumer

Behavior, E-commerce

Date: 2023
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API
B2C
BOLD
Chatbot

CSE
e-WOM
1P
RAM
SEO
URL
VDB
VLA
Widget

KISALTMALAR

: Application Programming Interface (Uygulama Programlama Arayiizii)
: Business to Consumer (Firmadan Tiiketiciye)
: Building Online Demand (Cevrim i¢i Talep Olusturma)

: Kullanic1 ile genellikle metin, baz1 durumlarda ise konusma yoluyla

diyalog kurarak bilgi veren veya bir islemi gergeklestiren bir yazilimdir.

: Comparison Shopping Engines

: Electronic Word of Mouth (Elektronik agizdan agiza iletisim)

: Internet Protocol Address

: Random Access Memory (Rastgele Erisimli Bellek)

: Search Engine Optimization (Arama Motoru Optimizasyonu)

: Uniform Resource Locator (Tekdiizen Kaynak Konumlandirici)
: Virtual Database (Sanal Veritabani)

: Virtual Learning Agent (Sanal Ogrenme Aracisi)

: Kullanier grafik arayiizii iizerinde yer alan, herhangi bir veri yada bilgiyi

kullaniciya aktaran kii¢iik bir katman veya programlarin timiidiir.
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1. GIRIS

Glinlimiizde internetin gelismesi ile birlikte dijitallesen ticarete, “e” siireglere
adapte olmaya ve Ogrenmeye c¢alisirken, gectigimiz senelerde ortaya ¢ikan pandemi
diinyay1 farkli bir normale adapte etmeyi basararak internette, dijital degisim doniistimii
oldukga hizli bir sekilde yol katederek neredeyse her yas grubundan kimseleri internet
lizerinden aligverise dahil etmeyi basarmustir. internet aligverisinin belki de, en parlak
cagl bu donemde baslamis ve slirmeye devam etmektedir. E-ticaret pazaryerlerinde
magazacilik sektorii hizla yol alirken, yasanan bu zorlu donemde perakende diizeyinde

mal ve hizmetlerin e-ticaret sektdriinde en iist seviyeler ulasildigi goriilmiistiir.

Pazaryerleri ile paralel olarak is ortakligi yapan fiyat karsilastirma siteleri, e-
ticaret web sitelerinde fazla bilgiye maruz kaldigini hisseden, kafa karigiklig1 yasadigini
diisiinen, zaman kazanmak isteyen veya daha uyguna iyi kalitede bir {irlin / hizmet satin
almak isteyenlerin satin alma karar1 vermeden once kontrol ederek, satin almaya karar
verdikleri web siteleridir. Bu arastirma, fiyat karsilastirma sitelerinin tiiketici satin alma
niyetine etkisini ortaya koymaktadir. Calisma, cevrim i¢i fiyat karsilastirma web
sitelerinin tiiketicilere etki eden faktdrlerini belirlemektedir ve bu faktorlerin tiiketici
davraniglarinda meydana getirdigi degisikliklerin tespiti amaclanmaktadir. Arastirma,
tiikketicilerin ¢evrim ig¢i fiyat karsilastirma sitelerinden elde ettikleri bilgi ve tecriibenin

satin alma davranislarina ne 6l¢iide yansidigini verilerle ortaya koymaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde genel olarak fiyat karsilagtirma siteleri detayl bir
sekilde ele alinmistir. Bu boliimde ¢evrim i¢i fiyat karsilagtirma web sitelerinin kuruldugu
ilk seneleri, gelisimi ve nasil ¢alistigindan bahsedilmistir. Ikinci béliimde fiyat
karsilastirma sitelerinde kullanilan yazilim araclar1 ele alinarak, bu web sitelerinin arka

planinda ¢alisan yazilim araglarinin faydalardan bahsedilmistir.



Uciincii boliimde ise fiyat karsilastirma sitelerinin tiiketici satin alma niyeti ile
arasindaki iliski detaylica ele alinarak anlatilmistir. Son boliimde ise arastirmanin amaci,
kapsami ve yontemi belirtilmistir. Verilerin toplanma siirecinden bahsedilerek,

yorumlanmustir.



2. TUKETICILERIN SATIN ALMA
KARARLARINDA ONEMLI ADIM; CEVRIM iCi
FIYAT KARSILASTIRMA SITELERI

2.1. CEVRIM ICI FIYAT KARSILASTIRMA SITELERI

1990’1larin sonlarindan bu yana isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret alaninda
onemli bir baglant1 haline gelen karsilagtirmali aligveris web sitelerinin ortaya ¢ikisi,
World Wide Web’in popiileritesi tarafindan tetiklendi. 1995 yilinda ilk multimedya web
tarayicisinin ortaya ¢ikisi ile birlikte B2C e-ticaret hizmeti verebilmek i¢in biiylik ol¢lide
cevrim i¢i miisteri tabanina ulagmisti. Akabinde, karsilastirmali aligveris hizmeti saglayan
firmalarim1 igeren B2C e-ticaret modellerinin Kambriyen ¢agini gérmekteyiz. Fiyat
karsilastirma web sitesi, fiyat analiz araci, karsilastirmali aligveris aracisi, aligveris
robotu, toplayict veya karsilastirmali aligveris motoru olarak adlandirilan bir
karsilastirmali aligveris sitesi, aligveris yapanlarin fiyata, ozelliklere, incelemelere,
kullanic1 yorumlarina ve digerlerine gore filtrelemek ve karsilagtirmak amaciyla

kullandig1 dikey bir arama motorudur.

2.1.1. Cevrim i¢i Fiyat Karsilastirma Siteleri Hakkinda

Ik karsilastirmali aligveris araci olarak taninan Andersen Consulting, Accure
tarafindan gelistirilen BargainFinder idi. Arastirmaci Bruce Krulwich liderligindeki ekip,
Bargain Finder’1 1995 yilinda bir deney olarak olusturmus ve karsilastirilan e-ticaret
sitelerine Onceden uyarida bulunmadan cevrim i¢i olarak yayinlanmistir. Fiyat
karsilastirma siteleri lizerine bir deneme c¢aligmasi olan Bargain Finder deneyinden bu

yana, karsilagtirmali aligveris web sitelerinin ticari potansiyeli girisimcilerin biiyilik
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ol¢iide ilgisini gekmektedir. Bu nedenle 1995 ile 1998 seneleri arasinda ¢ok sayida fiyat
karsilastirma web sitesi ortaya ¢ikmistir.

Bunlardan biri olan Pricewatch.com, BargainFinder ile ayni sene icerisinde
kurulmus ve ¢ok az tanitimi yapilmistur.

Bu dénemde hem perakendeciler hem de ¢evrim i¢i aligveris yapanlar, sirketle
yalnizca web tabanli e-posta yoluyla iletisim kurmaktaydi. Sirket bir deneme olarak lanse
edilmek yerine, birden ¢ok ¢evrim ici perakendeci i¢in bir elektronik katalog olarak
piyasaya striilmiistiir. Herhangi bir ¢evrim i¢i perakendeci, {iriin bilgilerini Pricewatch’a
yiikleyebilmekte ve Pricewatch perakendeciler i¢in olusturdugu bu ticari trafik {izerinden
komisyon Ticreti almaktaydi. Bu iki firmanin kategorize edilmis tablo hali “The
Evoluation of Comparison- Shopping Agent” isimli akademik ¢calismadan alinmistir (Yun

Wan, 2007).

Tablo 2.1 BargainFinder ve Pricewatch Karsilagtirllmasi 1995

Teknoloji Potansiyel Is Modeli
BargainFinder Veri Cikarma Reklamcilik
Pricewatch Veri Besleme Komisyon Bazli

1997 yilinda ise bu iki firmadan sonra ortaya ¢ikan StreetPrices fiyat karsilastirma
hizmeti veren tigiincii web sitesi olmustur. StreetPrices, fiyat grafikleri ve fiyat uyarilari
sunan ilk sitedir. Her yil Tiiketici Raporlar1 Satin Alma Rehberinde fiyat karsilastirma
hizmetleri kategorisinde yer almigtir. StreetPrices firmasinin 6nceligi teknoloji tiriinleri
olmustur 6rnegin; dijital kameralar, tiiketici elektronigi, disk siiriiciileri ve RAM gibi
bilgisayar bilesenlerine odaklandilar ve baz1 diger aligveris kategorilerini de kapsadilar.
StreetPrices, vergi / nakliye ve satic1 puanlar1 hesaplamasi ile karsilagtirmali aligveris
deneyimi sunmaktadir.

Tiiketici elektronigi kategorisinde; dijital kameralar ve TV gibi ana kategorilerde,
kullanicilar i¢in “teknik 6zelliklere gére arama yapilmasina” izin vermektedir. Ayrica, site
iki y1l dncesine kadar uzanan verilerle, her bir {iriin i¢in giinliik en yiiksek ve en diisiik
fiyat1 gosteren fiyat grafikleri de sunmaktadir. Ayrica yaymcilarin web sayfalarina
koyabilecekleri fiyat karsilastirma widget’lar1 da (araglar1) mevcuttu. StreetPrices 2012

yil1 itibari ile kapanmistir.



1997 yilinda kurulan Pricescan.com, bilgisayar iiriinleri i¢in birden ¢ok ¢evrim i¢i
perakendeciden fiyat bilgilerini toplamakla kalmayarak, ayn1 zamanda son birkag¢ yil
icerisindeki yliksek, diisiik ve ortalama fiyat egilimlerini goriintiilemek gibi sayfayi
ziyaret edenleri cezbedici 6zellikler de saglamaktadir.

Pricescan.com kurucu ortagi David Cost’a gore, Pricescan.com veri tabaninda
listelenmek i¢in ¢evrim i¢i perakendecilerden iicret talep etmemistir ve fiyat karsilastirma
bilgilerini saglamada tiiketici yanlis1 konumunu vurgulamistir. Bu hizmete ek olarak
tiikketicilere en 1yi fiyatlar1 gosterebilmek icin fiyat bilgilerini yalnizca web sitelerinden
degil ayn1 zamanda dergi reklamlari gibi ¢evrim disi kaynaklardan da almustir.
Pricescan.com web sitelerinde yayinlanan kapak reklamlari iizerinden elde ettigi gelirle
hayatta kalmistr.

O donemde temeli atilan diger bir kurulus ise Jango.com veya diger ismi ile
NETBot, Washington Eyalet Universitesi’nden ii¢ arastirmaci (Doorenbos, Etzioni ve
Weld,1997) tarafindan iizerinde yogun c¢alismalar yapilarak tasarlanan fiyat
karsilagtirmali aligveris aracisinin prototipiydi. Jango’nun digerlerinden farkli ve ilgi
ceken bir 6zelligi herhangi bir ¢evrim i¢i satict i¢in sattigi tirlinlerin otomatik olarak
ambalajlanarak gonderilmesiydi. Aslinda BargainFinder gibi Jango da gergek bir ticari
aligveris sitesinden ¢ok bir deneydi. Jango faaliyete basladiktan kisa bir siire sonra Ekim
1997°de Excite tarafindan satin alinmistir. O donemde ¢ok ses getiren bu satin alma haberi
The New York Times gazetesinde haber olarak paylagiimistr.

Bloomberg News tarafindan yapilan haber 18 Ekim 1997 yilinda The New York
Times dijital gazetesinde “Netbot’u 35 Milyon Dolara Satin Alma Heyecani” baslhigiyla
yaymlanmig olup haberin devami; Excite firmasi kendi sitesi i¢in miisteri potansiyelini
artirarak, projelerini daha da biiylitmeyi hedefleyerek internette iiriin bulma ve satin alma
yazilimi yapan Netbot’a yaptiklar1 35 Milyon dolarlik teklif kabul edilmistir. Excite,
tilketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapmalarin1 kolaylastirmak i¢in aymi yilin sonlarinda
Netbot un, Jango yazilimini internet arama hizmetine eklemeyi planlanmistir.

Seattle merkezli yakindan takip edilen Netbot, gegen yil iki Washington
Universitesi profesorii tarafindan kurulmustur. Redwood City merkezli ve Yahoo Inc’in
arkasindaki 2 numarali internet rehberi olan Excite, sitesinde aligveris alanin1 yenileyerek,
miisteri hacmini arttirmak i¢in Amazon.com dahil ¢evrim igi saticilarla anlagmalar
imzalamis ve tiiccarlari tesvik ederek satiglarinda pay alarak gelir saglamigtir. Tiiketiciler
iirtin bilgilerini, fiyat karsilastirma incelemelerini, fiyat bilgilerini almak ve satict web

sitelerinin veri tabanlarinda inceleme yapmak i¢in Netbot’un yazilim programini
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kullanmaktadir. Kullanilan yazilim Web’de {iriin bulmay1 daha kolay ve daha hizli hale
getirmek i¢in tasarlanmaistir.

Junglee Sanal Veri tabani1 1996 yilinda Stanford mezunu 3 6grenci tarafindan
kurulmustur. Olusturduklar1 teknolojiyi sanal veri taban1 (VDB: Virtual Database) olarak
isimlendirmislerdir. Junglee‘nin temeli karmasik {iriin bilgilerinin ¢evrim i¢i aranmasini
kolaylagtirmak icin gelistirilen bir sarma teknigidir. Junglee kendi web varligina sahip
olmak yerine, sagladigi hizmetleri Yahoo.com gibi birden fazla farkli ¢gevrim i¢i portaldan
saglamaktadir. Junglee.com 1998 yilinda, 230 milyon dolara Amazon.com tarafindan
satin alinmistir.

1996 yilinda Traina ve Dunning tarafindan kurulan CompareNet.com, Media
Technology ve Intel gibi girisim sermayeleri tarafindan desteklenmistir. Ev- ofis
ekipmanlari, kiictlik ev aletleri, spor malzemeleri, otomobiller, motosikletler, bilgisayar ve
yazilim aksesuarlar1 gibi ¢ok farkli kategorilerde fiyat karsilagtirma hizmeti saglamistur.
Kisa bir siire sonra, 1999 yilinda Microsoft tarafindan satin alinmstur.

Michael Yang ve Yeogirl Yun tarafindan Nisan 1998’de karsilastirmali aligveris
sitesi olarak kurulan MySimon.com, teknolojisini web portallarina ve diger sitelere
lisanslamay1 planlamistir. Ancak rakip sirket Inktomi, C2B Technologies’i satin aldiginda
lisanslama sektoriindeki rekabet daha da zorlu olmustur. Sirketin CEO’su Joshua
Goodman idaresi altinda MySimon.com, 1999 yilinda aligveris destinasyonu olma
yolunda yeniden odaklanmistir. Kullanicilar, Sanal Ogrenme Aracisi (VLA) teknolojisi
sayesinde sitede gerceklesen ¢evrim ici acik artirmalar ve kategorize edilmis reklamlar
dahil olmak iizere 2.000 den fazla ¢evrim i¢i saticidan en diisiik fiyatlar1 bulabilir ve
aligveris yapabilmektedir. Site herhangi bir iirlin satmaz ve siparisler i¢in miisteri destegi
hizmeti saglamamaktadir. Uyelik ve kullanimi iicretsiz olan site gelirini reklamcilik ve
ticari bagli kuruluslardan elde etmektedir. Cevrim ici saticilar MySimon.com ‘a ait BOLD
(Cevrim i¢i talep olusturma) programina katilabilir markalarinin veya marka logolarinin
arama sonuglarinda daha yukarilarda goéziikmesi icin iicret 6deyebilir.

2000 yilinin Ocak aymda mySimon.com, CNET (Amerikan medya ve teknoloji
sitesi) tarafindan 736 milyon dolar hisse senedi karsiliginda satin alinmistir. CNET bu
satin alma doneminde bir degisim siirecindeydi, kendisini ¢evrim i¢i yayincidan bir e-
ticaret sirketine dontistiirmek i¢in adimlar atiyordu.

mySimon.com’un rakiplerine gore ziyaret¢i sayisi oldukca fazlaydi ve CNET in
ulagtig1 kitlenin toplamda yarisindan fazlasint mySimon.com’un tekil ziyaretgileri

olusturuyordu.



Ucgiincii milenyumun basindan itibaren hiz kazanarak biiyiimeye devam eden
cevrim i¢i fiyat karsilagtirma siteleri Tiirkiye ve diinya genelinde teknoloji ve dijital
alanda ¢alismalar yapmaya istekli girisimciler i¢in harika bir yatirim alani olmustur.
Yildan yila artis gostererek ivme kazanan internet alisverisi alisgkanligi, ¢evrim igi fiyat
karsilagtirma sitelerini de bu anlamda beslemeye ve gelistirmeye devam etmistir.
1995°ten 2000°e kadar erken gelistirme asamasinda, karsilastirmali aligveris sirketleri
yalniz fiyat karsilastirmasini degil, ayn1 zamanda c¢evrim i¢i saticilar ve tiriinler igin
derecelendirme ve inceleme hizmetlerini de igeriyordu. Fiyat karsilastirma sitelerinin
genel olarak ii¢ ana kategoriden olusuyordu, ilerleyen donemlerde birlesme ve satin
almalar yolu ile bir¢ok hizmet konsolide edilmistir.

Tablo 2°de 2012 ve 2022 yillar1 arasinda Avrupa Istatistik Ofisi ya da kisaca
Eurostat tarafindan hazirlanan, senenin 12 ay1 boyunca takip edilen internet iizerinden
esya veya hizmet satin alimi istatistik veri oranlarmin analizinde Tirkiye nin internet
tizerinden aligveris oranlarinin 2012 yilinda %20, 2017°de %30 ve 2022 yilinda son

istatistik verilerine bakildiginda oranin %50°ye ¢iktig1 goziikmektedir.

Gegtigimiz 12 ayda, 2012 ve 2022'de &zel kullanim igin mal veya hizmet satin alan veya siparis eden
internet kullanicilar
(Gectigimiz 12 ayda internet kullananlarin ylizdesi)
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Eurostat tarafindan bazi Avrupa iilkeleri i¢in 1995 yilindan, Tiirkiye’nin i¢inde
bulundugu listenin ise 2016 ‘dan bu yana incelenen Tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma
islemleriyle ilgili davranislar1 hakkindaki verilerde bir ¢ok iilkenin internet iizerinden
yaptig1 alisverislerde ki tutumlar1 goziikmektedir. Incelenen veri basliklarinin iceriginde
internet lizerinden aligveris yaparken fiyat karsilastirma sitelerinin  kullanilip
kullanilmadigina da yer verilmistir.

Tiiketicilerin Satin Alma Islemleriyle ilgili Davranislar1 2016 yilinda hazirlanan
tabloda ki rakamsal verilere ait arastirma basliklar1 sirasiyla verilmistir. ilk siitunda;
bireyler, ¢evrim i¢i satin alma/ siparis vermeden once her seferinde veya neredeyse her
seferinde cesitli perakendeci, iiretici veya hizmet saglayan web sitelerini ziyaret ederek
bilgi almistir.

Ikinci siitunda; bireyler, ¢evrim ici satin alma/ siparis vermeden 6nce her zaman
veya neredeyse her seferinde fiyat veya iriin karsilastirma web sitelerini veya
uygulamalarmi kullanmustir. Ugiincii siitunda; bireyler, ¢evrim ici satin alma/ siparis
vermeden Once her zaman veya hemen hemen web sitelerinde veya bloglarda miisteri
yorumlarini kullanmistir. Dordiincii slitunda; bireyler, ¢evrim i¢i satin alma/ siparis
vermeden Once birkag kez birkag farkli satici, liretici veya hizmet saglayici web sitesinden
bilgi kullanmistir. Besinci siitunda; bireyler, cevrim i¢i satin almadan/ siparis vermeden
fiyat veya iiriin kargilagtirma web sitelerini veya uygulamalarini birka¢ kez kullanmugtir.
Altinct siitunda; bireyler, ¢cevrim ici satin almadan/ siparis vermeden dnce web sitelerinde
veya bloglarda miisteri yorumlarmi kullanmistir. Yedinci siitunda; bireyler, ¢evrim igi
satin alma/ siparig vermeden once ¢ok sayida perakendeci, liretici veya hizmet saglayici
web sitesindeki bilgileri nadiren kullanmistir veya hi¢ kullanmamustir. Sekizinci siitunda;
bireyler, ¢evrim i¢i satin alma/ siparis vermeden Once fiyat veya iiriin karsilastirma web
sitelerini veya uygulamalarin1 nadiren veya hi¢ kullanmamistir. Dokuzuncu siitunda;
bireyler, ¢evrim i¢i satin alma/ siparig vermeden Once web sitelerinde veya bloglarda
miisteri yorumlarini nadiren kullanmis veya hi¢ kullanmamistir. Onuncu siitunda; bir
sosyal medya web sitesi veya uygulamasindaki reklam araciligryla hemen tiklayarak/
satin alarak ¢evrim igi satin alan/ siparis veren kisiler yer almaktadir. On birinci siitun ise;
bireyler, bir sosyal medya web sitesi veya uygulamasindaki bir reklam araciligiyla hemen
tiklayarak/ satin alarak ¢evrim i¢i satin alma/ siparis vermemistir.

Verilerin alindig1 Eurostat’in web sayfasinda bu analiz i¢in en son giincellemenin
07 Mart 2023 tarihinde yapildig1 bilgisi bulunmaktadir. Belirtmek gerekir ki Tiirkiye i¢in

son glincelleme 2021 yilinda yapilmastir.



2.1.2. Cevrim i¢i Fiyat Karsilastirma Sitesi Gelisim Asamalan

Tiiketicilerin daha iyi iirlin ve hizmetlerle ilgili en iyi firsatlar1 bulmasina yardime1
olan fiyat karsilastirma web siteleri, ¢esitli gelisim asamalarini takip etmektedir. Fiyat
karsilastirmali iiriin kategorileri, bununla ilgili pazarlar ve rakip firmalar kapsamli bir
sekilde anlagilmasi1 gerekmektedir. Bu web siteleri i¢in gelismenin bir béliimii tanitilmay1
da ifade etmektedir. Giincel gelismelerin siirekli takip edilmesi 6nemli olan bu siteler i¢in
en temel adimlar; Pazar arastirmasi; hedef pazari, rakipleri ve potansiyel nis alanlar
anlaylp hedef belirlemeyi kapsamaktadir. Pazardaki diger oyuncularin pazarlama
calismalarini incelemek, tutundurma politikalarinin belirlenmesi ve sosyal medya
calismalar1 ile fiyat karsilastirma sitesini tanitmak oldukga etkileyici olacaktir. Fiyat
karsilastirma sitelerini kullanmanin zaman ve paradan tasarruf gibi faydalarini 6ne
cikaran igerikler olusturarak miisteri potansiyeli arttirmay1 hedeflenmektedir. Tanitim
calismalarina ek olarak blog olusturarak sitenin 6zellikleri ve avantajlar1 tanitilabilir.
Ozellik tanimlama; arama yetenegi, filtreler ve kullanici profilleri dahil olmak iizere fiyat
karsilastirma sitesi i¢in temel Ozellikleri ve islevleri belirlenerek, Web sitesi tasarimi
gelistirilir, marka kimligi, hitap edilecek hedef miisteri kitlesi, vitrin {riinleri ve
karsilastirmalart etkili bir sekilde sergileyen ilgi ¢ekici ve kullanict dostu bir platform
olusturarak kullanicilar i¢in ideal bir fiyat karsilastirma web ortami saglanabilir.

Veri toplama siireci; Web kazima, API’ler (Uygulama programlama arayiizii) veya
dogrudan ortakliklar araciligiyla cesitli kaynaklardan iiriin, fiyatlandirma ve satici
verilerini toplamaktadir. Web kazima, web sitelerinden veri ¢ikarma islemine verilen
isimdir. Farkli sitelerdeki fiyatlar1 karsilastirmak ve ayrica iiriin bilgileri, incelemeler ve
diger verileri toplamak icin kullanilmaktadir. Web kazima otomatik araclar, yazilimlar,
servisler yardimiyla veya manuel olarak yapilmaktadir. Biiyiik miktarda verileri hizli ve
dogru bir sekilde kazimak i¢in otomatik araglar kullanilmaktadir. Farkli sitelerdeki
fiyatlar1 izlemek ve fiyatlar degistiginde kullanicilara haber vermek i¢in de
kullanilmaktadir. Algoritma uygulamasi; iiriin bilgilerini gercek zamanl olarak dogru bir
sekilde karsilastirmak, siralamak ve giincellemek icin c¢esitli algoritmalar gelistirerek
fiyat karsilagtirma siteleri, lirlinler ve hizmetler hakkinda veri toplamak ve analiz etmek
i¢in kullanilmaktadir.

Bu tip algoritma uygulamlar1 kullanilarak, miisterinin bu hizmet i¢in ne kadar
ticret 6demeye istekli oldugunu ve ona gonderilen 6zel tekliflere ne kadar duyarli

olabilecegini tahmin etmek i¢in sadakat kartlar1 ve posta kodlart gibi ¢esitli kaynaklar
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analiz edilerek ortaya c¢ikarili. Makine Ogrenimi algoritmalari, isletmelerin
yararlanabilecekleri fiyatlandirma agiklarimi da ortaya cikarabilmektedir. Test ve
optimizasyon siiresi boyunca, sitenin amaglandigi gibi calistigindan ve olaganiistii bir
kullanici deneyimi sundugundan emin olmak ic¢in kapsamli testler belirli araliklarla
yapilarak siireklilik saglanabilmektedir. Siirekli giincellemeler ve iyilestirmeler; {iriin ve
fiyat karsilagtirma verilerini diizenli olarak gilincellemek ve kullanici geri bildirimlerine

gore site dzelliklerini iyilestirmek gelisim siirecinin oldukga etkili bir asamasi olacaktur.

2.1.3. Cevrim ici Fiyat Karsilastirma Siteleri Kategorileri

Gilintimiizde bircok farkli fiyat karsilastirma sitesi mevcuttur ve bu siteler farkl
kategoriler ve farkli miisteri gruplarina hitap etmektedir. Asagidaki sekilde siralanabilir;

Genel karsilagtirma siteleri: Internet siteleri arasinda en yaygmn olanidir. Bu
kategoride ki karsilastirma sayfasinin iiriin yelpazesi oldukga genistir. Ornegin; ev
aletleri, yemek, tekstil vb. ve genel hizmetler; sigorta, seyahat, bilet vb.

Spesifik karsilagtirma siteleri: Belirli alanlarda uzmanlasan fiyat karsilastirma
web siteleridir. Secgilen bu kategorilerde en iyi hizmeti ve teklifi vermek i¢in daha
kapsamli sekilde karsilastirma hizmeti sunmaktadir. Ornek olarak; seyahat siteleri
karsilastiricilart (Easyvoyages, Opodo, e-bookers vb.), sigorta siteleri karsilastiricilar
(Kelassur, Assurland, Le Lynx vb.)

Alternatif karsilastiricilar: Bunlar, ¢ok ¢esitli teklifleri bulmanizi ve siralamanizi
saglayan sitelerdir. Cografi konum veya tiiketici goriisleri gibi alternatif kriterler
sayesinde istenilen sonuca rahatlikla ulagilmaktadir.

Hibrit karsilastiricilar: Tiiccarlar igin iicretli referans hizmetleri ve dahili teklif

sunarken genel bir yaklagimi benimseyen sitelerdir.

2.1.4. Cevrim ici Fiyat Karsilastirma Siteleri Nasil Cahsir

Fiyat karsilastirma siteleri, isletmelerin kendi fiyatlarini belirlerken diger fiyatlar
dikkate aldig1 bir stratejidir. internet iizerinden alisveris yapmay1 tercih edenlerin karar
vermeden Once triinleri karsilagtirdigt bu mecrada fiyat kiyaslayicilar onem teskil
etmektedir. Asagidaki gorselde goriilecegi iizere, tiiketicilerin tetikleyiciler ve satin alma

arasinda bir yolu vardir. Bu “dagimik orta” diye adlandirilan sekilde, tiiketicileri satin
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almaya tesvik eden durumdan sema olarak bahsedilmektedir. Satiglar1 kaybetmemek i¢in

e-ticaret magazasi sahiplerinin rekabetci fiyatlara sahip olmasi gerekir ( Prisync, 2018).
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Sekil 2.2 “Daginik Orta” (2018)

Bir karsilagtirmali aligveris motorunun temel ¢alisma siireci; verilerin toplanmast,
saklanmasi, karsilastirilmasi ve sunulmasini icermektedir. Mevcut karsilastirma ¢evrim
i¢ci web sitelerini birbirinden ayiran ise veri toplama yontemleridir.

Veri Besleme: Bu yontem, satict web sitesi yoneticisinin tiriinlerin ilk bilgilerini
ve fiyat teklifleri katalogunu dogrudan karsilastirma web sitesine girmesinden olusur.

Bu veri saglama yontemi, ¢cevrim ig¢i saticilarin satmak {izere sunduklar tirtinlerle
ilgili verileri (fiyat, kargo iicretleri, stok seviyeleri, indirimler ve diger ozellikler)
karsilastirmali aligveris motorlari tarafindan uygun gordiikleri sekilde, tanimlanan belirli
veri biciminde saglamalarina izin verilmesi veya tesvik edilmesinden olusmaktadir.

Zaman igerisinde, karsilastirmali aligveris sitelerinin sayilarinin artmasi ve
sayfaya eklenecek liriin ¢esidinin oldukca fazla olmasi sebebi ile, gevrim i¢i satig yapan
yoneticiler bu isin iistesinden gelmekte zorlandiklarini farkederek, 6zel bir veri akisi
hizmeti yOnetimi kullanma ihtiyaci ortaya ¢ikmisti. Bu durum ise, SingleFeed ve
FeedPerfect gibi karsilastirmali aligveris motorlart veri gilicii yonetimi hizmetlerinin
ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Satis Ortag1 Beslemeleri: Bu teknik, ticari API’lere (Uygulama programlama
arayiizli) baglanarak iiriin teklif kataloglarinin alinmasint ve dogrudan doldurulmasini

icermektedir. Katalogu doldurmak, fiyatlar1 ve bilgileri ger¢ek zamanl goriintiilemek ve
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giincellemek i¢in ilgili kurulus hesaplarindan igerikler indirilerek elde edilmektedir. Bu
yontem en hizli siire¢ olarak kabul edilir ancak yalnizca temel bilgiler, baslik ve URL
(Tekdiizen kaynak konumlandiric) gibi bilgiler yer aldigindan daha az bilgilendirici ve
bilgilerin dogrulugu tartisilabilir durumdadir.

Veri Sarma: Bir web sayfasinda yer alan tiim bilgileri tanimlamak ve ardindan
daha sonraki islemler i¢in tutarli bir formata doniistiirmek i¢in otomatik veya manuel
olarak gerceklestirilebilen bir veri kurtarma teknigidir. S6yle de bahsedilebilir, verileri
belirli bir bilgi kaynagindan getirme ve birbiri ile ilintili bir forma ¢evirme yontemidir.
Veri sarma tekniginin oldukca yavas olmasina ragmen web sitelerini belirli bir oranin
tizerinde kesfetme imkani1 oldukga diisiik olmasi sebebi ile bu yontem oldukga faydali ve
dogru kabul edilmektedir.

Meta Motorlardan Veri Kurtarma: Bu teknik ile {irlin arama ve karsilastirmalarini
e-ticaret web sitelerine gore degil, bir ¢ok farkli fiyat karsilastiricilarindan ve web arama
motorlarindan gelen sorgular yoluyla bilgi toplayarak, satin alma karsilastirma araglaria
dayandiran yeni nesil fiyat karsilastiricilar1 tarafindan kullanilmaktadir.

Veri toplama yontemleri oldukga ¢esitli olsa dahi, bugiline kadarki karsilastirma
yontemleri biliyiik ol¢iide teklif edilen fiyat faktoriine dayali olarak kalmistir. Ancak
sonuglarin ortaya c¢ikarilmasina iligkin formiil, mevcut goriintiileme filtrelerine baglh
olarak bir karsilastiricidan digerine farklilik gosterebilmektedir. (Gizhlane, Sanae,
M’hammed, 2019) Ornegin; vitrindeki iiriiniin tiiketicinin istegine uygunlugu, e-ticaret
magazalarinin miisteriye yanit verme siiresi, Uriin hakkinda saglanan bilgi miktari,
gerceklesen satig miktari, ¢evrim i¢i aligveris web sayfalari arasindaki talep yogunlugu
(Internet kullanicilarinin  tiklama sayisi), internet kullamicilarr tarafindan segilen

filtrelerdeki siralamalar seklinde siralanabilir.

2.1.5. Cevrim ici Fiyat Karsilastirma Sitelerinin Avantajlari

Fiyat karsilastirma web siteleri, tiiketicilerin bir iiriin satin aldiklarinda daha 1yi
bir deger elde etmelerine yardimci olduklari i¢in son yillarda popiilaritesini arttirmigtr.
Bir sey satin almaya karar verildiginde, paranin sahiden ne kadar énemli oldugunu
diisiiniiriiz yada ilgilendigimiz tiriinlerin fiyatlar1 bize bunu hatirlatabilir. Aligveris
yaparken herhangi bir fiyat karsilagtirma web sitesi kullanildiginda, aranilan {iriin veya

hizmet icin girilen veriler akilli algoritmalar sayesinde ilgili tiim saticilar1 tarayarak
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uygun olabileceklerin listesini sunmaktadir. Fiyat karsilastirma web sitelerini
kullanmanin avantajlar1 $dyle siralanabilir;

Oncelikle kayda deger saticilar1 belirleme; fiyat karsilastirma siteleri onemli
tedarikcileri bir araya getirerek, size pazarin kus bakisi bir goriiniimiinii sunar ve
zamandan tasarruf etmenizi saglamaktadir. Internet sayfalarinda tek tek magazalara
bakmak yerine belirli bir iiriinii ararken bircok magazanin tekliflerine tek bir yerden
erisilebilir. Miisteri i¢in uygun olan teklif secildikten sonra, kolayca ilgili magazaya
yonlendirilerek satin alma iglemi tamamlanabilir.

Fiyatlandirmay1 takip etme; ¢ogu kisinin karsilastirma web sitelerini ziyaret
etmesinin ana nedeni, farkli markalarin ve hizmet saglayicilarin fiyatlarini kontrol
etmektir. Fiyat karsilagtirma sitesinin sundugu firmalar1 birbiri ile kiyaslayarak en 1yi fiyat
teklifini kolay ve hizli bir sekilde bulabilir ve bu siirecte harcanacak para iizerinden kar
edilebilmektedir.

Karsilagtirma ayrintilari; karsilastirma web siteleri, sitede listelenen her bir
iiriinlin ayrintilarin1 inceleyerek ve satici ile miisteri arasinda 6deme giivenligi, kargo
maliyeti, teslimat hizi ve geri 6deme politikalar1 gibi dnemli konular1 dikkate almaktadir.

Kullanict incelemeleri ve puanlari; bazi ¢evrim i¢i karsilastirma web siteleri,
miisterilerin deneyimlerini paylagsmalarina olanak tanimaktadir. Miisteriler her zaman
diisiik fiyat odaklidir algis1 zaman i¢inde degismektedir. Giderek daha fazla tiiketici satin
alma karari vermeden oOnce saticilarin giivenilirligi ve incelemelerini de dikkate

almaktadir.

2.1.6. Fiyat Karsilastirma Sitelerinin Dezavantajlari

Cevrim i¢i fiyat karsilastirma siteleri calismalarimi siirekli gelistirerek giincel
kalmaya ¢aligmaktadir. Glinden giine daha bilingli hale gelen tiiketicilere uyum saglamak
i¢in, dikkat edilmesi gereken unsurlar bulunmaktadir. Fiyat karsilastirma siteleri en uygun
fiyath iirlin ve hizmetleri tiiketicilere sunarak, perakendeciler arasinda tiiketicilerin
faydasina olacak sekilde rekabet yaratmaktadir. Bu siteleri kullanan tiiketiciler iiriin ve
hizmet arayisinda gecirdikleri zaman1 azaltmaktadir. Ancak gelisen dijital diinyada bu
avantajlar yeterli gozilkmemektedir.

Fiyat karsilastirma aracilan ile iiriin/ hizmet aratilirken ortaya ¢ikan teklif ve
karsilagtirmalarin tiiketicinin ihtiyacina tamamen uymayan sonuglar verebiliyor olmast,

ayrica ortaya ¢ikan oldukga fazla teklif ve reklam sebebi ile tiiketici kendisini bunalmis

13



ve yeteri kadar tatmin olmamis hissederek karar veremeyecek duruma gelebilmektedir.
Rekabet Politikasi, Tiiketici Isleri ve Dolandiricilik Kontrolii Genel Miidiirliigii
tarafindan yapilan arasgtirmada ¢ikan sonuglara gore; fiyat karsilastirma sitelerinin bir
cogunun aratilan herhangi bir sektordeki tiim sonuglar1 aktarmadigini, is ortakligi
yuriittiigii web sitelerindeki fiyat tekliflerini aktardigini ortaya koymaktadir. Bu durumda,
bilingli tiiketiciler kendilerine cazip gelebilecek diger tekliflerden maruz kaldiklarin
diisiinerek, manipiile edildikleri hissine kapilmaktadirlar. Fiyat karsilagtirma aracilarinin
tikketici bakimindan olumsuz sayilabilecek bir konuda seffaflik hakkindadir. Fiyat
karsilastirma web sitelerinin bir¢ogu iiriiniin kendi fiyatindan daha da yiiksek olabilen
kargo fiyati gibi Onemli bir detayr tliketiciye goOstermek yerine, kargo fiyatin
gdstermemeyi tercih edebilirler. Uriin siniflandirma durumlarmi karmasik hale getirerek,
hatta baz1 durumlarda aramalarda gostermeyerek tiiketici giiveninin kaybedilmesine
neden olabilmektedirler. Internet iizerinden fiyat karsilastirmali web siteler yolu ile
aligverisi tercih eden tiiketicilere gosterilen tekliflerin birgogunun, site i¢erisinde e-ticaret
yapan saticilar arasinda yapilan diizenlemelere dayandirilmaktadir. Bu sebeple bazi
saticilarin, bazi iiriin ve hizmetleri digerlerine gore daha {ist siralarda géziikmektedir. Bu
siralamalar tliketicilerin satin alma kararlarinda degisiklige neden olmaktadir. Fiyat
karsilastirma aligveris motorlar1 ile e-ticaret siteleri arasinda yapilan, bu etik disi
diizenlemeler karsisinda fiyat karsilastirma sitelerinin tarafsiz bilgi vermelerini talep eden
baz1 tiiketicilerin sikayetleri sonucunda; Rekabet Politikasi, Tiiketici Isleri ve
Dolandiricilik Kontrol Genel Miidiirliigii tarafindan yapilan tavsiyeler {izerine, fiyat
karsilastirma siteleri i¢in etik bir kural kabul edilmistir.

11 Haziran 2008’de, imzalayanlarin asagida taahhiit ettigi “Karsilastirma S6zlesmesi”
etiketi ortaya ¢cikmistir;

e Gosterilen fiyatlar konusunda daha seffaf olun (KDYV, teslimat maliyetleri dahil)

ve kriterler tekliflerin siniflandirilmasini yonetmektedir.
e Arama sonuglariin kapsamli olmadigini belirtin.
o Islenen verileri en az 24 veya 18 saatte bir yenileyin. (Laghmari, Khalussa,

Aitkbir M,2019)
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2.2. CEVRIM ICI FIYAT KARSILASTIRMA SITELERI
ILE ILGILI YAZILIM ARACLARI / KAVRAMLARI

2.2.1. Meta Arama Motoru (Metasearch Engine)

Meta arama motoru fikrini ortaya c¢ikaran ilk kisi, Colorado Eyalet
Universitesi’nden Daniel Dreilinger’di. Web kullanicilarinin ayni1 anda 20’ye kadar farkls
arama motoru ve dizini aramasina uygun olan SearchSavvy’yi gelistirmistir. Hizli
olmasina ragmen, arama motoru basit aramalarla sinirli kaliyordu ve bu nedenle pek
giivenilir degildi. Washington Universitesi dgrencisi Eric Selberg, MetaCrawler (7
Temmuz 1995) adli daha “giincellenmis” yeni bir siirim yayinlamistir. Bu arama motoru,
uygulamanin arkasina kendi s6z dizimini ekleyerek ve s6z dizimini arastirdigi arama
motorlarinin ki ile eslestirerek SearchSavvy’nin dogrulugunu artirmistir.

Bir meta arama motoru (veya arama toplayici), kendi sonuglarini iretmek i¢in bir
web arama motorunun verilerini kullanan ¢evrim igi bilgi alma aracidir. Meta arama
motorlar1 bir kullanicidan girdi alarak, sonuglar i¢in arama motorlarint hemen
sorgulamaktadir. Yeterli veri toplanir, siralanir ve kullanicilara sunulmaktadir.
Istenmeyen e-posta gonderme gibi sorunlar, sonuglarin dogrulugunu ve kesinligini
azalttig1 yoniindedir. Meta arama motorlarina Ornek olarak, cevrim i¢i seyahat
acentelerinin ve saglayict web sitelerinin arama sonuglarini toplayan Skyscanner,
Kayak.com ve internet arama motorlar1 sonuglarini toplayan iicretsiz ve agik kaynakli bir
arama motoru olan Searx verilebilir. Searx ayni zamanda kisisel verilerin korunmasi
hakkinda oldukga hassas bir kurulus olup, kullanicilarin gizliligini korumak amaciyla
GNU Affero Genel Kamu Lisansi siiriim 3 altinda sunulan iicretsiz ve acik kaynakli bir
meta arama motorudur. Bu amagla, Searx kullanicilarin IP adreslerini veya arama

ge¢misini sonug topladigl arama motorlariyla paylasmamaktadir.
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Sekil 2.3 Meta Arama Kavram Semasi(8 Ekim 2008)

Meta arama motorlarinin avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Kullanicilar i¢in fayda
saglayacak bir takim Ozellikler; diger farkli arama motorlarina birden ¢ok sorgu
gondererek, konunun kapsadigi veri alanin1 genisletir ve daha fazla bilgiye ulagmayi
olanak saglamaktadir. Diger arama motorlar: tarafindan olusturulan dizinleri kullanarak
sonuglart bir araya getirir ve genellikle kendi isleyis sekilleri ile benzersiz bir sekilde
sonradan islemektedir. Bir meta arama motorunun, tek bir arama motoruna gore bir¢ok
avantaj1 vardir. Clinkii ayn1 ugras: ile daha fazla sonug elde edilebilmektedir. Ayrica,
kaynak aramak i¢in birden fazla motordan arama yapmak zorunda kalan kullanicilarin
1sini de azaltmaktadir. Kullanicilarin beklentisi hizlica bir konuya géz gezdirmek veya
hizli yanitlar almak ise meta arama oldukga faydali bir se¢cim olacaktir. Kullanicilar,
Yahoo! gibi birden ¢ok arama motorundan gegmek zorunda kalmadan, sonuglar1 hizli bir
sekilde derleyerek birlestirmektedir. Bir meta arama motoru, arama yapan kullanicinin IP
adresini sorgulanan arama motorlarindan gizleyerek aramaya gizlilik saglayabilmektedir.

Wikipedia’ya gore avantaj sayilmayacak bir takim ozellikler ise, Meta arama
motorlar1 sorgu formlarini ayrigtiramaz veya sorgu sézdizimini tam olarak c¢eviremez.
Meta arama motorlart tarafindan olusturulan kopriilerin sayist smirlidir bu nedenle

kullanictya bir sorgunun tam sonuglarini saglayamamaktadir.
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2.2.2. Arama Motoru Oriimcegi ( Search Engine Spider)

Web gezgini olarak bilinen arama motoru driimcegi, web sitelerini tarayan ve
arama motorunun dizine eklenmesi i¢in bilgileri depolayan bir internet botudur. Oriimcek,
bir sayfadan digerine giden baglantilari takip ederek, buldugu icerigi dizine eklemektedir.
Amaci, biitiin internet web sitelerinin igerigini, bu web sitelerinin arama motoru
sonuclarinda goriinebilmesi i¢in dizine eklemektir. Arama motoru 6riimcekleri, bir arama
motorunun interneti taramak ve tek tek web sitelerinde bulunan kelime listelerini
derlemek i¢in kullandig1 6zel yazilim programlaridir. Bu listeyi olusturma iglemine Web
taramasi1 denilmektedir. Bir oriimcegin web taramasinin isleyisi, ilk dnce en ¢ok ziyaret
edilen sitelerin listelerini derlemeye baslar ve ardindan yol boyunca dizine eklerken
sonraki olas1 tiim baglantilar1 da toplamaktadir. Ornegin; Google’da herhangi bir sey
aradiginizda, karsimiza c¢ikan sayfalar ve sonuclar kendiliginden olusmamaktadir.
Bakildiginda hepsi Google’n harika, devamli genisleyen bir bilgi kitaplig1 (metin, belge,
resim ve benzeri) olarak ortaya ¢ikan kaynak dizininden gelmektedir. Her giin, hatta her
an yeni web sayfalari olusturuldugu i¢in devamli olarak biiylimektedir.

Oriimcekler oldukga akillidir, hemen takibe alacaklar1 yada daha sonra gezinmek
icin not alabilecekleri kopriileri tanimaktadirlar. Ayni sitedeki farkli sayfalar arasindaki
dahili baglantilar, 6riimceklerin yeni bilgileri taramasinin ve depolanmasinin yolunu
acmalar1 acisindan birbirini tamamlayan legolar gibi calismaktadir. GoogleBot gibi
ortimcekler, dizini eklemek {izere yeni veri aramak i¢in web sayfalarimi ziyaret
etmektedir.

Eger etki alani otoritesine ulasmay1 ve miimkiin oldugunca ¢ok sayida anahtar
kelime ile sitenizi birinci sayfada tutmay1 hedefliyorsaniz, arama motoru optimizasyonu
(SEO) tamamen organik arama sonuclarindaki goriiniirliigiintizii artirmakla ilgilidir ve
Google’in bu is modeli (tiiketicileri cekmek ve reklam alani satmak) yiiksek kaliteli,
alakali ve giincel arama sonuglar1 saglamaya dayali oldugundan oriimcekler cok

onemlidir.

2.2.3. Alsveris Robotu ( Shopbots)

Aligveris robotlari veya “Botlar” internetin ilk zamanlarinda bu giinlere kadar hep
olmustur. Ilk alisveris botlar1, cevrim i¢i alisveris yapanlarin en iyi firsatlari ve iiriinleri

bulmasina yardimci olmak i¢in 1990’larin sonunda olusturulmustur. Aligveris robotu
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(Shopbot), ozellikle iiriin ve fiyat bilgilerini hizli ve kolay bir sekilde saglamak icin ¢ok
uygun olan ¢evrim i¢i liriin arama ve karsilastirma araglaridir.

Gegmisten bugiine bakildiginda botlar giderek daha ¢ok geliserek, yapilar1 daha
da ozellikli hale gelerek ve artik iirlin tavsiyelerinden, fiyat karsilagtirmalarina kadar
cesitli gorevleri otomatiklestirmek icin kullanilmaktadir. iginde bulundugumuz mevcut
kosullarda botlar, biiyiik isletmeler tarafindan nihai kullanicilarin en iyi firsatlari ve
trlinleri bulmalarina yardimecr olmanin yani sira miisteri hizmetleri gorevlerini
otomatiklestirmek i¢in kullanilmaktadir.

Baz1 kaynaklarda aligveris robotu ve fiyat karsilastirma sitelerinin ayni amacla
calistiklari belirtiliyor olsa dahi aslinda 6yle olmamaktadir. Aligveris robotlari, birden ¢ok
cevrim i¢i magazadan en iyi fiyatlar1 ve lriinleri arayan otomatik internet aligveris
aracilaridir. Fiyat karsilastirma siteleri ise kullanicilarin birden fazla ¢evrim ici
magazanin fiyatlarini, iiriinlerini ve aradiklari irtinler i¢in yapilan kullanict yorumlarini
tek bir yerde karsilastirmasina olanak tanimaktadir. Aligveris robotlart web sayfalarini
otomatik olarak taramak ve bir {irliniin fiyatlarini almak i¢in tarama teknikleri veya web
verisi ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir. Bu da fiyat karsilagtirma aligveris sitelerinin 6nemli
miktarda iirlin ve fiyatlandirma verisi almasina ve es zamanl fiyat giincellemelerini
goriintiilemesine yardimei1 olmaktadir.

Aligveris robotlarinin  fiyat karsilagtirmali aligveris sitelerine sagladigi
faydalardan bazilari, rakipleri tarafindan sunulan fiyatlar1 kontrol etmelerine izin vererek
isletmelere rekabet avantaji saglamay1 igermektedir. Ayrica rakip firma iriinlerinin
fiyatlarina ve sunduklar1 iriin yelpazesine iliskin daha fazla goriintirliikk saglayarak
isletmelerin 6nemli fiyatlandirma kararlar1 almasina ve kazangl fiyatlandirma stratejileri
olusturmasina yardimec1 olmaktadir. Ek olarak, tiiketici satin alma modellerini etkin bir
sekilde izlemek i¢in kullanilmaktadirlar.

Artan verimlilik: Aligveris robotlari, bir insanin ayni seyi yapmasi i¢in gereken
siireden ¢ok daha kisa bir siire igerisinde binlerce {iriinii hizli bir sekilde arayarak, fiyatlar
karsilastirabilir. Bu hem fiyat karsilagtirmali aligveris sitesi hem de tiiketici i¢in zaman ve
paradan tasarruf saglayabilmektedir.

Gelistirilmis dogruluk: Alisveris robotlari, fiyatlar1 ararken ve karsilastirirken
kesin ve dogru olacak sekilde programlandirilmistir. Bu, tiikketicinin miimkiin olan en iyi

teklifi almasini saglamaktadir.
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Artan goriiniirliik: Aligveris robotlari, {iriin ve fiyatlar hakkinda daha dogru ve
giincel bilgiler saglayarak fiyat karsilagtirmali aligveris sitelerinin gorliniirliigiiniin
artmasina yardimci olmaktadir.

Artan miisteri memnuniyeti: Alisveris robotlari, iiriinler ve fiyatlar hakkinda daha
dogru ve giincel bilgiler saglayarak miisteri memnuniyetini artirmaya yardimei
olmaktadir. Bu, miisterilerin miimkiin olan en iyi teklifi almasin1 saglamaya yardimci

olmaktadir.

2.2.4. Fiyat Istihbarat Araci (A Price Intelligence Tool)

Hizla gelisen e-ticaret ¢aginda, isletmelerin basarili olmasi i¢in fiyat zekasi
oldukca 6nemli bir hale gelmistir. Shopify’in Ticaretin Gelecegi Raporu 2022’ye gore
fiyat, satin alma asamasinda tiiketicilerin %74 iinii etkileyen ¢ok 6nemli bir faktordiir. Bu
nedenle fiyatlandirma stratejisi, bir e-ticaret isletmecisinin veya perakendecinin
tiriinlerini ortalama siparis degeri ve Omiir boyu miisteri degeri dahil olmak {izere iiretim
maliyetlerini ve gelir hedeflerini dikkate alarak fiyatlandirma yapmak i¢in kullandigi
yontemdir. Fiyat istihbarati (veya Rekabetci Fiyat Izleme), tipik olarak modern veri
madenciligi tekniklerini kullanarak, piyasa seviyesindeki fiyatlandirma inceliklerinin ve
karlh satis lizerindeki etkisinin farkindaligini ifade etmektedir. Diger fiyatlandirma
modellerinden, rekabet¢i fiyatlandirma analizinin kapsami ve dogrulugu ile
ayrilmaktadir. Rakiplerine gore kendi fiyatlandirma stratejilerini optimize etmek isteyen
sitketler veya satin alma stratejilerini optimize etmek isteyen alicilar tarafindan
uygulanabilmektedir.

Y1l igerisinde bazi aligveris glinleri, perakendeciler i¢in dnemli ticari firsatlari
kapsamaktadir. Ornegin, Efsane Cuma veya Yeni Y1l donemleri gibi. Ancak c¢evrim ici
aligveris i¢in her yeni giin énemli bir aligveris giiniidiir fiyat optimizasyonu yoluyla
miisterilerine hizmet ve fiyatlar sunabilen perakendeciler, satislarin1 ve karlarini en {ist
diizeye cikarabilmektedir. Fiyat istihbarati birka¢ temel nedenden dolay1 perakendeciler
icin bir gereksinim haline gelmistir; artan tiiketici fiyatlar1 duyarliligi, ortalama olarak
potansiyel bir miisteri satin alma islemini gergeklestirmeden 6nce en az ii¢ farkli web
sitesini ziyaret etmektedir.

Oldukca genis bir kitleye sahip olan pazaryerlerinden Amazon, fiyatlandirma
konusunda en agresif olamdir. Uriinlerin etiket fiyatlarmi her 10 dakikada bir veya bazen

daha sik degistirir ve hatta bu say1 aylik 50.000 defaya kadar ulasabilmektedir.
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Cevrim i¢i perakendeciler, fiyatlarin seffafligi ve satin alma kararlarindan once
fiyat karsilastirma aliskanlig1r edinmis ¢evrim i¢i aligveris yapanlar sebebi ile dinamik
fiyatlandirma yapmaktadir. Ciinkii, internet aligverisini tercih edenler fiyatlara oldukca
duyarl olmaktadir ve bu nedenle pazar oldukca rekabetcidir. Birgok sirket 6zellikle e-
perakendeciler, pazarda yer edinebilmek ve kalici olmak i¢in fiyatlandirma kararlarinda
fiyat zekasina giivenmeyi tercih etmektedir.

E-ticaret sektorii oldukga sert rakiplerden olusmaktadir. Artan fiyat seffafligi,
showrooming (bir magazaya gidip Uriinii incelemek ve daha sonra internet iizerinden
baska bir saticidan siparig verme) ve artan akilli telefon kullanimi, showrooming’in
yayginlasmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Internet iizerinden alisveris yapanlar artik
masalistli bilgisayar, mobil siteler ve uygulamalar araciligiyla fiyat karsilastirma siteleri
her zaman kolaylikla ulasabilmekteler. Bu nedenle, perakendecilerin rakip fiyat
degisikliklerinden haberdar olmasi ve ger¢ek zamanli olarak tepki verebilmesi
gerekmektedir. Bu durum onlara rekabet¢i olma ve daha da 6nemlisi piyasada ne olursa
olsun karli kalma firsati vermektedir. Rekabetci fiyatlandirma verilerini kesfetmek,
eslestirmek, ¢ikarmak ve raporlamak i¢cin modern veri madenciligi tekniklerini kullanma
konusunda uzmanlagmis teknoloji sirketleri vardir.

E-ticaret sirketlerinin fiyat istihbarat sistemi ile calisarak fayda saglayabilecegi
durumlar; kurulan sistem ile rakiplerin fiyat degisikliklerini giincel olarak takip ederek,
kendi stratejilerini buna gore belirleyip, fiyat tekliflerini daha cekici hale getirerek ayni
zamanda tiiketicilerin satin almak i¢in internet tizerinden aradiklari, birden fazla saticiy1
gormek icin kullandiklar1 web siteleri olan “Karsilastirmali aligveris motorlarinda™ st
siralarda yer alacaklardir. Bu web sitelerinde goziikmek satilan markaya hem yeni
misteriler kazandiracagi gibi aym1 zamanda, markanin kendi web sitesindeki organik
trafigi de artiracaktir. Google Shopping, Cimri, Akakge bu tiir web sitelerine 6rnek olarak
verilebilir.

Her markanin calistig1 iiriin grubu i¢in belirledigi bir hedef kitlesi vardir ve ona
yonelik calismalar yapmaktadir. Fiyat zekasi ile calisan firmalar ise bir ¢ok farkli miisteri
segmentini hedefleyerek, karlilik hedeflerini de yiikseltmis olmaktadir. Bir fiyat zekasi
araci, miisterilerin iiriinler i¢in 6demeye razi oldugu maksimum fiyati1 ve ¢gogu rakibin bu
irlinii fiyatlandirdigi medyan noktay1 size sdyleyebilmektedir. Fiyat zekasindan elde
edilen bilgi ile dinamik bir fiyatlandirma stratejisi birlestirilerek, bir¢ok miisteri segmenti

icin farkli optimum fiyat noktalartyla hedeflenebilir.
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2.3. GUNUMUZDE TURKIYE VE DiGER YABANCI
ULKELERDE KULLANILAN CEVRIM ICI FIYAT
KARSILASTIRMA SITELERININ POPULER
OLDUGU ULKELER

2.3.1. Tiirkiye’de Cevrim Ici Fiyat Karsilastirma Siteleri

Yaygin olarak taninan ilk karsilagtirmal1 aligveris arac1 BargainFinder’dan ¢ok da
uzun sayilmayacak bir zaman diliminden sonra Tiirkiye’ nin ilk kargilagtirma sitesi olan
Akakge.com, Koray Karatas tarafindan 3 Kasim 2000 yilinda kurulmustur. Akak¢e’nin
ortaya ¢ikisinin 6nemli bir pargasi, 1997 yilinda kurulan ve diinyanin en kapsamli arama
motoru olan Google’1in dikey arama sistemindeki bir eksikligi fark eden Koray Karatag’in
dikey arama motoru algoritmasi olusturmaya baslamasiyla yola cikilmigtir. Amag,
kullanicilarin - Google {iizerinden dogrudan aratarak bulamayacagi bilgileri, web
sitelerinden toplayarak dinamik olarak kullaniciya sunan bir bot gelistirmekti. “bilBot”
adin1 verdigi ¢ekirdek bot teknolojisini yillar igerisinde gelistirerek 2000 yilinda
tamamlamistir. bilBot’un isleme aldig1 faaliyet konusu fiyat karsilastirma iizerine, test
etmek lizere ve 6rnek ¢aligmalar yapmak i¢in 2000 y1il1 Kasim ayinda akak¢e.com yayima
alimmistir. Aradan gecen 3 yil igerisinde kullanicilar tarafindan ilgi goren projeyi 2003
yilinda Karatas, Taner Sahin ile paylasti ve Akakge projesini birlikte yiiriitmeye karar
vermiglerdir.

2005 yilina kadar internet gelir modellerinin yetersizligi, e-ticaret sektoriiniin
heniiz yaygin olmayis1 sebebi ile projeyi daha ¢ok ticari bir beklenti olmadan kullaniciy1
bilgilendirme ve deger katma amaci ile yliriitmiiglerdir. 2005 yilindan itibaren Tiirkiye’de
internetin yayginlasmasi ve online aligveris sektoriiniin gelismesi ile beraber site yeni
kullanicilar kazanmaya basladi. Tiirkiye’de e-ticaret web sitelerinin ortak bir platformda
bulusmalar1 icin caligmalar yapan Akakge, 23 Kasim 2006’da “Internet Magazalari
Bulusmas1” adinda bir konferans diizenleyerek E-ticaret Isletmecileri Dernegi’nin
kurulmasinin 6nciisii olmustur. 2009 yilinda Akakce’nin internet magazalar1 disinda
perakende magazalarindaki {riinlerin brosiirlerinde yer alan fiyatlar1 da kullanicilara

sunmasini haber yapan TechCrunch, sirketin hizla bliylimesine katki saglamistir.
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Sirket 2010 yilinda, web sitesi olan Akakce’nin mobil uygulamasini kullanicilara
sundu. Uygulamada herhangi bir perakende magazada alisveris yaparken, oradaki bir
tirlinlin barkodunu okutarak iiriiniin diger magazalardaki fiyatin1 6grenebiliyordu. 2013
yilinda Netprice ile yaptig1 ortaklik sayesinde biiylimeyi siirdiiren sirket, 2016 yilinda
“kolay siparis” ismini verdigi sistem ile ayn1 zamanda bir pazaryeri haline gelmistir. 2021
yilinda diinya genelindeki fiyat karsilastirma siteleri arasinda ilk 10°da yer alan Akakge,
e-ticaret hizmet saglayicilar1 arasinda, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen web siteleri
kategorisinde yer almaktadir. Tiiketiciler satin almayi diisiindiikleri herhangi bir {iriin i¢in
sayfadaki son 1 yil igerisindeki tiim fiyat degisikliklerini gosteren tabloyu gorebilir ayni
zamanda giin igerisindeki fiyat degisikliklerini takip ederek seffaf fiyat hizmetinden
faydalanabilmektedir. Giiniimiizde Akakce nin web sayfasinda ki hakkimizda boliimii
sOyledir; “Akakge, tiiketiciyi dogru {iriin, dogru satict ve dogru fiyatla bulusturan bir
aligveris platformudur. Aylik 40 milyonun iizerinde internet iizerinden aligveris yapmay1
tercih eden kullanicr ile Tiirkiye e-ticaret pazarinin %95 ine tek platform tizerinden, hizli
ve kolay erigim saglayan Akakge, hizla biiyliyen uzman ekibinin yani sira genis satici ag1
sayesinde aligveriscilerin aradiklar1 her tiirlii {iriin i¢in birinci adres haline geldi.”

Firmanin mottosu “Almadan once Akak¢e”. Bu slogani destekler nitelikte
tiikketicilere sagladiklar1 faydalar1 kendi web sitelerinde deklare etmislerdir;

Aradiginiz1 en ucuz fiyata bulun; Binlerce saticinin {irlinlerini otomatik olarak
izliyoruz. Aradiginiz {irtin hangi saticida ne kadara satiliyor bir arada listeliyoruz.

Gergek indirim ve avantajlar1 yakalayin; Kalabalik reklam mesajlari, ilgisiz
Google sonuglar1 arasinda kaybolmayin. Akakge’de birebir ayni iirlin ic¢in fiyatlar
karsilastirilir.

Cars1, pazar yada internette, her aligveriste Akak¢e yaninizda; Nerede olursaniz
olun aligverise Akak¢e’den baslayin. Yalnizca bir {iriinii bir glin degil, her ihtiyacinizi her
giin en ucuza alin.

Son on yili askin siiredir her sene Deloitte tarafindan hazirlanan, Teknoloji
alaninda hizla biiyliyen firmalarin kategori bazinda belirlendikleri “Technology Fast 50
Turkey 2022 Winners List” raporunda Akakce, Media and Entertainment kategorisinde
2. Sirada yer almustir.

Cimri.com farkli e-ticaret sitelerinde yer alan iirlinleri listeleyen ve aralarinda
karsilastirmalar yapan Istanbul merkezli bir web sitesidir. 2008 yili Mayis ayinda
Gittigidiyor tarafindan kurulmus olup, 2011 yilinda Gittigidiyor’un hisselerinin biiyiik bir
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boliimii eBay’e satilmas1 sonucu ILab ventures tarafindan satin alinarak bu firmanmn
biinyesine dahil edilmistir.

Giliniimiiz itibariyle 430 magazadaki tiriinleri, 21 kategori altinda listelemektedir.
Sayfa icerisinde 3 ana kategori mevcut; Cimri, genel iirlin kategorisine sahip bir boliim,
herhangi bir kisisel esya yada ev aligverisi yapmak isteyeceginiz liriinler mevcuttur. Cimri
market ise, yasadiginiz bolgedeki marketleri listeleyerek incelediginiz iirlinlin fiyatini
kiyaslayarak, en uygun marketleri siralamaktadir. Ayrica aligveris listesindeki iirtinler
marketlerdeki toplam tutarlar ve gonderim siireleri siralanarak gosterilmektedir. Cimri
finans ise kullanicilar i¢in farkli bankalar arasinda kredi karsilastirmasi imkani
sunmaktadir. Motto olarak “En son kaca olur?” diyen Cimri.com, kullanicilar1 en uygun
fiyatlar1 bulmak i¢in sitesine davet etmektedir.

Anketlerde Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen fiyat karsilastirma web siteleri olarak
gosterilen Akakge.com ve Cimri.com’u, Similarweb sayfasinda hazirlanan 2023 yilinin
Mart ayina ait 4 ana kategoride kiyaslanma, mobil ve masaiistiinden gelen tiim trafik

oranlar1 agsagida paylasilmistir.
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Sekil 2.4 Cimri.com Sitesi Ana Sayfa Gorseli

Tiirkiye’de ki fiyat karsilagtirma siteleri arasinda 2. sirada yer almaktadir. Ayrica
hem kendi hem de pazaryerleri kategorisi ve iilke genelinde 65. Sirada olup, global

pazarda 2,781. sirada yer almaktadir.
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Tablo 2.2 Cimri.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Kategori Siralamasi

Kiresel Siralama

Ulke Siralamasi

Kategori Siralamasi

Tiirkiye

#2,781

#65

#2

E-Ticaret & Aligveris > Tiirkiye'de Fiyat Karsilastirma

2023 Mart ayinda siteye hem mobil hem de masaiistii bilgisayar araciligiyla

toplamda 22.8 milyon ziyaret¢i, bu rakamin %52.14 i geri donilis oran1 ve sayfayi

ortalama ne kadar siire ile ziyaret edildigi paylasilmaktadir.

Tablo 2.3 Cimri.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Sayfa Ziyaret Siireleri

Toplam Ziyaret

Geri DOniis Orani

Ziyaret Basina Sayfa

Ortalama Ziyaret Siiresi

Tiirkiye

22.8 Milyon

%52.14

3,01

00:02:45

Tablo 2.4 Cimri.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Ziyaret ve Etkilesim Oranlari

Gegen Ay Trafik & Etkilesim

|Son 3 Ay igerisindeki Toplam Ziyaret

Toplam Ziyaret: 22.8M

Gegen Ay Degisimi: %5,41 1
Ortalama Ziyaret Suresi: 00:02:45
Geri D6nls Orani: %52.14
Sayfa Basina Ziyaret: 3,01

27.9M 21.7M

Ocak Subat

22.8M

Mart

Cimri.com’un kitle demografisi, sitenin hedef kitlesinin %74,26 s1 erkek, %25,74
ini ise kadinlar olusturmaktadir. Agirlikli olarak ziyaret¢i yas grubu, 25-34 yas
araligindadir.
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Sekil 2.5 Cimri.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Demografik Veriler

Cimri.com ziyaretgilerinin gezinme ilgi alanlari; bilgisayar, elektronik ve

teknoloji olarak géziikmektedir.

Ust Kategoriler

Bilgisayarlar
Elektronik ve »—
Teknoloji

Haber ve
Medya
Video Oyun Yayinailan
Konsollan
ve
Aksesuarlan

Sekil 2.6 Cimri.com 2023 Mart Ay1 Similarweb En Cok Ziyaret Edilen Kategoriler
Cimri.com’un en iyi pazarlama kanallari, Mart ayinda gerceklesen masaiistii

bilgisayar ziyaretlerinin organik arama yolu ile %60,25 olmustur. Dogrudan sayfa adi ile

arama 2. Sirada %19,67 ile olmustur. En az kullanilan kanal ise e-posta servisidir.
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60.25%

19.67%
12.01%
6.42%

" Organik Ucretli Sosyal
Dogrudan Gnlendimeler - Ekrain
g Yonlendimele Arama Arama Medya E-POSt goroncieme

0.52% 0.17% 0.96%

Sekil 2.7 Cimri.com 2023 Mart Ayi Similarweb En Etkili Pazarlama Kanah Verileri

Cimri.com’un sosyal medya trafiginin yogun olarak Youtube iizerinden geldigi

goziikmektedir, sirayla Facebook ve Whatsapp masaiistii kullanicilart bu yogunlugu

olusturmaktadir.
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Sekil 2.8 Cimri.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Sosyal Medya Trafik Yogunlugu Verileri
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Sekil 2.9 Akakg¢e.com Sitesi Ana Sayfa Gorseli
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Akakge Tiirkiye’de kendi kategorisinde bulunan sirketler arasinda 1. sirada yer

almaktadir. Ulke genelinde e-ticaret web siteleri arasinda 36. sirada ve diinya genelinde

1,443 cii sirada yer almaktadir.

Tablo 2.5 Akakce.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Kategori Siralamasi

Kiiresel Siralama

Ulke Siralamasi

Kategori Siralamasi

Tiirkiye

#1,443

#36

#1

E-Ticaret & Aligveris > Turkiye'de Fiyat Karsilastirma

Masaiistii bilgisayar ve mobil cihazlar araciligryla 2023 yili Mart ay1 igerisinde

Similar.web sitesi verilerine gore, Akak¢e.com web sayfasina yapilan toplam ziyaretgi

sayist 35.6 milyon ve ortalama ziyaret siireleri 3:53 saniye olarak belirtilmistir.

Tablo 2.6 Akakce.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Sayfa Ziyaret Siireleri

Toplam Ziyaret

Geri D6niis Orani

Ziyaret Bagina Sayfa

Ortalama Ziyaret Siiresi

Tiirkiye

35.6 Milyon

%47.08

4,26

00:03:53

Tablo 2.7 Akakc¢e.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Sayfa Ziyaret Siireleri

Gegen Ay Trafik & Etkilesim

|Son 3 Ay igerisindeki Toplam Ziyaret

Toplam Ziyaret: 35.6M

Gegen Ay Degisimi: %16,39 1
Ortalama Ziyaret Siiresi: 00:03:53
Geri Dénus Orani: %47.08

Sayfa Basina Ziyaret: 4,26

37.5M 30.6M

Ocak Subat

35.6M

Mart

Akakce.com’un kitle demografisini %77,31 ile agirlikli olarak erkek, geriye kalan

%22,69‘unu kadin kullanicilardan olusmaktadir. Agirlikli olarak ziyaretci yas grubu, 25-

34 yas araligindadir.
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Sekil 2.10 Akakg¢e.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Demografik Veriler

Siteyi ziyaret eden kullanicilarin ilgi alanlarinin video oyun konsollar1 ve

aksesuarlar1 oldugu goziikmektedir.

En Populer Kategoriler

Video Oyun
Konsollari ve »

Aksesuarlari

Programlama
ve Geligtirici
Yazilimi
Bilgisayarlar
Elektronik

ve Teknoloji

Sekil 2.11 Akakge.com 2023 Mart Ay1 Similarweb En Cok Ziyaret Edilen Kategoriler

Akakce.com web sitesine en ¢ok trafik saglayan organik arama gecen ayki
masalistli ziyaretlerinin %68,30 kadarin1 saglamaktadir. Dogrudan ise %23,63 ile ikinci

sirada yer almaktadir. En az kullanilan kanal ise e-posta olmustur.
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68.30%

3.93% 0.86% 0.58% 0.93%
——

Sekil 2.12 Akakce.com 2023 Mart Ay1 Similarweb En Etkili Pazarlama Kanah Verileri

Akakge.com sosyal medya trafiginin yogun olarak Youtube iizerinden geldigi

goziikmektedir. Bunu Facebook ve ¢ok az bir farkla Twitter (masaiistii) takip etmektedir.

68.03%

790% 6.66% 5.82% 3.77% 7.82%
G o
3 0 v ® ®
Youtube Facebook Twitter WhatsApp We... Instagram Digerleri

Sekil 2.13 Akakce.com 2023 Mart Ay1 Similarweb Sosyal Medya Trafik Yogunlugu Verileri

Tiirkiye’de birbirinden farkli kategorilerde faaliyet gosteren fiyat karsilastirma
siteleri mevcuttur. Epey.com uzun yillardir Tiirkiye’de ¢evrim i¢i program indirme sitesi
olarak yer alan Gezginler.Net ekibi tarafindan 2015 yilinda kurulmustur. Kullanicilarina,
200’e yakin aktif kategori ile aradiklar1 iirlinii cok daha uygun fiyata bulmalari i¢in hizmet
vermektedir. Sirket uluslararasi piyasaya Ingiltere’de faaliyete basladig1 epey.co.uk adi
ile ayn1 hizmeti kullanicilarina sunmay1 hedeflemektedir. Bir ETS tur markas1 olan
Ucuzabilet.com, “Ucuz ugak bileti satin almanin en kolay, hizli ve zahmetsiz yolu!”
sloganiyla 2006 yilinda hizmet vermeye baglamistir. Hem yurt i¢i hem de yurt disinda

farkli hava yollarinin ugak seferlerini tek bir ekranda gérmek ve kiyaslama yaparak ucuz

ucak bileti almanin kolay ve hizli halini sunmaktadir.
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Siteye liye olarak bilet fiyatlarinin degisiklikleri, promosyon ve kampanyalardan
haberdar olmanizi saglamaktadir. Ayn1 zamanda grafiklerle de ayni gilizergaha ait
yolculugun ugak bileti fiyatlarim1 site ziyaretgilerine gostermektedir. Kullanicilarina
gitmeyi planladiklar1 rota i¢in en uygun ucak biletinin hangi aralikta olacagina dair

bilgiler vermektedir.

2.3.2. Japonya’da Cevrim Ici Fiyat Karsilastirma Siteleri

Diinya’nin bir ¢ok iilkesinde aktif halde kullanilan Fiyat Karsilastirma Siteleri, en
cok ziyaret edilen veya daha az trafige sahip olanlar seklinde ziyaret¢i trafigine gore
siralanmaktadir. 1997 yili Mayis ayinda Mitsuaki Makino tarafindan Japonya’da kurulan
Kakaku.com, aslinda Bay Makino’nun emekli olmadan once calistigi elektronik
firmasinda magazalar ziyaret ederken herkesin fiyat bilgisine ihtiyact oldugunu, ancak
tek bir yerden ulagilamamasinin zorlayici ve zaman kaybetmeye neden oldugunu fark
etmesi ile kafasinda yapmak istedigi proje sekillenmistir. Uzun siiren deneme yanilmalar
sonucunda Kakaku.com dogmustur. Ilk zamanlarda web sayfasindaki fiyatlar her giin el
ile glincellenmektedir. Ancak firma 1998 yilinda, iiriin fiyatlarinin gergek zamanl olarak
dogrudan kaydetmesini saglayan “Windows Ozel Biilten Tahtas1” isimli benzersiz bir
sistem gelistirmistir. Kullanicilar1 sozlii olarak paylasmaya tesvik etmek ve ziyaretciler
arasinda hizl bir sekilde fikir aligverisini saglamak i¢in kurulmustur. Fiyat karsilastirma
hizmeti olarak genel {iriinler disinda, ilk olarak kasko fiyat karsilastirmasi ve toplu
ekspertiz hizmeti vermeye baslamistir.

Sirket ayrica Japonya’daki restoran incelemeleri i¢in en biiylik platform olan
Tabelog’u da isletmektedir. Tabelog, isinin yeni ayagi haline gelecek restoranlar i¢in
online rezervasyon hizmeti, performanslarinin ¢evrim i¢i platformda gdziikmesi ve
bireyler icin ticretli servislerin kullanici sayisini artirmasiyla kapsamli bir gurme hizmeti
olarak devam etmektedir.

Kakaku.com Fiyat Karsilastirma Siteleri kategorisinde Similarweb verilerine
gore, Mart 2023 tarihinde en popiiler web sitesi olarak 1.sirada yer almaktadir. Ayrica
ilkenin en biiyiik fiyat karsilagtirma sitesidir. Kullanicilarin web sitesindeki gegirdikleri
ortalama siire 00:04:44 dakika idi ve ziyaret basina ortalama 4.79 sayfa
goriintiilemektedirler.

Ziyaret bagina sayfa sayisi toplam web sitesi goriintiileme sayisinin, toplam

ziyaret¢i sayisina boliinmesiyle hesaplanan popiiler bir etkilesim olciitiidiir. Kakaku.com
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icin hemen ¢ikma oran1 %44,59 olarak 6l¢iilmiistiir. Bu oran ziyaret¢inin yalnizca bir
sayfay1 goriintiileyerek web sitesini terk ettigi anlamina gelmektedir.

Kakaku.com sayfada sergilenen iirlinler i¢in igbirligi i¢inde oldugu e-ticaret
firmalar1 ile birlikte en uygun fiyatlari sunmay1 hedeflemektedir. Web sayfasinda yer alan
“Insanlarin %70’i Kakaku.com’da listelenen magazalardan {iriin(hizmet) satin aliyor”
bilgisi paylasiimaktadir. Mart ay1 verilerine gore, mobil ve masaiistii bilgisayarlardan
saglanan ziyaretci trafigi 95.6 milyondur.

Sitenin ¢ekirdek kitlesi bulundugu iilke olan Japonya’dan olusmaktadir. Talep
gordiigii diger tilkeler Tayvan, Amerika Birlesik Devletleri ve Cin olarak goziikmektedir.
Kakaku.com‘un demografik anlamda kitlesinin %20,03 ile kii¢ilik bir boliimiinii kadinlar,
geriye kalan %79,97¢lik biiyiik boliimii ise erkekler tarafindan olusmaktadir.

Ziyaretgilerin %26,94°1 35-44 yas, %24,74°1 ise 25-34 yas grubu icerisindedir.
Sitenin ziyaret¢i trafigini saglayan kitlenin ilgi alanlar1 daha ¢ok video oyun konsollari,
bilgisayarlar, yiyecek & igecek ve teknoloji grubunda yer almaktadir. 2023 Mart ay1
verilerine gore, pazarlama dagitim kanallari icerisinde en ¢ok trafigi getiren oganik arama
verileri, masaitistii bilgisayarlardan yapilan ziyaretlerin %61,96 kadarin1 saglamaktadir.
Web sitesine giden dogrudan arama ise %30,22 ile ikinci sirada yer almaktadir. E-posta
9%0,90 ile en az kullanilan pazarlama kanali olarak goziikmektedir. Kakaku.com sitesi
sosyal medya trafiginin biiyiik kismini sirastyla Youtube, Twitter ve Facebook iizerinden

saglamaktadir.

2.3.3. Almanya’da Cevrim i¢i Fiyat Karsilastirma Siteleri

Almanya’da kendi kategorisinde ilk sirada yer alan, fiyat karsilastirma sitesi
idealo.de 2000 yilinda Martin Sinner, Albrecht von Sonntag, Christian Habermehl
tarafindan Berlin’de kurulmustur. Web sitesi kuruldugu ilk senelerde, agirlikli olarak
tilketici elektronigi sektdriinden triinlere yer veriyordu, ancak giinlimiizde iiriin gami
icerisinde ev esyalari, bahge aletleri, eglence ve saglik iirlinleri ayn1 zamanda araba
pargalart dahi yer almaktadir. Idealo.com’un Fransa, Ingiltere, Italya, Avusturya ve
Ispanya’da portallar1 bulunmaktadir. Sirket ayrica otel, kiralik ara¢ ve ucak fiyatlarini
karsilastirma hizmetleri de sunmaktadir. Ugus arama motoru olan flug.idealo.de 15
ilkede aktif olarak kullanilmaktadir.

Ziyaretgiler, belirli bir iriinii arayabilir veya oOzelliklerine gore bir {iriin

kategorisini filtreleyebilmektedir. Uriinler igin test sonuglari, kullanic1 gériisleri, fiyat

31



gecmisi saglanmaktadir. Uriin fiyat karsilastirmasi, 39.000’i askin perakendeciden gelen
220 milyon teklif icererek magazalar tarafindan saglanan veriler, idealo.de veri editdrleri
tarafindan teknik ayrintilar, test sonuglari, resimler ve videolar ile tamamlanarak sitede
gosterime koyulmaktadir.

Sitede aranilan drilinleri filtrelemek i¢in birbirinden farkli bir¢cok kategori
bulunmaktadir. Ornegin; teslimat siireleri, iade maliyetleri veya kullanilmis iiriinlere de
platformda yer verilmektedir.

Idealo.de Fiyat Karsilastirma Siteleri kategorisinde Similarweb verilerine gore,
Mart 2023 tarihinde trafik siralamasina gore en popiiler web sitesi olarak 1.sirada yer
almaktadir. Mart 2023 verilerine gore, tim cihazlardan aldig1 toplam ziyaret¢i sayisi
olarak 54.9 milyon, sitede gecirilen ortalama siire 00:03:36 dakika olarak géziikmektedir.
Sitenin ana ziyaretgi kitlesi Almanya’dan gelmektedir. Siteye trafigi ceken diger iilkeler
Avusturya ve Isvigre’dir. Demografik kitlesi agirhikli olarak %72,54 oraninda
erkeklerden, %27,46 oraninda kadinlardan olugsmaktadir. En basarili pazarlama kanallar
ise %51,11 ile organik arama, %39,08 ile dogrudan gelen misafirler olusturmaktadir. Web
sitesi sosyal medya trafiginin biiyiik bir kismin1 %56,57 Youtube, %19,76 Facebook ve
%6,43 liik kismin1 Reddit’ ten saglamaktadir.

28 Nisan 2007 yilinda Fabian Spielber tarafindan Almanya’da bir blog olarak
kurulmustur. Artan kullanic1 sayis1 ve diizenli igerik ¢aligmasi ile portal 2009 yilinda
6Minutes Media GmbH’ nin kuruldugu kendi markasina doniiserek, 2014 yilinda
Mydealz.de aligveris kategorisinde her iki 6diilii kazanarak, 2015 yilinda ise yine ayni
kategoride bu defa En Iyi Web Sitesi ddiiliinii kazanmustir. Site ayn1 sene igerisinde sosyal
ticaret portallar1 igleten Pepper.com grubunun kurucu tiyesi olmustur. Konsept olarak site
iriinler lizerinden verilen teklifler ile ziyaret¢iler arasindaki anlagsmalara moderatorliik
yapmaktadir. Herhangi bir {iriiniin altinda fiyat anlagsmasi yapmak i¢in kullanicilar
goriislerini sicak “+” veya soguk “-“ seklinde oylar ve paylasirlar; sicaklik ne kadar
yuksek puanlt olursa, anlasma o kadar ¢abuk gerceklesebilmek. Sitede “bedava seyler”
kategorisi mevcut igerisinde {cretsiz olarak alabileceginiz {iriin ve hizmetler
bulunmaktadir. Mydealz.de Similarweb verilerine gore 2023 Mart ay1 igerisinde kendi
kategorisinde 2. Sirada yer almaktadir. Ay boyunca gerceklesen ziyaretci sayisi 29.4
milyon, ortalama ziyaret siiresi 00:05:55 dakika olarak kaydedilmistir. Sitenin kullanici
kitlesi %92,68 oraninda agirlikli olarak Almanya’dan, trafigi destekleyen diger iilkeler
ise %2,27 ile Avusturya, %0,92 ile Isvigre ve onu takip eden %0,52 oran ile Liikksemburg

olusturmaktadir. Sitenin kitle demografisi %76,09 ile erkek, %23,91 oraninda kadin
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kullanicilardir. Mydealz.de web sitesinin basarili pazarlama kanallari, %86,28 ile
Dogrudan, %9,54 ile Organik Arama trafigi etkilemektedir. Sosyal medya trafigini
%47,50’1ik biiyiik bir kitle ile Youtube lizerinden saglamaktadir.

2.3.4. Polonya’da Cevrim i¢i Fiyat Karsilastirma Siteleri

Fiyat karsilastirma siteleri i¢inde Polonya’da ilk sirada yer alan Ceneo.pl 2005
yilinda kurulmustur. Cinven, Permira ve Mid Europe fonlar1 olup, kurucular1 ise Lukasz
Zych, Marcin Chwalik’tir. 2007 yilinin baglarinda Allegro grup tarafindan satin alinan
sirketin, biinyesinde gelismeye devam eden Ceneo.pl Polonya e-ticaret pazarinda lider
konumuna gegerek sirket tarihinde yeni bir doneme gegilmistir.

Sirket kuruldugunda sadece fiyat karsilastirma yapilabilen bir temel {izerine
calismaktadir. Daha sonraki yillarda, karsilastirilan {iriinlerden satin almak istenen
sayfalara yonlendirilerek sepete ekleme sistemi baglanmistir. Web sitesinde iirlinler ve
saticilar hakkinda, onlarin teslimat segenekleri hakkinda bilgiler yer almaktadir. Fiyat
karsilagtirma ve pazaryerlerinin giiniimiizde de en biiyiik sorunlarindan biri olan kd&tii
niyetli yorum ve puanlama yapmaktir. Ceneo.pl, magazalarin alicilar tarafindan giivenilir
bir sekilde degerlendirilmesine yonelik her iki taraf icinde giivenilir bir sisteme dayanan
“Glivenilir Gortigler” programini baglatan ilk web sitesidir. Bu sebeple magazalardan
aligveris yapmayan bir kimse sitede goriis bildirememektedir. 2009 ‘dan bu zamana
stiregelen bu sistem, ¢evrim i¢i aligveris yapan internet kullanicilart tarafindan en iyi
goriislere ve puana sahip firmalar1 gosteren “Giivenilir Gortisler” listesi yer almaktadir.
Stirekli artan kullanic1 sayis1 ve iilkede e-ticaret pazarinin gelismesini firsata ¢eviren
firma, kullanicilar i¢in yeni iirlin ve kolayliklar1 hayata gegirerek hizli bir sekilde
yiikselmisgtir.

Hem satic1 hem de ziyaretgiler i¢in koruma ve giivene 6zen gdsteren web sitesi
2010 yilinda, kullanicilari i¢in “Alict Koruma Programi” baglatmistir. Programin amaci,
satin alinan mallar1 teslim almayan, siparis edilen lirtinden farkli bir iiriiniin gelmesi veya
eksik / kusurlu iirlin génderilmesi durumunda kullanicilara tazminat 6demektir. E-ticaret
kullanicilar i¢in daha ¢ekici hale gelen durum aslinda Giivenilir Goriisler programi ile
baslamisti, devami niteliginde gergeklestirilen Alict Koruma Programi hem siteye hem de
e-ticarete olan giivenin temellerini saglamlastirmistir. Polonya’nin ilk e-ticaret sitesi olan
Ceneo.pl kullanicilart ve hedef kitlesi icin yine bir ilk olan projesi Barkod okutmay1

saglayan bir mobil uygulamay1 sundu. Uygulama oldukga popiiler olmus ve kullanicilar
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tiriin kodlarini her yerde okutup aradiklari iiriiniin fiyatin1 kontrol edebilmektedir. Yillar
icerisinde sosyal medya uygulamalarinin gelismesi ile beraber, Ceneo.pl bu alanda ki
gelismeleri yakindan takip ederek, bu alanda etkinligini arttirmistir.

Facebook iizerinde alicilar i¢in bir hesap olusturan site, blog niteliginde olan bu
hesapta tiriin alirken dikkat edilmesi gerekenler seklinde tavsiyelerde bulunulan bir hesap
ve hala aktif sekilde devam etmektedir. 2019 yilinda web sitesi kullanicilar igin
gelistirdigi yeni bir uygulama olan Gorsel Arama aracin1 sunmustur. Internette veya
herhangi bir yerde gordiigiiniiz sey i¢in ekran resmi alarak, Ceneo.pl sayfasinda aratarak

0 veya en benzerini bulabilmektedir.

Sekil 2.14 Ceneo.pl Gorsel Arama Hizmeti

Similarweb sayfasinda yaymlanan 2023 Mart ayina ait verilerde, Ceneo.pl iilke
genelinde kendi kategorisinde 1. Sirada yer almaktadir. Ayni ay igerisinde 53,8 milyon
toplam ziyaret¢iye ulasan web sayfasinda her kullanicinin ortalama ziyaret siiresi,
00:03:27 dakika olarak gosterilmektedir. Sitenin yogun trafigini saglayan bolge %95,27
orani ile Polonya’dir. Sitenin demografik yapisi %47,54 ile kadin, %52,46 ile erkekler
tarafindan olusuyor. Kullanicilarin %30,82’lik kismi 25-34 yas grubundan, %27,06
oraninda ise 18-24 yas grubu takip etmektedir. Kullanicilarin web sayfasinda siklikla
ziyaret ettigi kategoriler, video oyun konsollari& aksesuarlari, haberler & medya,
programlama & yazilim ve teknoloji iriinleri olarak goziikmektedir. Ceneo.pl fiyat
karsilastirma sitesine en c¢ok trafigi getiren %61,85 ile Organik arama, %21,93 ile
Dogrudan gelen ziyaretci profili oldugu saptanmistir. Sosyal medya trafigi neredeyse esit
olacak sekilde %46,89 oraninda Facebook ve %46,35 oraninda Youtube iizerinden

gelmektedir.
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Skapiec.pl Tiirtkce anlami Cimri olan Polonya’da ki ikinci biiyiik fiyat
karsilastirma platformudur. Mariusz ve Tomasz Janiszewscy kardesler tarafindan 2004
yilinda Polonya’nin ilk fiyat karsilagtirma sitelerinden biri olarak kurulmustur.

Uriinlerin fiyatlarmi karsilastirmaya yarayan site, 2007 yilinda ayn1 zamanda
magazalar ve lriinler hakkinda yorum ve goriislerin oldugu bir veri tabani haline gelen
Opineo.pl ile isbirligi kurmustur. 2018 yilinda Skapiec.pl, RASP Group’un yapilarina
dahil edilerek, web sitesi ile ilk yillarinda 30 magaza ile baslamis daha sonraki senelerde
bu say1 1.500 magazaya ulasmistir.

2009 yil1 itibari ile her anlamda genisleyip, biiyliyen firma 13.000 den fazla e-
ticaret magazasi ile entegre ve 6 milyondan fazla iiriin sergilemektedir. Skapiec.pl 2020
yilinda, Polonya’da InPost ile isbirligi kuran ilk fiyat karsilastirma sitesi olmustur. Bu
sayede hangi e-ticaret magazasinin Inpost’un koli dolaplarina teslimat opsiyonu
sunabilecegi hakkinda bilgiler icermektedir. InPost, miisteri tarafindan seg¢ilen konumda
7/24 bagimsiz koli gonderimi ve alimi saglayan bir koli dolabi aginin lojistik
operatoriidiir. Cihazlar toplu konut ve is yerlerine yakin konumdadir ve 7/24 acik olarak
hizmet vermektedir.

Similarweb 2023 Mayis ay1 verilerine gore, aylik ziyaret¢i sayist toplam 3.6
milyon, sitede gecirilen ortalama siire 00:01:41 dakika olarak paylasilmistir. %29,51°lik
en genis kullanic kitlesini 25-34 aras1 yas grubu olusturmaktadir. Kitle demografisinin
%48,52’sini  kadinlar, %51,48’ini erkekler saglamaktadir. Web sitesinin pazarlama
kanallar1 dagilimi %56,25 ile Organik Arama, %18,99 ile Dogrudan giden trafigin
yilizdesini olusturmaktadir. Skapiec.pl sitesi sosyal medya trafiginin biiyiik kismini

%99,26 ile Facebook olusturmaktadir.

2.3.5. Amerika’da Cevrim I¢i Fiyat Karsilastirma Siteleri

1996 yili Haziran ayinda daha sonra adin1 Bizrate olarak degistirecek, Binary
Compass Enterprises kurucular1 Kaliforniya Los Angeles Universitesi Wharton Isletme
Fakiiltesi’nden iki sinif arkadas1 olan Farhad Mohit ve Henri Asseily tarafindan bir okul
projesi olarak gelistirdikleri, aslinda arastirma sirketinin temeliydi. E-ticaret ¢alismalari
1997 yilinda projelerinin markalagarak Bizrate.com adin1 almasi ile daha da aktif olmaya
baslamistir. Arastirma sirketi amaci ile baslayan web sitesi, igerigini karsilagtirmali
aligveris modeline c¢evirerek genisletmistir. 1999 yilinda e-ticaretin yavas yavas

gelismeye basladigi donemde Bizrate, Tiiketici Raporlar1 Dergisi’nin hem basili hem
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¢evrim i¢i yayinlarinda e-ticaret sektorii degerlendirmeleri ve arastirma saglamak igin
Tiiketici raporlari ile ortaklik yapmustir.

Ayni yil igerisinde Bizrate rakiplerine karsi oldukca iddiali ve kiskirtici
denebilecek tiirde bir girisimle, "Don't get e-screwed campaign" Tiirk¢e manas1 “E-berbat
kampanyasina kapilmayin” mottosu ile bir kampanya baslatarak, siteyi kullanicilardan
giivenli geri bildirim alma platformu olarak 6n plana ¢ikarmistir.

2004 yilinda yeniden degisim doniisiime giren web sitesi, ylriittiigi fiyat
karsilastirma servisine daha da odaklanmis ve aymi zamanda marka kimligini
Shopzilla.com olarak yenilemistir. Site i¢erideki yapilanmada kategorileserek, isletmenin
iirtin inceleme ve derecelendirme birimi Bizrate Insights olarak adlandirmistir. 2010 y1li
icerisinde Bizrate Insights, internet araciligiyla reklam calismalarinin yapilmasi igin
siteye gelen perakendeci puanlarini ve incelemeleri Google Shopping eski adiyla Google
Product Search ve Google AdWards’a gondererek is birligi baslatmistir. 2011 y1l1 Haziran
ayinda, Symphony Technology Group ¢alisan tiim web siteleri ve Bizrate Insights dahil
olmak tizere Shopzilla’y1 satin almistir. 2014 y1l1 Eyliil ayinda yeniden degisiklige giden
sirket, Shopzilla.com’un markasi: Connexity, Inc. olarak degistirerek; glinlimiizde Bizrate
Insights, Connexity catis1 altinda calismaya devam etmektedir. 2015 yili Haziran ayinda
Connexity, Price Gabber’1 satin almistir. Price Gabber’in faaliyet gosterdigi fiyat
karsilagtirma platformuna gelen miisteri geri bildirimleri artik Bizrate Insights tarafindan
toplanmaktadir.

Similarweb 2023 Nisan ay1 fiyat karsilastirma site verilerine gore, Amerika
Birlesik Devletleri’nde listenin basinda yer alan web sitesi Bizrate.com ay igerisinde 19,6
milyon ziyaret¢i sayisina ulagmaktadir. Kullanicilarin ortalama ziyaret siiresi 00:01:43
dakika olarak goziikmektedir. Sitenin kullanici demografik yapisinin %46,68’ini kadin,
%53,32’sini erkekler olusturmaktadir. Yas dagilimi ise olduk¢a dengeli olacak
sekilde,%20,88 ile 25-34 yas grubu, %17,33 oraninda 35-44 yas grubu, %17,58 oraninda
45-54 yas grubu ve%15,80 oraninda 55-64 yas aralig1 saglamaktadir. Sitenin pazarlama
dagitim kanallarindan en yogun trafik saglayan dogrudan arama ile %46,39, yonlendirme
kaynakl1 web sitelerinden gelen kullanici oran1 %19,85 ve goriintiilii reklamlardan olusan

trafik ytizdesi 13,40 ‘tir.

Froogle
Sekil 2.15 Google Alisveris Platformunun “Tutumlu” Anlamina Gelen Eski Ad1

36



2002 yili Aralik ayinda, Craig Nevill-Manning tarafindan olusturulan Froogle
ismi ile kullanima sunulan fiyat karsilastirma sitesi, diger bir¢cok karsilastirma sitesinden
farkliydi. Ciinkii tcretli gonderimler kullanmak yerine, e-ticaret saticilarinin web
sitelerinden iiriin verilerini dizine eklemek i¢cin Google’in web tarayicisini kullaniyordu.
Birkag sene sonunda sirket i¢inde alinan karar ile Foogle isminin anlagilmadigi ve basari
saglamadigr distlinlilerek markada degisime gidilerek, “Product Search” olarak
degistirilmistir. Sirket i¢indeki bu degisim hakkinda CNET News.com sayfasi ile yapilan
roportaj sonrasi sayfada konu hakkinda haber yapilarak “Images: Google’s new Froogle”
baslig1 yer almistir.

Ayrica Google’in iiriin arama ve kullanici deneyiminden sorumlu bagkan
yardimcist Marissa MayerrOportajda isim degisikligine dair, “Sevimli ve zekice bir isim
olmasina ragmen, uluslararasilasmanin yani sira telif hakki ve ticari marka ile ilgili
sorunlar1 vardi. Kelime oyunu (“tutumlu”ya) acik degil.” (Elinor Mills, 20 Nisan 2007).
Google Product Search olarak yeniden markalagsmasiyla Google arama ile entegrasyon
saglayarak veri listeleri web arama sonuglarinin yaninda goriinmektedir.

2012 yilinda Google Shopping y1l sonuna dogru siteden hizmet alan saticilarin,
Google’a ddeme yapmak zorunda kalacagi “oynamak i¢in 6de” seklinde bir modeli
hayata gegirecegini duyurmustur. Bu degisiklik tartigmalara neden olmustur, kiigiik
isletmelerin rakipleri olan daha biiyiik isletmelerle iicret 6deme konusunda rekabet
edemeyeceklerinden endise duyulmustur. 2017 yili Haziran ayimnda AB Komisyonu
tarafindan rekor olarak ifade edilecek 2,4 Milyar Euro’luk para cezasina carptirilan,
Google i¢in 1ddia edilen su¢lamanin konusu; Google Shopping arama sonuclarinda kendi
cevrim i¢i aligveris web sayfalarina ¢cok daha fazla 6ncelik tanmidigiydi. Google Shopping

giiniimiizde 121 tilkede kullanilabilmektedir.
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Google Stirimi
(arama & aligveris
sekmesi)

Sekil 2.16 Google Alisveris Operasyon Siireci

Similarweb 2023 Nisan ay1 verilerine gore, Google Shopping aylik ziyaretci sayisi
3 milyon, ortalama ziyaret siiresi 00:01:09 dakika olarak goziikmektedir.

Siteye en yogun trafigi saglayan kanallar %40,62 ile Arama Reklamlari, %33,87
ile siteye Dogrudan gelen trafik ylizdesi olusturmaktadir. Sosyal medya kullanicilar

tarafindan Youtube iizerinden, %64,55’lik ziyaretci kitlesi ulagmaktadir.

2.4. SATIN ALMA NiYETINE ETKi EDEN UNSURLAR

Satin alma niyeti, tliketicilerin satin alma islemini yiiriitmek i¢in istekli olma
olasiligidir (Chen, 2014). Satin alma niyeti 6lgegi Song, Zahedi (2005), E-ticarette web
tasarimina teorik bir yaklasim: Bir inang giiglendirme modeli adli calismalarindan kaynak
olarak alinmis ve Sussman, Siegal (2003), Organizasyonlarda bilgi etkisi: Bilginin
benimsenmesine biitiinlesik bir yaklasim adli ¢alismalari ile birlikte 6nerilerine dayali
olarak degistirilmistir. Tiiketicilerin, fiyat karsilastirma sitelerinde onerilen iiriinlere karsi

satin alma niyeti iizerine yonelik davranislar ve goriislerine dayanmaktadr.

2.4.1. Katihhm Faktori

Fiyat karsilagtirma sitelerinin tiiketici satin alma niyetine etkilerinin 6l¢tildiigii

bu calismada katilim 6lgegi Ozgifci (2020), Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
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niyeti lzerindeki etkisi adli calismasindan almmustir. Katilim 6lgegi, internet
kullanicilarinin karar almalari ve satin almaya cesaret gostermeleri i¢in onlara geri
bildirim saglar. Bu 6lcek ile incelenen, tiiketicilerin liriin ve hizmetleri ¢evrim i¢i aligveris
sitelerinde siklikla aratmalari, sosyal medya platformlarinda aranan tiriin hakkinda diger

tilkketicilerin goriis ve deneyimlerini paylagmalari gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.2. Algilanan Teshis Faktori

Algilanan teshis, cevrim i¢i aligveris sitelerinin tiiketicilerin {iriin alternatiflerini
anlamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olabilecek ilgili bilgileri aktarma
yetenegini ifade etmektedir. Cevrim ici aligveris sitelerinde daha az bilgi kirliligi,
tiiketicinin iiriine olan dikkatini artirmis olacaktir. Nitelikli pazar bilgisi ve algilanan
teshis tiiketiciler i¢in web sitesinin yararli oldugunu diisiindiirerek, satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkileyecektir. Jiang, Benbasat (2007), Cevrim i¢i iiriin sunumlarinin
islevsel mekanizmalarinin etkisinin arastiritlmasi adli ¢alismalarindan alinan algilanan
teshis Olgegi; tliketicilerin satin alma karar1 vermelerinde ¢evrim igi aligveris sitesinin
detayli ve anlasilir sekilde bilgi paylagmasi, tiiketicilerin iiriinii derinlemesine tanima ve

degerlendirmedeki dnemi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.3. Algilanan Bilgi Kalitesi Faktorii

Fiyat karsilagtirma sitelerinin tiiketici satin alma niyetine etkilerinin 6lgiildiigii
bu c¢aligmada algilanan bilgi kalitesi 0©lgegi Nicolaou, McKnight (2006), Veri
degisimlerinde algilanan bilgi kalitesi: Risk, giiven ve kullanim niyeti iizerindeki etkiler
adli caligmalarindan alinmistir. Bu 6lgek ile incelenen, tiiketicinin aradigi {irtin hakkinda
gercek Ozelliklere ulagabilmesi, sitede yer alan {iriin Onerilerinin giivenilir olmasi,

tiiketicinin ihtiyag¢larini karsilayacak kadar giincel olmasi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.4. Memnuniyet Faktoriu

Cevrim igi aligverisi tercih eden tiiketici algilanan fayda ve memnuniyet ile
dogru orantili olarak iiriin ve hizmet almaya devam edebilir. Memnuniyet, s6z konusu
hizmete yonelik olumlu duygular anlamina gelmektedir. Tiiketici almis oldugu hizmetin
yararli oldugunu algilayabildiginde hizmet memnuniyeti gibi olumlu bir tutum

olusturacaktir. Memnuniyet 6l¢egi Un-Kon Lee (2014), Fiyat karsilastirma sitesinde bilgi
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aldatmacasinin etkisi tiiketici tepkileri izerine: Ampirik bir dogrulama adli ¢aligmasindan
alimmustir. Bu 6l¢ek ile incelenen, fiyat karsilastirma siteleri tarafindan elde edilen hizmet,

igerik ve bilgilerden memnun kalinmasina dair boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.5. Giivenilirligine inan¢ Faktorii

Glinlimiizde magaza aligverisinden pek farki bulunmayan ¢evrim ici aligveriste
tilkketici haklarinin oldukg¢a koruyucu ve bilgilendirici olmasi, ¢cevrim i¢i aligveris yapan
tilkketiciler ve saticilar arasinda pozitif bir giiven bagi olusmasina katki saglamaktadir.
Glivenilirligine inang 6l¢egi Pavlou and Gefen (2005), Cevrim i¢i pazar yerlerinde
psikolojik sozlesme ihlali: Onciiller, sonuglar ve diizenleyici rol adli ¢alismalarindan
almmisgtir. Bu Olgek ile incelenen, fiyat karsilagtirma sitelerinin her zaman yiiksek

dogruluga, giincel bilgiye sahip olmasi ve giivenilir olmas1 gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.6. Bilgi Aldatma Tespiti Faktori

Uriin veya hizmetler icin fiyat karsilastirma sitelerinde verilen genel iiriin
bilgileri, fiyat bilgilerinin giincel olup olmadig1 ve yaniltict olabilecegi kanisina sahip
kisiler bilgi aldatma siiphesi bilinci ile bir karara varmaktadir. Bilgi aldatma tespiti 6l¢egi
Un-Kon Lee (2014), Fiyat karsilastirma sitesinde bilgi aldatmacasimin etkisi tiiketici
tepkileri tizerine: Ampirik bir dogrulama adli ¢alismasindan alinmistir. Bu dlgek ile
incelenen, ¢evrim igi tliketicilerin fiyat karsilastirma sitelerinde verilen {iriin sonuglarinin

yaniltici, aldatic1 veya dnyargili olma diisiincelerine dair boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.7. Algilanan Etkilesim Degeri Faktori

Algilanan etkilesim degerini, i¢ referans fiyat ile gercek fiyat arasindaki fark
olarak kavramsallagtirir (Monroe, Kent B. (1990). Algilanan etkilesim degerindeki artis,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli derecede etkileyerek satin alma kararinin
artmasin1 saglamaktadir. Fiyat karsilagtirma sitelerinin tiiketici satin alma niyetine
etkilerinin 6l¢iildiigii bu calismada, algilanan etkilesim degeri 6lgegi Grewal et al. (1998),
Magaza adi, marka adi ve fiyat indirimlerinin tiiketicilerin degerlendirmelerine ve satin
alma niyetlerine etkisi adli ¢alismalarindan alinmistir. Bu 6lgek ile incelenen, fiyat

karsilastirma sitelerinin tiiketicinin sahip olmak istedigi iiriinii en uygun fiyata bulmasi,
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herhangi bir magazadan satin almaya gore daha uygun fiyata elde edildigi, incelenen

tirtiniin beklenenden uygun fiyata bulunmasi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

2.4.8. Algilanan Kazanim Degeri Faktoriu

Algilanan kazanim degeri, tiiketiciler i¢in edinilen iirlin veya hizmetlerle iliskili
net kazanclar olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kazanim degeri 6lgegi Grewal et al.
(1998), Magaza adi, marka ad1 ve fiyat indirimlerinin tiiketicilerin degerlendirmelerine
ve satin alma niyetlerine etkisi adli ¢alismalarindan alinmistir. Bu 6lgek ile incelenen,
fiyat karsilastirma sitelerinin sundugu {iriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin, makul
fiyata kaliteli bir {iriin satin aldiklarini diistinmeleri, yiiksek kalite i¢in diisiik fiyat

beklentilerinin kargilanmasi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.
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3. FIYAT KARSILASTIRMA SITELERININ
TUKETICI SATIN ALMA NiYETINE
ETKILERI

E-ticaret sitelerinde aligveris yapanlar, fiyat karsilastirma sitelerinin
benimsenmesindeki artis nedeniyle giinden giine daha bilingli ve segici tiiketiciler olarak,
birer marka degistirici haline gelmektedir. Kiiresellesen ekonomik ortamda tim
sektorlerde oldugu gibi e-ticaret pazarinda da seffaflik arayisi, temel nedenlerden biri
olmaya devam ederken, artan sayida c¢evrim ici aligveris tiliketicileri artik fiyat
karsilastirma sitelerini belirli mal ve hizmetlerin onceden satin alinmasi ile fiili satin
alinmas arasinda 6nemli bir araci arag olarak algilanmaktadir. Ayrica dijital caga adapte
olmus tiiketiciler, satin alma sonrasi siireclerinde e-ticaret magazasindan 1y1 bir pazarlik
yapip yapmadigini yine fiyat karsilastirma siteleri ilizerinden kontrol ederek karar
vermektedir. Fiyat karsilastirma siteleri en temelinde, kayitl e-ticaret firmalarina ait satig
bilgilerinin fiyatina ve iiriin 6zelliklerine gore ¢cevrim igi tiiketicilere oldukca konforlu bir
sekilde sunan web siteleridir. Bu nedenle hem potansiyel hem de gercek ¢evrim igi
aligveris yapanlarin, fiyat karsilagtirma sitelerini internet ilizerinden yani tek bir
pencereden benzer ¢evrim i¢i saticilarin dirlin fiyatlarimi ve {irlin  bilgilerini
karsilastirabilecekleri bir yol saglamaktadir. Fiyat karsilastirma web siteleri araciligiyla
aligveris yapmak mantikli bir aligveris yontemi sunmaktadir. Bu tiir siteler benzer ¢cevrim
ici saticilar tarafindan sergilenen cesitli mal ve hizmet fiyatlarin1 devamli olarak giincel
tutarak tiiketicilerin talep ve beklentilerine gore “en iyi” mevcut fiyati saglamaktadirlar.
Aslinda hepimizin bildigi lizere tiim e-ticaret saticilari, fiyat karsilastirma sitelerine {iye
olmayabilir hatta degildir bu nedenle, karsilastirma sitelerinde gordiigiimiiz iirtin bilgi ve

fiyatlar1, internette mevcut fiyat agisindan en iyi pazarliklart fiilen ve tam olarak
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yansitamayabilir. Bu nedenle fiyat karsilastirma sitelerinde sunulan bilgiler hem gergek
hem de potansiyel kullanicilarina, siteye kayitli isletmeler tarafindan saglanan bilgi
miktarina gore farkli yansiyabilmektedir.

Diisiiniilen bu eksiklige ragmen, karsilastirma siteleri giiniimiiziin bilgi
teknolojileri ile yogun iliskide, anlayish ve bilingli tiiketicisini fiyat karsilagtirma
sitelerinin her gecen giin kendilerini yenileyerek degisip donustiikleri platformlarda,
onlara kendilerini bir siirii yeni bilgi ile donatarak bir nevi aligveriste fiyat farkindaligi
saglamaktadir.

Elektronik ticaret ortaminda, fiyat karsilastirma sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla, e-
ticaret pazaryeri saticilart ¢ok ¢esitli tiriinler ve ¢evrim i¢i saticilar tarafindan sunulan
hizmetler hakkinda hem fiyat hem de {iriin bilgilerini toplayarak tiiketiciler i¢in deger
odakl1 bir aligveris ortaminin olusmasini tesvik etmektedir. Bu durumda sadece internet
pazarindaki fiyat seffafligini yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda her giin diinyanin her
yerinde, yeni bir {iriin piyasaya ¢ikarak satig hizi yakalarken, tiim bu firiinleri arama
siiresini azaltarak tiiketiciler icin zaman kazandirmaktadir.

Cevrim i¢i reklam hizmetleri dogru zamanda dogru kitleye hitap ettiginde
beklenilenin {izerinde verim alinmasi miimkiin goziikmektedir, clinki ¢evrim i¢i
reklamlar bunun i¢in ¢alismaktadir. Tiketici havuzunu belirli bir iirlin veya hizmet
teklifine ¢ekmek icin gercek bir pazarlama araci olarak hizmet etmektedir. Cevrim igi
reklam calismalari, internet ortaminda herhangi bir sayfada gezerken aligveris diisiincesi
olmamasi halinde bile, yapay zeka programlari araciligi ile daha 6nce arama motorlarinda
aratilmig, hakkinda konusulan iiriinleri kullanicilarin karsisina ¢ikartarak anlik aligveris
kararlar1 verilmesine neden olabilmektedir. Bu durumda giintimiizde ¢evrim i¢i reklam
sayfalarmin yonlendirdigi fiyat karsilastirma web sitelerinden, markalarin tirtinlerini,
hizmetlerini karsilastirmak miimkiin olmaktadir. internetin kiiresel baglamda kitlelere
ulasabilirligi, geleneksel reklam kanallarina kiyasla ¢ok daha uygun maliyet ile
yapabildigi goziikmektedir. Hem ilgi ¢ekici hem de ilham verici olan etkili ¢cevrim i¢i
reklamlar e-ticaret tiiketicilerinin satin alma karar verme siireglerini kolaylastirma
kapasitesine sahiptir ve bu da istemeden gerg¢ek satin alma davranisimi etkileyebilir
(Osakwe ve Chovancova, 2015). Tiiketiciler fiziksel magazalardan aligveris yaparken
bekledigi hizmet ve donanimi ¢evrim i¢i magazalardan aligveris yaparken aym sekilde
beklemektedir. Muhatap alinabilecek bir magaza calisan1 yerine, makine sistemi olmasi

sebebi ile daha fazla glivenmek ve daha ¢ok bilgiye ulasilmast beklenmektedir. Cevrim
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ici fiyat karsilagtirma siteleri tiiketicilerin beklenti ve taleplerini karsilayabilmek igin

stirekli geliserek uygun aligveris ortam1 saglama ¢alismalarini siirdiirmektedir.

3.1. FIYAT KARSILASTIRMALI ALISVERIS EGILIiMi

Tiiketici satin alma davranmisimi etkileyen faktorlerden biri olan karar verme
stilleri, tiiketici davranigi arastirmacilart tarafindan oldukca ilgi gérmektedir. Uzun
yillardir geleneksel aligveris stilleri karar verme Ozellikleri incelenirken, ¢evrim igi
aligveris stilleri pek fazla arastirllmamustir.

Yapilan bu c¢alismada c¢evrim i¢i aligveris egilimini ele alarak arastirma
calismalarina katki saglanmasi hedeflenmistir. Tiiketici kisiliginin temeli satin almaya
yonelik zihinsel, biligsel bir yonelim veya tiliketicinin se¢imine hakim olan ve nispeten
kalic1 bir davranis bi¢gimi olusturan 6grenilmis bir aliskanlik modeli olarak goriilmektedir.
Yapilan bazi aragtirmalarda tiiketici stilleri listelenmistir. Bunlar; Miilkemmeliyet¢ilik,
Marka bilinci, Yenilik/Moda bilinci, Fiyat/ Deger bilinci, Eglence aligverisi,
Diistinmeden/ Dikkatsiz aligveris, Asirt se¢imden kaynaklanan kafa karisikligi ve
Aliskanlik/Marka sadakati aligverisi.

Miikemmeliyetcilik tutkusu yliksek olan tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris karar
verme siireglerinde daha dikkatli ve daha sistemli aligveris yapmalar1 beklenebilir.
Oldukea zor karar verdikleri i¢in 1yi olan tirlinlerden tatmin olmazlar ve bu nedenle ¢cok
ayrintili aragtirma yapmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu stile sahip tiiketici grubu, planh
aligveris ve harcama ile iliskilendirilmektedir. Marka bilinci odakli tiiketici grubu
oncelikle daha az diisiik fiyat egilimi ile iliskilendirilmistir. Marka bilincine sahip
tiikketiciler, liiks kategorisinde sayilabilecek pahali {irtinler, taninmis markalar ve genis
capta reklami1 yapilan iiriinleri satin alma egilimindedir. Markaya duyulan ilgi ile yapilan
kiyaslamalarda iirlinlin 6zellikleri daha geri planda kalmaktadir. Bu nedenle marka
bilincine sahip tiiketicilerin fiyat karsilagtirmali aligveris egilimlerinin daha az oldugu
varsayilmaktadir. Yenilik/ Moda bilincine sahip tiiketiciler i¢in en son modaya uygun,
yeni tlrlinler satin alinarak stil sahibi olmak istemektedirler. Moda anlayisin1 aligveris
karar verme siireglerinde benimsemis bir tiiketici satin alma karar1 alirken kiyaslama
kriterleri de bu yonde olmaktadir. Bu egilimin e-ticaret giyim kategorisinde olumlu bir
etkisi oldugu goziikkmektedir. Karsilastirmali aligveris web siteleri moday1 takip eden,
farkli {irtinler arayan kullanicilar i¢in hizli ve verimli bir sekilde edinmelerini

saglamaktadir. Fiyat/ Deger bilincine sahip tiiketici toplulugu, aligveris stili olarak paray1
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on planda tutmaktadir. Harcanacak para karsiliginda edinilen tirtiniin degerli, ederi yliksek
olmalidir ve bu sebeple ihtiyaglarmi karsilamak icin karsilagtirmali aligveris yapma
ihtiyact duymaktadirlar. Fiyat duyarhi tiiketiciler i¢in ozellikle birden ¢ok satici
tekliflerinin incelenmesi ve {riinlerin karsilastirma yapilmasi 6nemlidir.

Eglence aligverisi stiline sahip tiiketici grubu satin alma kararlarinda, aligverisi
hos bir aktivite olarak algilayarak bu siirede keyifli vakit gegirdiklerini diisiinmektedir.
Eglence amacli aligveris yapanlar ayn1 zamanda hedonik yani hazci tiikketim yapmaktadir.
Giiven (2009)’a gore; Daha 6z bir ifade ile tiikketim baglaminda hedonizm “tiiketim
eyleminin amac1 olarak hazzi secen” bir satin alma stirecidir.

Haz alarak aligveris yapan kisilerde aligveris bagimliligi olmasi muhtemel
goziikmektedir. Karsilagtirmali aligveris web siteleri, aligveris yapanlara heyecan ve
tesvik saglar bu nedenle eglence amagh aligveris yapanlarin, alisveris yaparken
gecirdikleri zamani ve bundan alinacak zevki artiracagi i¢in kapsamli karsilastirmali
aligveris yaptiklari diistiniilebilir. Diger bir grup olan Diisiinmeden/ Dikkatsiz aligveris
yapanlar anlik kararlar vererek aligveris yapma egilimindedir ve en iyi fiyat teklifini
yakalamak gibi bir caba gostermemektedirler. Bu sebeple karsilagtirmali aligveris siteleri
ile aralarinda pozitif bir iliski bulunamayabilir. Asir1 segenek iceren fiyat karsilastirma
web siteleri ¢cok fazla bilgi vermesi sebebi ile kafa karisikligina sebep olabilir ve bu da
yine dikkatsiz aligveris stiline sahip olan tiiketicilerin karsilastirmali aligveris yapmalari
pek beklenmemektedir. Aligkanlhiklar, tliketici davranisini  giiglii  bir  sekilde
etkilemektedir. Aliskanlik/ Marka sadakati ile aligveris yapan tiiketiciler i¢in aligilmis
marka, markalar ve onlara ait giivendikleri web siteleri vardir. Satin alma kararlarinda en
onemli faktor sadik olduklari markalarin yonlendirdigi web sayfalaridir. Bu sebeple iiriin
ve marka arayisi i¢in pek zaman kaybetme egiliminde olmayarak karsilastirma siteleri ile
yakin iligkileri gozlemlenmemektedir.

Tiiketici 6zellikleri alisveris yapma egilimlerini ve bilgi arama dinamiklerini
yonlendirmede etkilidir. Ornegin; daha fazla ¢evrim igi alisveris yapan bir kisi, internette
daha ¢ok zaman gegirerek daha fazla web sitesinde {iriin arama egiliminde olmaktadir.

Asagida gosterilen kavramsal model, tliketici karar verme stilleri ¢evrim igi
aligveris ve karsilastirmali aligveris ile ilgili literatiir taramasina dayanilarak
gelistirilmistir. Sekil 5’de sunulan kavramsal model, karsilastirmali aligveris araglarinin
algilanan  kullamighliginin, karsilastirmali  aligveris  egiliminden etkilendigini
gostermektedir. Cevrim ici karar verme stilleri, karsilastirmali aligveris araglarinin

algilanan kullanisligin1 potansiyel olarak dogrudan etkileyebilirken, daha iist diizey bir
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aligveris egilimi olarak tanimlandig1 icin karsilagtirmali alisveris egiliminin bu iligskiye
aracilik ettigi varsayillmaktadir. Bahsedilen iliskileri 6zetlemek adina arastirmact
tarafindan asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Hipotez 1, Tiketicilerin karsilastirmali
aligveris egilimi, karsilastirmali aligveris araglarinin  algilanan  kullaniglhiligini
etkilemektedir.

Hipotez 2’ye gore, Tiiketicilerin karsilagtirmali aligveris egilimi, ¢evrim i¢i karar
verme tarzlar tarafindan belirlenmektedir.

Spesifik olarak, miikemmeliyetcilik, fiyat/deger bilinci, eglence amacli aligveris,
yenilik/moda bilinci, tesvik/pazarlik bilinci ve giiglendirilmis aligverisin karsilastirmali
aligveris olumlu yonde etkilemesi beklenirken egilim, marka bilinci, diirtiisel/ dikkatsiz
aligveris, aliskanliga/markaya sadik aligveris ve asir1 se¢imden kaynaklanan kafa

karisiklig1 olumsuz bir etkiye sahip olacaktir.

H2 H1

Cevrimigi Karar Verme Karsilastirmali Alisveris . Karsilastirmali Alisveris
»
Stili Egilimi Araclarinin Algilanan Kullanisliligi

4

Kavramsal Model

Sekil 3.1 Park &Gretzel: Karsilastirmah Ahsveris Araclarimin Algilanan Kullamishhgi
Uzerindeki Etkiler

3.1.1. Fiyat Karsilastirma Sitelerinde Tiiketici Yorumlarinin

Onemi

E-ticaret perakende sektdriinde belirleyici faktrlerden biri ve en dnemlisi tiiketici
yorumlart olmaktadir. Son yillarda iriinlerini gelistirmek icin tiiketici geri
bildirimlerinden faydalanan firmalar gibi miisteri yorumlarindan faydalanan tiiketiciler
ayni paraleldedir. Yadsinamaz bir gergek “Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)”
potansiyel, aktif veya eski kullanicilarin internet {izerinden iiriin ve hizmetlere yonelik
olumlu veya olumsuz her tiirlii yorumu dikkate almaktadir. Cevresel faktorler, ¢evrim ici
ticarette tiiketicilerin davraniglarini etkilemede Onemli bir rol oynamaktadir. Fiyat
karsilastirma sitelerinde yer alan yorum ve goriisler olduk¢a Onemlidir, c¢iinkii
kullanicilarin iirlin veya hizmet hakkinda deneyimlerine dayanmaktadir. Bu da satin alma
karar siirecini etkileyen faktdrlerden biri olacaktir. Karsilastirma web siteleri kullanicilar

i¢in iirlin/ hizmet kiyaslama hizmetleri saglamakla beraber tiiketicilerin satin aldiklar
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veya ilgilendikleri {irlin ve hizmetlerle ilgili diislincelerini paylasabilecekleri bir
platformdur.

Potansiyel e-ticaret tiiketicileri iirlin, hizmetler ve saticilara karsi giiven veya
giivensizlik gelistirmek adina diger kullanicilarin yorum ve goriislerini inceledikten sonra
karar verme egilimindedirler.

Eger iirline ve hizmete dair olumlu yorum ve goriisler varsa bu sirket i¢in oldukca
bliyiik 6neme sahiptir ¢iinkii bu sekilde potansiyel tiiketiciler arasinda iyi izlenimler
uyandirmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim hem fiyat karsilagtirma sitelerinde
magazasi hem de fiziksel magazasi olan isletmeler ile iliskilendirilebilir. Daha 6nceden
yapilan arastirmalar gdstermektedir ki, fiyat kargilastirma siteleri araciligiyla iiriin ve
satin alma ile ilgili bilgi paylasimlarinin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigini
vurgulamistir. Satin alinan iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi alisverisinde bulunulmasi e-
ticaret satiglarini artirdigini géstermektedir. Pozitif yorumlar ¢evrim ig¢i aligveris igin
giiven ortami1 olustururken ayni zamanda daha 6nce tercih edilen e-perakendeci yeniden
alisveris i¢in tercih edilebilecektir.

2023 Ocak ayinda yayinlanan; “Araci degisken olarak elektronik agizdan agiza(e-
WOM) iletisim ile marka imaj1 ve {iriin bilgisinin satin alma niyetine etkisi” baslikli bir
arastirma ¢alismasi hazirlayan Dea Khoirunnisa ve Albari Albari’nin yayinladig: rapora
gore; Uriin bilgisinin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisine iliskin hipotez disinda
hemen hemen tiim hipotezlerin desteklendigini gostermektedir. Bu caligma ayrica,
elektronik agizdan agiza iletisimin varligi satin alma niyetini olusturmak i¢in 6nemli bir
degisken oldugunu goéstermektedir. Ciinkii aract bir degisken olarak dijital ortamda
agizdan agiza iletisim, {irlin bilgisi ve marka imajinin satin alma niyeti iizerindeki
dogrudan etkisinden daha biiyiik olan toplam etkiyi artirabilir. Bu nedenle, daha ¢esitli
konular ve nesneler kullanilarak daha fazla arastirma gelistirilebilir, bdylece arastirma
modelinin olasilig1 daha fazla test edilebilir. Bu ¢alismada, elektronik agizdan agiza
iletisimin diger degiskenlere kiyasla oldukca biiyiik ve baskin bir toplam etkiye sahip

oldugu da bulunmustur.
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3.1.2. Fiyat Karsilastirma Sitelerinde Tiiketici Tutum ve
Beklentisi

Iletisim teknolojisinin gelisimi, bircok insan1 dzellikle Z kusagini, teknoloji okur
yazari olmaya ve artan teknoloji kullanimina uyum saglamay1 tesvik etmistir. Degisen
ticaret diinyasina olumlu katkilar1 olacak sekilde internetin varligi, tliketici talebini
karsilamak i¢in alim satim islemlerinde kullanilan ¢evrim ig¢i aligveris sitelerinin
tiikketicilerin davranislarinda degisiklige neden olmaktadir. Giiniimiiz e-ticaret pazarinda,
tilketicilerin ihtiya¢ ve taleplerine gore cesitli lirlin ve hizmetler skalas1 bulunmaktadir.
Satilmaya hazir hale gelen iirlinleri pazara sunmak ve miisterilerin ilgisini ¢cekmek igin
her isletmenin birbirinden farkli ve benzersiz pazarlama teknikleri vardir.

Teknoloji ilerledikge daha fazla sayida sirket ortaya cikiyor ve isletmelerin
birbiriyle benzer dolayisi ile karsilastirilabilir iirinler gelistirdigi agiktir. Bu noktada
miisterilerin davranig ve tutumlar1 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin dikkat ve ilgisini
kaybetmemek adina, ¢evrim i¢i satig yerlerine hazirlanan iiriin igerik ve tanitimlarinin yer
aldig1 agiklama boliimiinde ki yazilarin asiriya kagacak derecede doldurulmasi miisteriler
tarafindan bilgiyi anlayip, sonuca varmada zorlanmalarina sebep olabilmektedir. Fazla
bilginin iirlinli analiz etmenin ve alternatifleri karsilastirma yetenegini azaltabilecegi fark
edilmistir.

Internet iizerinden aligveris, alici ve saticinin fiziksel varligmin o anda orada
olmamasidir. Bu durum ¢evrim i¢i ortamda tiiketicinin se¢im davraniglarini etkileyen en
onemli etkenlerdendir. Tiiketici tarafindan bir {riiniin kalitesini belirleyebilmenin ne
kadar kolay veya zor olabilecegini ¢evrim i¢i pazardaki siireklilik, tirtinleri hissetmek
veya hissedememek tutum ve davranislarini etkilemektedir. Bu sebeple tiiketicilerin uzun
bir siiredir genel tutumu seffaflik politikasinin izlenmesinden yana olmaktadir.
Kullanicilar herhangi bir sey satin almaya karar verirken somut olandan, soyut olan
hizmet alimlarina kadar kontrol ve analiz ederek satin almaya karar vermektedir.
Birbirlerine rakip olan e-ticaret firmalarinin ileri miisteri hizmetleri deneyimi ile fark
yaratmalari1 gerekmektedir.

E-ticaret ile birlikte dijitallesen satin alma islemleri gibi, bu siirecte diger tiim satin
alma asamalarinda “e” versiyona gecerek tiiketicilerin tutumuna yon verebilecek
degerleri olugturmaktadir. Cevrim i¢i aligveris diger farkli sektorler ile kiyaslandiginda

daha az sermaye ile daha yliksek oranda karli olusu girisimci ve hali hazirda diger satis
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kanallarinda igletmeleri aktif olan firmalar tarafindan ilgi géren ve daha ¢ok talep goren
bir konuma yerlesmistir. Dijitallesen diinyada her sektor ve kendi iglerinde birbirine rakip
olan tiim firmalarin ayak uydurmak ve daha da one gegebilmek icin yapay zekayi
isletmelerine entegre etmeleri onem teskil etmektedir. Cevrim i¢i fiyat karsilastirma
siteleri diger e-ticaret pazar yerleri gibi yapay zeka programlar ile isbirligi yaparak
tiikketicilerin tercihlerinde daha etkili olmaya ¢aligmaktadir.

Makine 6grenmesi, veri bilimi, derin 6grenme ve sesli asistana kadar i¢ ige gegmis
pek ¢ok farkli teknolojiden yararlanan yapay zeka sistemleri, online aligveris deneyimini
artirmaktadir. Sohbet robotlari, arama motorlar1 ve kisisellestirilmis miisteri hizmetleri ile
uygulamalarin e-ticaretin yapisini gelistirmektedir (Giiven ve Ayvaz-Giiven, 2023). Satis
kanalin1 agirlikli olarak e-ticarete yonlendiren isletmeler, biitcelerinin 6nemli bir
boliimiinii yapay zeka tabanli programlara ayirmaktadir.

Pazarlama alanindaki profesyoneller i¢in yapay zekanin faydalari arasinda,
miisteri bilgi ve beklentilerini daha iyi anlamak, miisteri memnuniyeti saglamak,
verimliligi artirmak, zaman tasarrufu saglamak, pazarlama hedefleri i¢in alinan kararlari
daha uygulanabilir hale getirmek yer almaktadir. Tiiketicilerin satin alma aliskanliklar
zaman icerisinde degisime ugrayarak beklenti ve istekleri de degismektedir.
Dijitallesmenin getirisi hizli hizmet alabilmek ve satin alma siire¢lerinin ¢ok daha g¢abuk
olma halidir ve firmalarin bu beklentileri karsilayacak sekilde hizmet vermeleri
giiniimiizde hem ihtiya¢c hem de zorunluluk haline gelmistir.

Miisteri Hizmetleri, satin alma ve satis sonrast destek hizmetleri i¢in oldukca
onemlidir. Chatbotlar ise e-ticaret kanalinda miisteri memnuniyetini saglayan onemli
araclardan biridir. Bu nedenle e-ticaret siteleri, miisterilere istedikleri anda destek
verebilmek i¢in chatbotlara ve dijital asistanlara yonelmektedir. Yapay zeka destekli
hizmetler kullanilmaya baslandig1 ilk zamanlarda belirlenen anahtar kelimelere karsilik
miisterilere standart kaliplar dahilinde cevaplar verebiliyordu; giinlimiizde ise sanki
gercek bir miisteri temsilcisi ile goriistiyormus gibi cevaplar vererek iletisim kuran ve
sorulan sorulara gore kendini gelistiren, siirekli 6grenen bir hale doniligsmiistiir. Sanal
asistan ve Chatbotlarin faydalarini sdyle 6zetleyebiliriz;

e Giiniin her saatinde, resmi tatiller ve 6zel giinlerde dahi hizmet sunabilmesi,

e Sanal asistan, hizmetler ve bireyler arasindaki iletisimi diizenleyerek tiiketici
deneyimini gelistirir.

e Isletmenin yetkilendirdigi is béliimlerine gdre, sohbet robotlar1 bazi miisteri

hizmetlerinin yerini alir ve is¢ilik maliyetlerini etkili bir sekilde azaltabilir.
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e Hizmet kalitesini iyilestirebilir ve herhangi bir sikayet, geri bildirim

durumunda ise ilgili servis personeli ile iletisime gegmesine de yardimei olur.

e Satin almaya karar verme agamasinda en énemli etkenlerden biri olan iiriin ve

hizmet fiyatlarinin, yapay zeka destegi ile fiyatlandirilmalar1 dinamik olarak
ayarlanabilmektedir.

Yapay zeka bu noktada tiiketici grubun talebine, iiriiniin stok durumuna, miisteri

satin alma tutumuna ve kar orani gibi degisik faktorlere bagl olarak iirin yada hizmet

fiyatlarin1 ayarlamaktadir.

3.2. FIYAT KARSILASTIRMALI ALISVERISTE FiYAT-
DEGER ALGISI

Tiiketicilerin fiyat algisi, bireysel olarak edinilen bilgi ve alginin bir sonucu
olmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda kisiyi satin alma karar1 verdiren ve bunu
yaparken, onu neyin etkiledigi incelenmis ve satin almaya karar vermek icin objektif fiyat
degil ancak alic1 tarafindan yorumlanan fiyat olarak goziikkmektedir. Adaptasyon seviyesi
teorisine gore, tiiketiciler kendi satin alma deneyimlerinden yola ¢ikarak kabul ettikleri
fiyat seviyelerine daha ¢ok adapte olmaktadirlar. Ge¢miste edinilen bilgiler kisilerin
hafizasinda yer edinerek daha sonraki satin almalar i¢in bir fiyat karsilastirma referansi
olarak hizmet etmektedir. Referans fiyat olarak alinan fiyat ¢ipasi, alicilarin verilen fiyati
nasil kabul edilebilir olarak degerlendirdigini gostermektedir. Fiyat c¢ipast soyle
Ozetlenebilir; miisteriler i¢in almalarini istediginiz iiriine ve fiyat noktasina yonlendirmek
icin yapilan bir stratejidir. Tekrar tekrar gelir elde etmek icin olduk¢a dikkat isteyen bu
stratejilerin uygulamalarin1 ¢evrim i¢i aligveris sitelerinde siklikla goriilmektedir.
Tiiketicilerin kendileri i¢in uygun oldugunu diisiindiikleri referans fiyatlar aslinda
birikmis ge¢mis bilgilere dayali olarak bellekte saklanan fiyatlardir ve bu sebeple daha
once yapilan arastirmalar, tiiketicilerin fiyat hafizasinin igsel referans fiyat algilari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Piyasa fiyatlar1 hakkinda bilgiye sahip olan tiiketicilerin daha az oldugu
goriilmiistiir. Fiyat bilgisindeki belirsizlik nedeni ile yiiksek seviyedeki kabul edilebilir
fiyatlar, ve bu daha da yiiksek bir i¢ referans fiyat seviyesi ile sonu¢lanmaktadir. Bunun
nedeni, belirsiz fiyat bilgilerine sahip olan tliketicilerin dahili referans fiyatlar1 igin

hafizalarina giivenmek zorunda olmalaridir. Hafizadan alinan dahili referans fiyati,
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ihtiyatli olma sebebiyle genellikle indirimli bir seviyede tutulmaktadir. Cevrim igi
aligveris ortaminda, herhangi bir fiyat karsilagtirma sitesinden alinan bilgiler, tiiketicilerin
fiyat konusundaki belirsizlik diizeyi, fiyatlara bagli olma egilimleri ve satin almak i¢in
karar verme stiregleri fiyat hafizalarina gore sekil almaktadir. Bu nedenle, ¢evrim igi fiyat
karsilagtirma sitelerinde yer alan fiyat bilgileri, internet {lizerinden aligveris yapmak
isteyen tiiketici gruplarinin dahili referans fiyat algisini etkileyebilmektedir.

Daha 6nce yapilan ¢alismalarda misterinin fiyat bilinci, tiiketici yalnizca diisiik
fiyat 6demeye odaklanir olarak gézlenmektedir.

E-ticaretin ylkselisi ile internet aligverisi baglaminda oldukg¢a fazla fiyat
bilgisinin mevcudiyeti, ¢cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicileri daha duyarli hale getirmistir.
Fiyat bilgisine kars1 artan duyarlilik, ¢evrim i¢i aligveris yapanlarin yanitlarinin
benzemesine neden olsa dahi, bu durum fiyat bilinci seviyelerine ¢evrim i¢i aligveris
yapanlarin fiyat ve deger algilarinda baz1 farkliliklar ngériilmektedir. Uriin fiyat bilinci
yiiksek olan ¢evrim igi aligverisgiler, bu egilimleri nedeni ile fiyat karsilagtirma siteleri
tarafindan saglanan fiyat bilgilerine daha duyarli hale gelecektir. Diger taraftan daha
diisiik fiyat bilincine sahip ¢evrim i¢i aligveris tiiketicileri icin fiyat karsilastirma
sitelerinin sagladig: fiyat bilgi hizmetleri pek etkili olmayabilir, ¢linkii fiyat bu grup icin
satin alma degerlendirmesinde 6nemli bir faktér olmamaktadir.

Satin almaya karar verme noktasinda, fiyat algisina referans olan iiriin fiyat aralig1
tiiketiciler i¢in hassas bir konu olmaktadir. Ust smur, tiiketicilerde iiriiniin cok pahali
oldugu ve bu nedenle gerekli olup olmayacagi sorgulanirken, alt limitin altindaki fiyatlar
ise tiiketici tarafindan trliniin kalitesi hakkinda siiphe duymaya yonlendirmektedir.
Arastirmalara gore kabul edilebilir fiyat aralifi i¢in ¢ok sayida faktoriin tiiketiciyi
etkiledigi goziikmektedir. Belirsizlik ise, fiyatlarda kabul edilebilir fiyat araligin1 biiyiiten
onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin satin alma i¢in ayirdiklart biitgeler ile fiyat belirsizligi
arasindaki bosluk kayip olarak algilanmaktadir. Tiiketicilerin fiyat hakkinda daha bilgili
olmalar1 pazardaki dagilimi olumlu manada etkileyecektir. Fiyat karsilastirma sitelerinin
cesitli piyasa fiyatlarini saglayarak alicilarin fiyat yargilarindaki belirsizligini azalttiklar
varsayilabilir ise kabul edilebilir fiyat araliklarmin genisligi, fiyat karsilagtirma
sitelerinden fiyat bilgileri alan ¢evrim i¢i alicilar icin bu tiir bilgilere sahip olamayan
alicilara gore daha kisitl olabilir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini belirleyen fiyat faktorii kadar 6nemli olan
diger davramig bi¢imi ise deger algisidir. Algilanan deger, miisteri i¢in fayda

degerlendirmesi olup satin alacag iiriin i¢in ne verecegi ve satin alma isleminden ne
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alacagidir. Daha once yapilan g¢alismalarda algilanan degerin iki bagimsiz kavrami
icerdigini gdstermektedir. Bunlar; Islem Degeri ve Edinim Degeri (Dhruv, Kent ve
Krishnan 1998). Algilanan islem degeri, dahili referans fiyat ile gercek fiyat arasindaki
farktir. Tiiketiciler, referans fiyatindan daha diisiik fiyatlar ile karsilasirlarsa, kazang
algilarlar; referans fiyatindan daha yiiksek fiyatlar ile karsilagirlarsa kayip olarak
algilanmaktadir. Fiyata gore {iriin kalitesinden elde edilen algilanan fayda ile iligkili satin
alma degeri belirlenebilir. Iktisat teorisine gore deger, rezervasyon fiyatina veya alicinin
0demeye razi oldugu kabul edilebilir maksimum fiyata es deger olmaktadir.

Buna gore Monroe (1990) Algilanan Edinim Degerini su sekilde agiklamistir; bir
alicinin kabul edilebilir maksimum fiyati ile mevcut teklif edilen fiyati karsilastirarak
aciklanabilir. Dolayistyla, bu ¢alisma c¢evrim i¢i ortam icin islem ve satin alma
degerlerinin kavramsal hesaplanmasi i¢in asagidaki formiilleri uygulanmaktadir:
Algilanan Islem Degeri= Dahili Referans Fiyat: — Fiyat; ve Algilanan Edinim Degeri=
Maksimum Kabul Edilebilir Fiyat — Fiyat. Alisveriste Algilanan Islem Degeri eger alicilar
daha yiiksek arama yetenegine sahip ise daha yogun fark edilmektedir. Kwon, Yoon, Sun
(2014)‘e gore Fiyat Karsilastrma Sitelerinin, alicilara alternatifleri arama ve
degerlendirme firsatlar1 sundugunu kabul eden ¢alismalari, alicilarin fiyat karsilastirma
sitelerini kullanmalar1 ile bunun algilanan islem degeri tizerindeki etkileri arasinda pozitif
bir iliski oldugunu tahmin etmektedir. Ayrica fiyat karsilastirma sitesi bilgisinin dahili
referans fiyat algis1 diizeyindeki artis lizerindeki dnceden tahmin edilen etkisine gore,
fiyat karsilagtirma sitesi bilgisinin varligi, Monroe tarafindan onerilen formiile gore
algilanan satin alma degerinde artisa neden olmalidir. Bu sebeple, ¢evrim i¢i alicilarin
algilanan islem degerinin, fiyat karsilagtirma sitelerinden kapsamli fiyat bilgileri
saglandiginda, olmadig1 duruma gore daha yiiksek olmasi muhtemeldir.

Verilen fiyat ve {irlin kalitesi algilanan edinim degeri ile iliskili oldugundan fiyat
karsilastirma sitelerinin, alicilarin algilanan satin alma degeri iizerinde herhangi bir
dogrudan etkisi sezgisel olarak beklenemez. Bununla birlikte, ¢evrim i¢i tiiketiciler
aradiklar1 tirtiniin fiyat kargilagtirma sitelerinde birden fazla satici tarafindan satildigin
gordiiklerinde, hedef iirliniin kalitesi hakkinda olumlu bir izlenime sahip olabilirler. Daha
genis kapsam bilgisi, kalite algist i¢in temel unsurlar olan iirliniin itibarini ve/veya
giivenilirligini gosterebilmektedir. Fiyat karsilastirma siteleri aracilifiyla daha fazla
piyasa fiyat1 bilgisine sahip olan ¢evrim i¢i tiiketiciler, olmayanlara gore daha yiiksek
kabul edilebilir maksimum fiyata ve daha yiliksek elde etme degerine sahip

olabilmektedir. Bu tir degerlendirmelere dayanarak yapilan c¢aligmalarda, fiyat
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karsilagtirma sitelerinden fiyat bilgisi alan ¢evrim igi alicilarin bu tiir bilgilere sahip
olmayanlara gore daha yiiksek aligveris degeri ve daha yiiksek kazanim degeri

saglayacagini tahmin etmektedir.

3.3. FIYAT KARSILASTIRMALI ALISVERISTE
PAZARLIK ALGISI

Kiiresel Covid-19 salgini sirasinda, e-ticaret perakende sektoriinde biiyiik bir etki
yaratarak yukariya dogru ivme yakalamig ve ardindan ¢evrim i¢i aligverisin dort katina
cikmasi, kademeli olarak tiiketicilerin aligveriste ilk tercihi olma noktasina gelerek e-
ticaret sektoriinde adeta yeni bir doneme girilmistir. Perakende de yaygin olan tiiketici
pazarlik davranist ¢evrim dis1 ticaretten g¢evrim i¢i aligverise dogru kaymistir. Bu
gelismeleri takiben, yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
e-ticaret web siteleri robotik temsilci pazarligin1 benimsemistir. Bilgi teknolojisindeki
gelismelerin ¢evrim ici ortamda bilgi asimetrisini azaltabilecegi gercegine ragmen, fiyat
dagilimi hala devam etmekte ve ¢evrim i¢i ortamda c¢evrim disina gore daha yaygin
oldugu goriilmektedir. Pazarlik, alicilarin ve saticilarin bir iiriin veya hizmetin fiyati
tizerinde tartistiklar1 ve sonunda bir anlagsmaya vardiklar1 miizakere eylemlerinden biri
olarak tanimlanmaktadir. Fiyat dagilimi, ayn1 6zelliklere sahip triinler i¢in fiyatlarin
saticilar arasindaki dagilimidir. Cok sayida ¢aligsma, tiiketicilerin pazarlik yaptigii ve
fiyat dagilimi olgusunun pazarlarda yaygin oldugunu gostermektedir.

Tiiketiciler, ¢evrim ici aligveris silirecinde kendi fiyat referans sistemlerini
olusturmak i¢in {irlin fiyatlarma iligkin bilgileri biriktirecek ve pazardaki iirtinlerde bir
fiyat dagilim aralig1 olusturabilecektir. Asimilasyon- karsitlik teorisine gore, kendi
algiladiklar1 fiyat araligi ile piyasadaki ayrik fiyat araligi arasindaki fark biiyiik
oldugunda, zitlik etkisi ortaya ¢ikacak ve tiiketiciler iirliniin mevcut fiyatin1 reddederek
tiiccarla pazarlik yapabilecekledir. Asimilasyon etkisi, kisinin kendi algiladig fiyat aralig1
ile pazardaki ayrik fiyat arali§1 arasindaki farkin kii¢iik olmasi ve tiiketicinin pazarlik
giicliniin 1yilestirilmesine elverisli olmayan {iriiniin cari fiyatin1 kabul etmesi durumunda
ortaya ¢cikmaktadir.

Tiiketici ¢evrim i¢i aligveris deneyimi, alicilarin ¢evrim i¢i aligveris siirecinin
onemli bir 6zelligidir ve pazarlik sonuglarinda alic1 6zelliklerinin satic1 6zelliklerine gére

daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Ayrica deneyimli tiiketiciler daha diistik bir nihai fiyat
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icin pazarlik yapabilmektedir. Farkli aligveris deneyimi olan alicilar, farkli zaman ve fiyat

dagilimi altinda farkli satin alma kararlar sergilemektedir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

4.1. ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Fiyat karsilagtirma sitelerinin tiiketici satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen bu aragtirma nicel aragtirma yontemlerinden kesitsel tiptedir.
Arastirmada ¢evrim ici yollarla veri toplama siirecleri gerceklestirilmistir. Istatistiksel

analizler sonucunda elde edilen veriler tablolar halinde sunulmustur.

4.2. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK HACMI

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan telefon veya bilgisayar yolu ile
internet lizerinden aligveris yapan 1965-1979 yillar arasinda dogan X kusagi bireyleri,
1980-1995 yillar arasinda dogan Y kusagi bireyleri ve 1996-2005 yillar1 arasinda dogan
Z kusag bireyleri olusturmaktadir. Cevrim i¢i aligveris yaparken fiyat karsilastirma
sitelerini kullanan tiiketicilerin, birbirinden farkl etkenlerin hangisinden etkilenerek satin
alma niyeti olusturduklarini tanimlamak amaclanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda calisma
i¢cin 6rnekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde
amag, isteyen herkesin 6rneklem igerisine ve drnekleme dahil edilmesidir. Denek bulma
islemi belirlenen 6rneklem hacmine ulasilincaya kadar devam eder. Bu yontem gerek
zaman gerekse ekonomik acidan biiylik tasarruf saglar (Ural, 2011:43). Arastirma

stiresinin kisitli olusu sebebiyle 6rnek kiitle miktar1 208 katilimci ile sinirlandirilmastir.

55



Tablo 4.1 Fiyat Karsilastirma Siteleri Alanina fliskin Ozet Literatiir

Olcek Bilgisi

Yazar(lar)

Degisken Unsurlar

Satin Alma
Niyeti

Stemmed frim Song
and Zahedi (2005) , and
modified based on the
suggestion of Sussman
and Siegal (2003)

Bu fiyat karsilagtirma sitesinin {irlin 6neri
sonuclarini takiben bazi iirlinleri satin alma
olasiligi muhtemelen olacaktir.

Bu fiyat karsilastirma sitesinin iirlin 6neri
sonuglarini takiben bazi liriinleri satin alma
olasiligim oldukea yiiksektir.

Bu fiyat karsilastirma sitesinin iirlin 6neri
sonuglarini takiben bazi liriinleri satin alma
istegim oldukga istekli.

Bu fiyat kargilagtirma sitesinin {irlin 6neri
sonuglarini takiben bazi iiriinleri ciddi olarak
satin almay1 diigiinme ihtimalim oldukga
yiiksek.

Katilim

Malhotra, 1999

Uriin ve hizmet bilgilerini siklikla sosyal
medya platformlarinda ararim.

Sosyal medya platformlar1 araciligryla daha
once kullanmis oldugum iirtin ve hizmetler
hakkinda arkadaslarimla sik sik yorumda
bulunur veya deneyim paylasirim.

Sosyal medya platformlarinda {iriin ve
hizmetler hakkinda sik sik tartisma konusu
baslatirim.

Sosyal medya platformlarmda
arkadaglarimin 6nerdigi iiriin ve hizmetlerle
ilgili tartigmaya siklikla katilirim.

Algilanan
Teshis

Jiang and Benbasat
(2007)

Bu fiyat karsilagtirma sitesi tiriinii
degerlendirmemde yardimci oldu.

Bu fiyat karsilastirma sitesi tir{inii
tanimamda yardimeci oldu.

Bu fiyat karsilastirma sitesi iirliniin
performansini anlamamda yardime1 oldu.

Algilanan Bilgi
Kalitesi

Nicolaou and
McKnight (2006)

Fiyat karsilastirma sitesinin verilen {iriin
Onerisi sonuglari, ihtiyaclarimi karsilayacak
kadar giincel.

Fiyat karsilastirma sitesinin verilen {iriin
Onerisi sonuglari, ihtiyaclarimi karsilayacak
kadar dogru.

Fiyat karsilastirma sitesinin verilen {iriin
Onerisi sonuglari, ihtiyacim olan sey bu.
Fiyat karsilastirma sitesinin verilen {iriin
oOnerisi sonuglari, aslimda kamuoyuna uygun.
Fiyat karsilastirma sitesinin verilen {iriin
Onerisi sonuglari, benim amaglarim igin
uygun detay seviyesi.

Fiyat karsilastirma sitesinin verilen {iriin
oOnerisi sonuglari, giivenilebilir.
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Olcek Bilgisi

Yazar(lar)

Degisken Unsurlar

Fiyat karsilagtirma sitesinin verilen iirtin
Onerisi sonuglari, iiriinlerin ger¢ek
ozelliklerini yansitabilir ve ¢arpitilmaz.

Memnuniyet

Kim and Son (2009)

Bu fiyat karsilastirma sitesi tarafindan
saglanan hizmetlerden memnunum.

Bu fiyat karsilagtirma sitesi tarafindan
saglanan hizmetlerden memnunum.

Fiyat karsilagtirma sitesini kullanmaktan elde
ettiklerim, bu tiir bir hizmet i¢in
beklediklerimi karsiliyor.

Giivenilirligine
Inang

Pavlou and Gefen
(2004)

Diger fiyat karsilastirma siteleriyle
karsilastirildiginda, bu fiyat kargilagtirma
sitesi her zaman gilivenilir olabilir.

Diger fiyat karsilagtirma siteleriyle
karsilastirildiginda, bu fiyat karsilastirma
sitesi yiiksek biitlinliige sahiptir.

Diger fiyat karsilagtirma siteleriyle
karsilastirildiginda, bu fiyat kargilagtirma
sitesi yetkin ve bilgili.

Bilgi Aldatma
Tespiti

Xiao (2010)

Genel olarak, bu fiyat karsilagtirma sitesinin
verilen iirlin 6neri sonu¢larinin yaniltici
olduguna inantyorum.

Genel olarak, bu fiyat karsilastirma sitesinin
verilen iirlin Oneri sonuglarinin aldatici
olduguna inantyorum.

Genel olarak, bu fiyat karsilastirma sitesinin
verilen {irlin 6neri sonuglarinin 6nyargili
olduguna inaniyorum.

Algilanan
Etkilesim
Degeri

Greval et al. (1998)

Uriinii ucuza almak igin iyi bir firsat.
Bekledigimden daha diisiik 6deme yapmak
iyi bir anlagma.

Diger magazalarin fiyatindan daha diigiik
O0deme yapmak iyi bir anlagma.

Algilanan
Kazanim
Degeri

Greval et al. (1998)

Makul bir fiyata kaliteli bir tiriin aldigimi
hissediyorum.

Harcadigim para i¢in iyi bir deger elde
edecegimi diisiiniiyorum.

Bu iiriinii satin almanin hem yiiksek kalitemi
hem de kalitemi karsiladigini hissediyorum.
Uriiniin degerini gdz dniinde bulundurarak
fiyat1 kabul edebilirim.
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4.3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu yiiksek lisans tezi arastirmasinin temel problemlerini “Cevrim igi fiyat
karsilastirma sitelerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi var midir? Var ise
etkileyici faktorlerden hangileri satin alma niyetine katki saglamaktadir?” sorular
olusturmaktadir. Bu sorular neticesinde ¢aligmanin amaci, fiyat karsilastirma sitelerinde
yapilan iirlin veya hizmet yonlendirmelerinin X, Y ve Z kusaklar1 baz alinarak satin alma

tutumlarinda farklilik olup olmadigini incelemektedir.

Pazarlama, e-ticaret literatiiriindeki ¢alismalar incelendiginde ¢evrim igi fiyat
karsilastirma sitelerinin tiiketicilerin satin alma tutumlarini inceleyen ¢ok az sayida

calisma bulunmaktadir.

Arastirma konusu hakkinda bir¢cok sayida yabanci makale ve tez caligmasi
bulunmaktadir. Mevcut caligmalara bakilarak fiyat karsilastirma sitelerinin satin alma
niyetine etkisini inceleyen calismalar bir grup iirlin veya hizmeti secerek arastirmalarini
belli kisitlamalar igerisinde tamamlayan c¢alismalarin ¢oklugu goriilmiistiir. Bu durumda
fiyat karsilagtirma sitelerinin genel iiriin / hizmet ¢ercevesinde ele alinarak incelendigi ve
bu sitelerin satin alma niyetine etkilerinin olup olmadigini ortaya koyacak bir ¢alisma
hazirlama gereksinimi duyulmustur. Bahsedilen problemler ele alinarak 6zgiin bir calisma

hazirlanmistir.

Literatiir incelendiginde hazirlanan ¢alisma X, Y ve Z kusaklarinin katildig1 bu
calismada c¢evrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinin satin alma niyeti hakkinda Tiirkiye’de

yapilan ilk yiiksek lisans tezi 6zelligini tasimaktadir.

Olusturulan model analiz edildikten sonra fiyat karsilastirma siteleri pazarlama
stratejilerini, hedef kitleye yonelik calismalar yapilmasina, fiyat karsilagtirma sitelerini
kullanan veya hi¢ kullanmayan miisterilerin yorum ve diisiincelerine yonelik ¢ikarimlarda

bulunabileceklerdir.
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4.4. ANKET FORMUNUN YAPISI

Arastirma sorularinin yer aldig1 anket toplam iki boliimden ve 50 sorudan olusan
tek bir anket hazirlanmigtir. Anketin ilk bolimi katilimcilarin demografik 6zelliklerinin

belirlenebilmesine yonelik hazirlanmis 12 sorudan olusmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimii toplam 38 sorudan olugmaktadir. Bu bolimdeki
biitiin sorunlarda 7’1i likert &lgegi kullamilmustir. Ikinci béliimde birbirinden farkli
Olcekler bir araya getirilerek, katilimcilarin fiyat karsilastirma sitelerine olan bakis
acilarinin satin alma niyetine etkisi, Urlin karsilastirmak icin kullanmay1 tercih
etmelerinin satin alma niyetine etkisi, giivenirliliini kontrol ederek satin alma niyetine
etkisi, aldatic1 olabilmesinin satin alma niyetine etkisi, genel tiiketici goriisiine uygun

olmasinin satin alma niyetine etki eden faktorlere iliskin ifadelere yer verilmistir.

4.5. ISTATISTIKSEL YONTEM

Verilerin analizi IBM SPSS paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Nitel
degiskenler i¢in frekans ve yiizde degerleri; nicel degiskenler i¢in aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri sunulmustur. Soru formunda, satin alma niyeti ve etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla olusturulan maddelerin gegerlilik ve glivenirlik
durumlarinm1 belirlemek i¢in agiklayici faktoér analizi ve Cronbach alpha testleri
kullamlmistir.  1ki kategorili nitel degiskenlerle nicel degiskenler arasindaki
karsilastirmalarda bagimsiz drneklem t testi, ikiden cok kategorili nitel degiskenlerle
nicel degiskenler arasindaki karsilastirmalarda tek yonlii ANOVA kullanilmistir. Tek
yonlii ANOVA sonucunda anlamli farklilik bulunmasi durumunda uygun post-hoc
yontemlerle karsilastirmalar gerceklestirilmistir. Iki nicel degisken arasinda iliski varlig

Pearson korelasyonu ile incelenmistir. Arastirmada tip [ hata oran1 0.05 olarak alinmistur.
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4.6. ARASTIRMA HIPOTEZI
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Sekil 4.1 Arastirma Modeli

Aragtirma modellerine bagli olarak sunulan arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir.

HI1: Cevrim ic¢i fiyat karsilagtirma sitelerinde katilim ile satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligki vardr.

H2: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde algilanan teshis ile satin alma niyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Cevrim igi fiyat karsilastirma sitelerinde algilanan bilgi kalitesi ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Cevrim i¢i fiyat karsilagtirma sitelerinde memnuniyet ile satin alma niyeti arasinda
anlaml bir iligki vardir.

HS5: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde giivenilirligine inang ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6: Cevrim ig¢i fiyat karsilagtirma sitelerinde bilgi aldatma tespiti ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Cevrim ig¢i fiyat karsilagtirma sitelerinde algilanan etkilesim degeri ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS8: Cevrim i¢i fiyat karsilagtirma sitelerinde algilanan kazanim degeri ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde fiyat karsilagtirma siteleri algisi ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
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5. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde 208 Katilimci ile gergeklestirilen arastirmada elde
edilen verilere iligkin demografik degiskenlere gore dagilimlari, olgeklere iliskin

giivenirlik ve faktor analizi sonuglart ile satin alma niyeti ile diger degiskenler arasindaki

karsilastirmalar sunulmustur.

Tablo 5.1 Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Degisken n (yiizde)
Cinsiyet
Erkek 79 (%38)
Kadn 129 (%62)

Katilimcilarin ~ cinsiyetlerine goére dagilimlarimi  gOsteren tabloya gore;

katilimcilarin %381 erkek, %62’si kadindir.

Tablo 5.2 Katihhmeilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

Yas n (yiizde)
18-20 Yas arasi 20 (%9,6)
21-29 Yas arasi 83 (%39.,9)
30-39 Yas arasi 74 (%35,6)
40-49 Yas arasi 19 (%9,1)
50 yas ve iizeri 12 (%5,8)

Katilimeilarin yaslarma gore dagilimlarint gdsteren tabloya gore; katilimcilarin
%9,6’s1 18-20 yas arasinda, %39,9’u 21-29 yas arasinda, %35,6’s1 30-39 yas arasinda,
%9,1°1 40-49 yas arasindayken %5,8°1 50 yas ve tizerindedir.
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Tablo 5.3 Katilmcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlar:

Medeni Durum n (yiizde)
Evli 71 (%34,1)
Bekar 137 (%65.9)

Katilimcilarin medeni durumlarma gore dagilimlarini gdstere tabloya gore;

katilimcilarin %34,1°1 evli ve %65,9°u bekardir.

Tablo 5.4 Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar:

Egitim Durumu n (yiizde)
Lise ve alt1 35 (%16,8)
On Lisans 34 (%16.,3)
Lisans 110 (%52,9)
Lisansiistii 29 (%13,9)

Katilimeilarin egitim durumlarina gore dagilimlarini gosteren tabloya gore; egitim
durumlar1 bakimindan; %16,8’1 lise ve alt1, %16,3’1 6n lisans, %52,9u lisans ve %13,9’u

lisansiistii diizeyindedir.

Tablo 5.5 Katihmcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlar:

Meslek n (yiizde)
Ogrenci 77 (%37)
Ev Hanimi 15 (%7,2)

Kamu Kurumu

13 (%6,3)

Ozel Sektor 82 (%39.,4)
Emekli 11 (%5.3)
Diger 10 (%4,3)

Katilimeilarin meslek gruplarima gore dagilimlarini gosteren tabloya gore;

katilimeilarin %37°si 6grenci, %7,2’si ev hanimi, %6,3” kamu c¢alisani, %39,4’1 6zel

sektor galisani, %35,3’°1i emekliyken %4,8’1 diger meslek gruplarinda ¢alismaktadir.

Tablo 5.6 Katihmecilarin Aile Ortalama Gelirlerine Gére Dagilimlar:

Aylik Ortalama Gelir n (yiizde)
3.000- 5.000 68 (%32,7)
5.001- 9.000 27 (%13)
9.001- 15.000 42 (%20,2)
15.000 TL {izeri 71 (%34,1)
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Katilimcilarin aile ortalama gelirlerine gore dagilimlarin1 gsteren tabloya gore;
%32,7’s1 3000-5000 TL arasinda, %13’ 5001-9000 TL arasinda, %20,2’si 9001-15000
TL arasinda gelire sahipken %34,1°1 15000 TL’den daha ytiksek aylik ortalama gelire

sahiptir.
Tablo 5.7 Katiimcilarin internet Baglanma Yollarina Gore Dagihmlar
Internete Baglanma Yolu n (yiizde)
Telefon 196 (%94,2)
Bilgisayar 12 (%5,8)

Katilimcilarin internete baglanma yollarina gére dagilimlarini gésteren tabloya
gore; Katilimeilarin %94,2’si internete telefonla baglanirken %5,8°1 bilgisayarla

internete baglanmaktadir.

Tablo 5.8 Katihmecilarin Son 3 Ay Ahsveris Sikliklarina Gore Dagilimlar:

Son 3 Ay Alisveris Sikhig n (yiizde)
1 —3 kez 75 (%36,1)
4-6kez 67 (%32,2)
7-9kez 66 (%31,7)

Katilimcilarin son 3 ay igerisinde ¢evrim i¢i sitelerden aligveris yapma
durumlarina gore dagilimlarin1 gosteren tabloya gore; %36,1°1 1-3 kez, %32,2’s1 4-6

kez ve %31,7’s1 7-9 kez aligveris yapmustir.

Tablo 5.9 Katilmcilarin Aile Aylik Ortalama Tiiketim Harcamalarina Gore Dagilimlar:

Aylik Ortalama Tiiketim Harcamasi n (yiizde)
Hig 14 (%6,7)
500-1.000 95 (%45,7)
1.000-3.000 54 (%26)
3.000-5.000 33 (%15,9)
5.000 TL tizeri 12 (%5,8)

Katilimcilarin aylik ortalama tiiketim harcamalar1 durumlara gore dagilimlarini
gosteren tabloya gore; %6,7’s1 hi¢ yapmazken %45,7’si 500-1000 TL arasinda, %26’s1
1000-3000 TL arasinda, %15,9’u 3000-5000 TL arasinda ve %5,8’1 5000 TL’den ¢ok

harcama yapmaktadir.
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Tablo 5.10 Katiimcilarin Son 2 Y1l icerisinde Ziyaret Sikhklarina Gore Dagilimlar

Son 2 Y1l icerisinde Ziyaret Sikhg n (yiizde)
Hig 33 (%15,9)
Birkag defa 107 (%51,4)
Sik stk 68 (%32,7)

Katilimcilarin son 2 yil igerisinde fiyat karsilastirma sitelerini ziyaret sikliklarina
gore dagilimlarini gdsteren tabloya gor; %35,9’u hi¢ ziyaret etmemisken %51,4’l birkag

defa ve %32,7’si sik sik ziyaret ettigini belirtmistir.

Tablo 5.11 Katilmcilarin Kullandiklar: Fiyat Karsilastirma Sitelerine Gore Dagilimlar:

Fiyat Karsilastirma Siteleri n (yiizde)
Cimri 110 (%52,9)
Akakge 51 (%24,5)
Diger 47 (%22,6)

Katilimcilarin en sik kullandig: fiyat karsilastirma siteleri bakimindan
dagilimlarin1 gosteren tabloya gore; %52,9’u cimri, %24,5’1 akakce ve %22,6’s1 diger

siteleri tercih ettigini belirtmistir.

Tablo 5.12 Katihmcilarin Fiyat Karsilastirma Sitelerinde inceledikleri Uriin Gruplarina Gore

Dagilimlan
Uriin Kategorileri
Dayanikli tiikketim mallan (Beyaz esya, elektronik cihazlar, 131 (%63)
mobilya gruplari, tekstil vb.)
Dayaniksiz tiikketim mallar1 (Temizlik malzemeleri, gida, 44 (%21,2)
bebek bezi, ugak bileti vb.)
Diger 33 (%15,9)

Katilimcilarin fiyat karsilastirma sitelerinde arattiklari iiriin tiirleri bakimindan
dagilimlarim1 gdsteren tabloya gore; %63°ti dayanikli tiikketim mallar1 (beyaz esya,
elektronik cihazlar, mobilya gruplari, tekstil vb.) iirlinler i¢in kullandigin1 %21,2’si
dayaniksiz tiiketim mallar1 (temizlik malzemeleri, gida, bebek bezi, ugak bileti vb.)
triinler i¢in kullandigin1 beyan ederken %15,9’u diger {iriinler i¢in kullandigini

belirtmislerdir.
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Tablo 5.13 Katilim ile flgili Maddelere Verilen Yanitlara iliskin Tanimlayici Istatistikler

= = = g =] £ £ x+SS

252 | £3 553 S3 Eg sEz |2E2

= =N =N E_.N 7 B Ec'd = o

£ E 3 E 2 ZEE 53 =N 5 25 £ =25

$T | £ 2ET 52 Tz 2E > =B

X 5 E 2 =] S E ¥ V] =z X 3
Katilim 1 15(7.2) 38(18,3) 13 (6,3) 11 (5.,3) 53 (25,5) 20 (9,6) 58 (27,9) | 4,64+2,05
Katilim 2 28 (13,5) 52 (25) 15 (7,2) 11 (5,3) 40 (19,2) 29(13,9) | 33159 | 3,972,12
Katihm 3 70 (33,7) 71 (34,1) 23 (11,1) 16 (7,7) 5(2,4) 12 (5,8) 11 (5,3) 2,5+1,73
Katihm 4 56 (26,9) 72 (34,6) 19 (9,1) 15(7,2) 18 (8,7) 16 (7,7) 12(5,8) | 2,82+1,86

X Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma

Tablo 5.14 Algilanan Teshis ile ilgili Maddelere Verilen Yanitlara iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

xtSS

v B~ g~ g~ £ £ £ o E -

258 | % 52| S2 £3 sf3 |2E3

= Z N = N = N 7 =] o T =] = oT

EES | EZ EES | £3 5 E2S | E25

tss | % 2ET | 52 z Z2E 5 =l

¥ 5 E 2 g S E ¥ V] 8 X3
Alg. Teshis 1 24(11,5) | 33(159) | 14(6,7) | 14(67) | 51245 | 23(11,1) | 49(23,6) | 4.44+2,09
Alg. Teshis 2 30 (144) | 34(163) | 14(6,7) 15(72) | 48(23.1) | 28(13,5) | 39(18.8) | 4.24+2,11
Alg. Teshis 3 29(13,9) | 35(16,8) | 16(7,7) | 21(10,1) | 41(19,7) 27 (13) 39 (18,8) | 4,1942,1

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma

Tablo 5.15 Algilanan Bilgi Kalitesi ile lgili Maddelere Verilen Yamtlara iliskin Tammlayica

Istatistikler
X+SS

o B o~ 2~ 5 ~ £ g £ o B -

252 | 23 £5% | §2 £ siz | 223

= = N =N = N [ZE] ez Eo'ﬂ = o=

EEE | EE EES | £3 25 Ezs | £23

@ — L} - — —| - — @ —

§22 | % 2ET | 5% =) 2Es | $E5

¥ g E 2 = S E ¥ V) 8 M=
Alg BilgiKall | 23(1L1) | 28(135) | 16(7,7) | 29(13,9) | 54(26) | 20(96) | 38(183) | 4,32:1,95
Alg BilgiKal2 | 22(10,6) | 29(139) | 18(8,7) | 26(12,5) | 59(284) | 18(3,7) | 36(17,3) | 429%1,93
Alg. Bilgi Kal.3 23(11,1) | 28(13,5) | 18(8,7) | 28(13,5) | 47(22,6) | 26(12,5) | 38(18.3) | 4,34x1,97
Alg. Bilgi Kal.4 24(11,5) | 19(9,1) 15(7,2) | 31(149) | 61(29.3) | 34(16,3) | 24(11,5) | 437+1,83
Alg BilgiKal.5 | 22(10,6) | 26(12,5) | 22(10,6) | 27(13) 52(25) | 28(13,5) | 31(149) | 429419
Alg. Bilgi Kal.6 2009,6) | 23(1L,1) | 23(1L,1) | 37(17.8) | 61(293) | 21 (10,1) | 23(11,1) | 421+1,76
Alg. BilgiKal7 | 17(82) | 26(12,5) | 19(9,1) | 33(159) | 63(303) | 25(12) | 25(12) | 432£1,76

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
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Tablo 5.16 Memnuniyet ile Ilgili Maddelere Verdikleri Yamtlara iliskin Tamimlayic: Istatistikler

X £SS
] E £
@ =5 = £ £ = @ g
=5 | 5= sto | s3 g5 £2 |22%
2 2% 2R ExR | R E E 2R =S X
7 E B £ := 2 g8 ® = = = v =':=z 7= s
T EZ zZ 2 =2 ERS) £z 2 E 2 g sz
X 2 z g 2 S ks X 3
2 X 2
Memnuniyet 1 20 (9,6) 24 (11,5) 15(7,2) 21 (10,1) 66 (31,7) 30 (14,4) 32 (154) 4,48+1,86
Memnuniyet 2 21 (10,1) 23 (11,1) 11 (5,3) 25(12) 57 (27,4) 41 (19,7) 30 (14,4) 4,524+1,87
Memnuniyet 3 23 (11,1) 21 (10,1) 13 (6,3) 21 (10,1) 61(29,3) 32 (154) 37 (17,8) 4,544+1,92

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma

Tablo 5.17 Giivenirliligine Inanc ile ilgili Maddelere Verilen Yamtlara iliskin Tanimlayici
istatistikler

x+SS
E g E
@ = s = £ E £ @ E
2353 50 §s53 So £3 §E3 2L
E2X | £X EZX | EX Eas ESY | E2X%
7 £ B £ 3 2 g3 ® = = 2 23 £ 23
=2 | 22 2=z | 52 z 22z | £
< g s 3 N v 2 %3
= M =
Giiv. Inang 1 27 (13) 30(14,4) | 20(9,6) | 49(23,6) | 44(21,2) | 22(10,6) 16(7,7) | 3,88+1,78
Giiv. Inang 2 26(12,5) | 31(14,9) | 26(12,5) | 46(22,1) | 42(20,2) | 23(1L,1) 14 (6,7) | 3,83+1,76
Giiv. Inang 3 1909,1) | 31(149 | 21(10,1) 50 (24) 39(18,8) | 22(10,6) | 26(12,5) | 4,1<1,81

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma

Tablo 5.18 Bilgi Aldatma Tespiti ile Tlgili Maddelere Verilen Yamitlara iliskin Tanimlayici
Istatistikler

£ £ = c xtSS
@ = = = £ g £ o E
=53 | 53 sfz | S3 Es |52 |22s
=2 e S ] -] £S3 =Z35<
s =N N Z N = N > N >N = > N
7 E = g = 2 g5 ® 3 =B 2 =':3 7=
T EZ Tz X s Z El £z M EZ g EZ
2 g g e ¥ v 3 <2
X ] i)
Bilgi Ald. Tespiti 1 33 (15,9) 63 (30,3) 40 (19,2) 28 (13,5) 12 (5,8) 22 (10,6) 10 (4,8) 3,14+1,74
Bilgi Ald. Tespiti 2 32 (15,4) 64 (30,8) 44 (21,2) 24 (11,5) 15(7,2) 17 (8,2) 12 (5,8) 3,12+1,73
Bilgi Ald. Tespiti 3 37 (17,8) 54 (26) 37 (17,8) 31(14,9) 16 (7,7) 22 (10,6) 11 (5.3) 3,22+1,79

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
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Tablo 5.19 Algilanan Etkilesim Degeri ile ilgili Maddelere Verilen Yanitlara iliskin Tamimlayici

istatistikler
= = = ] £ g g X£SS
253 | 3 53| 532 Eg sio |ZE22
= = N = N E""N »n = (==} Ec'c - o=
SEZ E ZEZ | 53 2z 3 z 2.3 £
ST | €7 YED | §2 Tz 2z | £
¥ g E g £ S E v g s M=
Alg. Etk. Degeri 1 27 (13) 2009,6) | 13(63) | 22(10,6) | 54(26) | 24(1L5) | 48(23,1) | 4,54+2,04
Alg. Etk. Degeri 2 21(10,1) | 23(11,1) | 13(63) | 24(11,5) | 53(255) | 25(12) | 49(23.6) | 4,62+1,98
Alg. Etk. Degeri 3 24(11,5) | 21(10,1) | 16(7,7) | 188,7) | 57274 | 26(12,5) | 46(22,1) 4,562

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma

Tablo 5.20 Algilanan Kazanim Degeri ile flgili Maddelere Verilen Yamitlara iliskin Tamimlayici

istatistikler

g X £SS

2 E 2 E £ E £ o E

=53 | 52 5§53 | §3 =50) §E2 | 223

== P - 7 e o = o

= = N = N E—N N > N E%N = ~ N

7 E B £ = 2 g5 < 3 =3 s Zz3 £ =3

SEZ | 22 X EZZ 52 £Z XEZ | SEC

“3 |3 g | 2 = Z
Alg. Kaz. Degeri 1 26 (12,5) 20 (9,6) 21 (10,1) 21 (10,1) 49 (23,6) 28 (13,5) 43 (20,7) 4,46+2,01
Alg. Kaz. Degeri2 | 21(10,1) | 22(10,6) | 21(10,1) | 28(13,5) | 46(22,1) | 33(159) | 37(17.8) | 4,46+1,92
Alg. Kaz. Degeri 3 20(9,6) | 28(13,5) | 15(72) | 34(16,3) | 46(22,1) | 25(12) | 40(19,2) | 4,41+1,94
Alg. Kaz. Degeri 4 22 (10,6) | 25(12) 18(8,7) | 21(10,1) | 52(25) | 28(13,5) | 42(20,2) | 4,48+1,98

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma

Tablo 5.21 Fiyat Karsilagtirma Siteleri Algisi ile Tlgili Maddelere Verilen Yamitlara iliskin

Tammlayici istatistikler

. : . - - - X+SS
[} ~_~ —_~ _~ E L
553 s2 2| 53 g3 £ |2E2

E—:S —; E-:S » T i'U EO'U = o=

SEZ EE 2 EF =S 23 Z 23 =3

222 |22 22T | 52 ERS XEz | EE2

252 | 3F | ¥EE|2 3 R
Fiyat Kar. Sit. Alg. | 21(10,1) | 22(10,6) | 19(9,1) | 24(11,5) 54 (26) 20(9,6) | 48(23,1) | 4,54+1,97
Fiyat Kar. Sit. Alg. 2 24(1L5) | 17(82) | 15(72) | 1909.1) | 55264 | 25(12) | 53(25.5) | 4,69+2,01
Fiyat Kar. Sit. Alg. 3 22(10,6) | 26(12,5) | 1909.1) | 26(12,5) | 47(22,6) | 29(13,9) | 39(18.8) | 4.41+1,97
Fiyat Kar. Sit. Alg. 4 24(1L5) | 22(10.6) | 18(87) | 19(9.1) | 55(264) | 24(1L5) | 46(22,1) | 4512

X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
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Tablo 5.22 Satin Alma Niyeti ile lgili Maddelere Verilen Yamtlara iliskin Tamimlayic: istatistikler

5 - = _ _ X£SS
£33 |83 |83 |52 |23 |siz|:is
E'E g2 E-:g 17 8] bg EO'U = o=
ZEZ | 22 z EF 53 =i Z28 £ 23
172} E' ~ - E S~ fa 2} - - E 2} 172} E z}
58 | SE E 38 | 2 E = 3 2
Satin alm. Niyeti 1 13(63) | 1363) | 167, | 210y | 7737 | 46(22,1) | 22(10,6) | 4.,74+L6
Satin alm. Niyeti 2 13(63) | 15(72) | 1782) | 22(10,6) | 72(34.6) | 42(20,2) | 27(13) | 4,731,66
Satin alm. Niyeti 3 17(82) [ 14(6,7) [ 22(10,6) | 22(10,6) | 63(303) | 42(202) [ 28(13,5) | 4.631,75
Satin alm. Niyeti 4 26(12,5) | 13(63) | 20(9,6) 17(82) | 61(293) | 36(17,3) | 35(16,8) | 4,55+1,92
X: Aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
Tablo 5.23 Katilim Ol¢egi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar
Faktor KMO Bartlett Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
Katilim 6lgegi 1 0,703 0,689 <0,001* %64.,9 0,815
Katilim 6lgegi 2 0,859
Katilim 6lgegi 3 0,827
Katilim 6lgegi 4 0,826
#p<0,05

KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Katilim 6l¢eginde yer alan maddeler i¢in gerceklestirilen faktor analizi sonucunda

Olcegin tek faktorde toplandig, faktor yiikleri sirasiyla 0,703, 0,859, 0,827, 0,826 olarak

bulunmustur. KMO testi sonucu 0,689, Bartlett testi p degeri <0,001, agiklanan varyans

orant %64,9 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,815 olarak bulunmustur. Elde edilen bu

sonuclar hep birlikte degerlendirildiginde o6l¢egin kullanilabilir oldugu sonucuna

ulagilmistir (Tablo 5.23).

Tablo 5.24 Algilanan Teshis Ol¢egi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Yiikleri | KMO | Bartlett Aciklanan Giivenirlik
Varyans
ATO 1 0,931 0,724 <0,001* %91,21 0,952
ATO 2 0,976
ATO 3 0,958
*p<0,05

KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri
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Algilanan teshis 6lgeginde yer alan maddeler icin gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda Olg¢egin tek faktdrde toplandigi, faktor yikleri sirastyla 0,931, 0,976, 0,958
olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,724, Bartlett testi p degeri <0,001, agiklanan
varyans orani%91,21ve Cronbach alpha testi sonucu 0,952 olarak bulunmustur. Elde
edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde Olcegin kullanilabilir oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.24).

Tablo 5.25 Algilanan Bilgi Kalitesi Ol¢egi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor KMO Bartlett | Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans

ABKO 1 0,907 0,938 <0,001* | %87,72 0,976

ABKO 2 0,943

ABKO 3 0,946

ABKO 4 0,938

ABKO 5 0,947

ABKO 6 0,937

ABKO 7 0,937

*p<0,05
KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Algilanan bilgi kalitesi dl¢eginde yer alan maddeler i¢in gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda dl¢egin tek faktdrde toplandigi, faktor yiikleri sirasiyla 0,907, 0,943,
0,946, 0,938, 0,947, 0,937, 0,937 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,938, Bartlett
testi p degeri <0,001, aciklanan varyans oran1%g87,72 ve Cronbach alpha testi sonucu

0,976 olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonuclar hep birlikte degerlendirildiginde

6lcegin kullanilabilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.25).

Tablo 5.26 Memnuniyet Ol¢egi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor KMO Bartlett Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
Memnuniyet dl¢egi | 0,974 0,767 <0,001* %95,31 0,975

Memnuniyet dlcegi 2 | 0,984
Memnuniyet 6l¢egi 3 0,971
*p<0,05

KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Memnuniyet 6l¢eginde yer alan maddeler i¢in gerceklestirilen faktor analizi
sonucunda Olcegin tek faktdrde toplandigi, faktor yiikleri sirasiyla 0,974, 0,984, 0,971
olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,767, Bartlett testi p degeri <0,001, aciklanan

varyans orani%95,31 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,975 olarak bulunmustur. Elde
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edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde Olcegin kullanilabilir oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.26).

Tablo 5.27 Giivenirliligine inanc Ol¢egi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor KMO Bartlett | Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
GIiO 1 0,974 0,754 <0,001* %93,39 0,964
GIO 2 0,977
GiO 3 0,948
*p<0,05

Barlat: Bttt vt pdegert

Glivenirliligine inan¢ Olg¢eginde yer alan maddeler i¢in gerceklestirilen faktor
analizi sonucunda 6l¢egin tek faktdrde toplandig, faktor yiikleri sirastyla 0,974, 0,977,
0,948 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,754, Bartlett testi p degeri <0,001,
aciklanan varyans oran1%93,39 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,964 olarak
bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde o6lcegin

kullanilabilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.27).

Tablo 5.28 Bilgi Aldatma Tespiti Olcegi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor KMO Bartlett Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
BATO 1 0,925 0,745 <0,001* %89,14 0,939
BATO 2 0,962
BATO 3 0,945
*p<0,05

Baret: Baslet st p degers

Bilgi aldatma tespiti Olgeginde yer alan maddeler i¢in gerceklestirilen faktor
analizi sonucunda 6l¢egin tek faktdrde toplandigi, faktor yiikleri sirasiyla 0,925, 0,962,
0,945 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,745, Bartlett testi p degeri <0,001,
aciklanan varyans oran1%89,14 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,939 olarak
bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde o6lcegin

kullanilabilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.28).
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Tablo 5.29 Algilanan Etkilesim Degeri Olcegi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktor KMO Bartlett Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
AEDO 1 0,964 0,727 <0,001%* %93,7 0,966
AEDO 2 0,984
AEDO 3 0,956

*p<0,05
KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Algilanan etkilesim degeri 6l¢geginde yer alan maddeler i¢in gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda 6l¢egin tek faktorde toplandigi, faktor yiikleri sirastyla 0,964, 0,984,
0,956 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,727, Bartlett testi p degeri <0,001,
aciklanan varyans oran1%93,7 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,966 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde 6l¢egin kullanilabilir oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.29).

Tablo 5.30 Algilanan Kazanim Degeri Ol¢egi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor KMO Bartlett Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
AKDO 1 0,972 0,886 <0,001* %94 0,979
AKDO 2 0,977
AKDO 3 0,973
AKDO 4 0,955

*p<0,05
KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Algilanan kazanim degeri 6lgeginde yer alan maddeler icin gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda 6l¢cegin tek faktdrde toplandig, faktor yiikleri sirastyla 0,972, 0,977,
0,973, 0,955 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,886, Bartlett testi p degeri <0,001,
aciklanan varyans orani%94 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,979 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde 6lgegin kullanilabilir oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.30).
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Tablo 5.31 Fiyat Karsilastirma Siteleri Algis1 Olcegi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor KMO Bartlett | Aciklanan Giivenirlik
Yiikleri Varyans
FKSAO 1 0,960 0,849 <0,001* | %90,58 0,965
FKSAQO 2 0,962
FKSAO 3 0,937
FKSAO 4 0,948

*p<0,05
KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Fiyat karsilagtirma siteleri algis1 6l¢ceginde yer alan maddeler i¢in gerceklestirilen
faktor analizi sonucunda 6lgegin tek faktorde toplandig, faktor yiikleri sirasiyla 0,960,
0,962, 0,937, 0,948 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,849, Bartlett testi p degeri
<0,001, agiklanan varyans orani%90,58 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,965 olarak
bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde 6lcegin

kullanilabilir oldugu sonucuna ulagilmistir (Tablo 5.31).

Tablo 5.32 Satin Alma Niyeti Olcegi Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor KMO Bartlett Aciklanan Giivenirlik
yiikleri varyans
SANO 1 0,836 0,825 <0,001* %383,9 0,934
SANO 2 0,953
SANO 3 0,950
SANO 4 0,919

*p<0,05
KMO: Kaiser-Meier-Olkin testi sonucu
Bartlett: Bartlett testi p degeri

Satin alma niyeti dl¢geginde yer alan maddeler igin gerceklestirilen faktor analizi
sonucunda 6l¢egin tek faktorde toplandigi, faktor yiikleri sirasiyla 0,836, 0,953, 0,950,
0,919 olarak bulunmustur. KMO testi sonucu 0,825, Bartlett testi p degeri <0,001,
aciklanan varyans oran1%83,9 ve Cronbach alpha testi sonucu 0,934 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu sonuglar hep birlikte degerlendirildiginde 6l¢egin kullanilabilir oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.32).
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Tablo 5.33 Cinsiyet ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degigken Kategori X+ SS t p
. Erkek 4,82+1,58
Cinsiyet Kadm 4.5641.58 1,16 0,247

X: aritmetik ortalama

SS: Standart sapma

t: Bagimsiz 6rneklem t testi hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri

Cinsiyet ile satin alma niyeti puanlar1 arasinda karsilagtirmalar sonucunda;
cinsiyet kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlari bakimindan anlamli farklilik

olmadig1 (p=0,247) tespit edilmistir (Tablo 5.33).

Tablo 5.34 Yas ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degigken Kategori X+ SS F p
18-20 Yas arasi 4,46+1,58
21-29 Yas arast 4,79+1,54

Yas 30-39 Yas arast 4,69+1,74 0,755 0,556
40-49 Yas arasi 4,13+1,47
50 yas ve iizeri 4,75+1,02

X aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
F: Tek yonlii ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz &rneklem t testi p degeri
Yas ile satin alma niyeti puanlari arasinda karsilastirmalar sonucunda; yas
kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlar1 bakimindan anlamh farklilik olmadig:

(p=0,556) tespit edilmistir (Tablo 5.34).

Tablo 5.35 Medeni Durum ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degisken Kategori % +SS " .
Evli 4314172 -
Bekar 4,84i1,48 ‘2,315 0,022

Medeni durum

X: aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
t: Bagimsiz drneklem t testi hesap degeri
p: Bagimsiz drneklem t testi p degeri
*p<0,05
Medeni durum ile satin alma niyeti puanlar1 arasinda karsilastirmalar sonucunda
anlamli farklilik oldugu (p=0,022) ve bekar katilimcilarin evli katilimcilara goére daha

yuksek puanlara sahip olduklari tespit edilmistir (Tablo 5.35).
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Tablo 5.36 Egitim Durumu ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degisken Kategori x+SS F p
Lise ve alt1 4.48+1,33
. On Lisans 4,77+1,72
Egitim durumu Lisans 4.6241.64 0,426 0,735
Lisansiistii 4,89+1,55

X: aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
F: Tek yonlit ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri
Egitim durumu ile satin alma niyeti puanlart arasinda karsilagtirmalar sonucunda;
egitim durumu kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlari bakimindan anlamli

farklilik olmadig1 (p=0,735) tespit edilmistir (Tablo 5.36).

Tablo 5.37 Meslek ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degigken Kategori X £SS F p
Ogrenci 4.8+1,49
Ev Hanimi 4,58+1,54
Kamu Kurumu 4.81+1,5

Meslek Ozel Sektor 4,64+1,74 0,683 0,637
Emekli 4,5+0,96
Diger 3,85+1,77

X: aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
F: Tek yonliit ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz &rneklem t testi p degeri
Meslek ile satin alma niyeti puanlari arasinda karsilastirmalar sonucunda; meslek
kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlar1 bakimindan anlamh farklilik olmadig:

(p=0,637) tespit edilmistir (Tablo 5.37).

Tablo 5.38 Aylik Gelir ile Satin Alma Niyeti Puanlari1 Arasinda Karsilastirmalar

Degisken Kategori x £ SS F p
3.000- 5.000 4,71+1,46
. 7.001-9.000 5,04+1,29
Aylik gelir 9.001- 15.000 4,54+1,88 0,734 0,533
15.000 ve iizeri 4,55+1,62

X: aritmetik ortalama

SS: Standart sapma

F: Tek yonli ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz drneklem t testi p degeri
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Aylik gelir ile satin alma niyeti puanlar1 arasinda karsilagtirmalar sonucunda; aylik
gelir kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlar1 bakimidan anlamli farklilik

olmadig1 (p=0,533) tespit edilmistir (Tablo 5.38).

Tablo 5.39 internete Baglanma Yolu ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degisken Kategori x+SS t p
Telefon 4,67+1,57
Bilgisayar 4,56+1,85

Internete baglanma yolu 0,219 0,827

X: aritmetik ortalama

SS: Standart sapma

t: Bagimsiz 6rneklem t testi hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri

Internete baglanma yolu ile satin alma niyeti puanlari arasinda karsilastirmalar
sonucunda; internete baglanma yolu kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlari

bakimindan anlamli farklilik olmadigi (p=0,533) tespit edilmistir (Tablo 5.39).

Tablo 5.40 Son U¢ Ayda Cevrim i¢i Platformdan Yapilan Ahsveris Sayisi ile Satin Alma Niyeti

Puanlar1 Arasinda Karsilagtirmalar

Degigken Kategori x £ SS F p
Son 3 ayda ¢evrim igi 1-3 4,49+1,74

platformdan yapilan aligveris | 4 -6 4,88+1,45 1,083 0,341
say1sl 7-9 4,64+1,53

X: aritmetik ortalama

SS: Standart sapma

F: Tek yonlit ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz &rneklem t testi p degeri

Son li¢ ayda ¢evrim i¢i platformdan yapilan aligveris sayisi ile satin alma niyeti
puanlar1 arasinda karsilastirmalar sonucunda; son ii¢ ayda ¢evrim ici platformdan yapilan
aligveris sayist kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlart bakimindan anlamh

farklilik olmadigi (p=0,341) tespit edilmistir (Tablo 5.40).
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Tablo 5.41 Aylik Ortalama Tiiketim Harcamasi ile Satin Alma Niyeti Puanlari Arasinda

Karsilastirmalar
Degigken Kategori X +SS F p
Hig 5,5+1,1
Aylik ortalama titketim 500-1.000 3,67+1,6
harcamast 1.000-3.000 4,38+1,62 2,894 0,023*
3.000-5.000 5,05+1,55
5.000 ve tlizeri 3,79+1,34

X: aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
F: Tek yonlit ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri
*: p<0,05
Aylik ortalama tiiketim harcamasi ile satin alma niyeti puanlari arasinda
karsilagtirmalar sonucunda tek yonlii ANOVA testi sonucunda anlamli farklilik oldugu
(p=0,023), ancak kategoriler arasinda ikiserli olarak gergeklestirilen karsilastirmalar

sonucunda farklilasan kategori ya da kategorilerin olmadigi tespit edilmistir (Tablo 5.41).

Tablo 5.42 Son 2 Yildir Fiyat Karsilastirma Sitelerini Ziyaret Sayilari ile Satin Alma Niyeti

Puanlar1 Arasinda Karsilastirmalar

Degigken Kategori X +SS F p
Hig 4,39+1,74

Son 2 yi1l ziyaret siklig1 Birkag¢ defa 4,76+1,56 0,707 0,494
Sik sik 4,64+1,55

X aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
F: Tek yonlii ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri
Son 2 yildir fiyat karsilastirma sitelerini ziyaret sayilari ile satin alma niyeti
puanlar1 arasinda karsilastirmalar sonucunda; son 2 yildir fiyat karsilastirma sitelerini

ziyaret sayilar1 kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlari bakimindan anlamli

farklilik olmadig1 (p=0,494) tespit edilmistir (Tablo 5.42).
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Tablo 5.43 Kullanilan Fiyat Karsilastirma Siteleri ile Satin Alma Niyeti Puanlar1 Arasinda

Karsilastirmalar
Degigken Kategori X+ SS F p
- Cimri 4,76+1,51
Ea‘;nﬁgdtlfgfsﬁzl"‘etﬂ Akakge 437%1,59 1,152 0318
ylay Diger 4,74+1,75

X: aritmetik ortalama

SS: Standart sapma

F: Tek yonlit ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri

Kullanilan fiyat karsilastirma siteleri ile satin alma niyeti puanlar1 arasinda
karsilastirmalar sonucunda; kullanilan fiyat karsilagtirma siteleri kategorileri arasinda
satin alma niyeti puanlari bakimindan anlamli farklilik olmadigi (p=0,494) tespit

edilmistir (Tablo 5.43).

Tablo 5.44 Karsilastirma Sitelerinde Bakilan Uriinler ile Satin Alma Niyeti Puanlari1 Arasinda

Karsilastirmalar
Degisken Kategori X +SS F p Farklilik
Dayanikli tiiketim mallari
(Beyaz esya, §lektr0n1k 4,61+1.55
cihazlar, mobilya gruplari,
Karsilagtirma .
telerind tekstil vb.)
sreennde Dayaniksiz tiketim 4,733 0,010% 2>13
baktiginiz iiriin .
tiirler: mallart (Temizlik 5914138
malzemeleri, gida, bebek ’ ’
bezi, ugak bileti vb.)
Diger 4,13+1,8

X: aritmetik ortalama
SS: Standart sapma
F: Tek yonlii ANOVA hesap degeri
p: Bagimsiz 6rneklem t testi p degeri
*p<0,05

Karsilagtirma sitelerinde bakilan iirlinler ile satin alma niyeti puanlar1 arasinda
karsilastirmalar sonucunda; karsilastirma sitelerinde bakilan iiriinler kategorileri arasinda
satin alma niyeti puanlar1 bakimindan anlamli farklilik oldugu (p=0,010) tespit edilmistir.
Ikili karsilastirmalar sonucunda; dayaniksiz tiikketim mallar1 (Temizlik malzemeleri, gida,
bebek bezi, ucak bileti vb.) ile ilgilenen katilimcilarin diger tiim katilimcilardan daha

yiiksek satin alma niyeti puanlarina sahip olduklari tespit edilmistir (Tablo 5.44).
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Tablo 5.45 Satin Alma Niyeti ile Diger Olcek Puanlari Arasinda iliski Varligmn incelenmesi

Satin alma niyeti
Katilim r 0,258
P <0,001*
Algilanan teshis r 0,355
P <0,001*
Algilanan bilgi kalitesi r 0,382
P <0,001*
Memnuniyet r 0,428
P <0,001*
Giivenilirligine inang r 0,284
p <0,001*
Bilgi aldatma tespiti r -0,233
p 0,001
Algilanan etkilesim degeri r -0,113
p 0,103
Algilanan kazanim degeri r 0,483
p <0,001*
Fiyat karsilastirma siteleri algisi r 0,491
p <0,001*

r: Pearson Korelasyon katsayisi
p: Pearson korelasyonu p degeri

#p<0,05

Satin alma niyeti ile diger dlgek puanlart arasinda iligki varliginin incelenmesi
sonucunda, satin alma niyeti ile katilim puanlar1 arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski
oldugu (p<0,001; r=0,258), satin alma niyeti ile algilanan teshis arasinda pozitif yonlii
zay1f bir iliski oldugu (p<0,001; r=0,355), satin alma niyeti ile algilanan bilgi kalitesi
arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki oldugu (p<0,001; r=0,382), satin alma niyeti ile
memnuniyet arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu (p<0,001; r=0,428),
satin alma niyeti ile glivenilirligine inan¢ arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu
(p<0,001; r=0,284), satin alma niyeti ile bilgi aldatma tespiti arasinda negatif yonlii zay1f
bir iliski oldugu (p<0,001; r=-0,233), satin alma niyeti ile algilanan etkilesim degeri
arasinda iligki olmadig1 (p=0,103), satin alma niyeti ile algilanan kazanim degeri arasinda
pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu (p<0,001; r=0,483) ve satin alma niyeti ile
fiyat karsilastirma siteleri algis1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu

(p<0,001; r=0,491) tespit edilmistir (Tablo 5.45).

Yapilan analizler sonrasi hipotez testleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Sekil 5.1 Analizler Sonucunda Ortaya Cikan Arastirma Modeli

Arastirma modellerine bagli olarak sunulan arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir.

H1: Cevrim ici fiyat karsilastirma sitelerinde katilim ile satin alma niyeti arasinda
anlaml1 bir iliski vardir.

H2: Cevrim ici fiyat karsilastirma sitelerinde algilanan teshis ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde algilanan bilgi kalitesi ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde memnuniyet ile satin alma niyeti arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H5: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde giivenilirligine inang ile satin alma niyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H6: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde bilgi aldatma tespiti ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Cevrim igi fiyat karsilagtirma sitelerinde algilanan etkilesim degeri ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

HS8: Cevrim i¢i fiyat karsilastirma sitelerinde algilanan kazanim degeri ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H9: Cevrim igi fiyat karsilastirma sitelerinde fiyat karsilagtirma siteleri algis1 ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan arastirma sonucu H1, H2, H3, H4, HS5, H6, H8, H9 hipotezleri kabul edilirken
H7 hipotezi algilanan etkilesim degeri bagimsiz degiskeni ile satin alma bagiml
degiskeni arasinda anlamli bir iligki bulunamadigindan reddedilecektir.
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6. TARTISMA VE DEGERLENDIRME

Fiyat karsilastirma sitelerinin satin alma niyetine etkisini 6lcmek amaci ile anket
yontemini kullanarak gergeklestirilen arastirmaya 208 kisi dahil edilmistir. Katilimcilarin
79’u erkek, 129’u kadindir. Yas grubu dagilimina gore 20 kisi 18-20 yas araliginda, 83
kisi 21-29 yas araliginda, 74 kisi 30-39 yas araliginda, 40-49 yas araliginda 19 kisi, 50
yas ve lizeri 12 kisi. Medeni durumuna gore katilimcilarin 71°1 evli ve 137’1 bekardir.
Katilimcilarin Egitim durumlar1 bakimindan; 35 kisi lise ve alti, 34 kisi 6n lisans, 110 kisi
lisans ve 29 kisi lisansiistli diizeyindedir. Katilimcilarin meslek gruplarina goére 77 kisi
ogrenci, 15 kisi ev hanimi, 13 kisi kamu calisani, 82 kisi 6zel sektor calisani, 11 kisi
emekliyken 10 kisi diger meslek gruplarinda caligmaktadir. Gelir durumuna gore
katilimcilardan 68 kisi 3000-5000 TL arasinda, 27 kisi 5001-9000 TL arasinda, 42 kisi
9001-15000 TL arasinda gelire sahipken 71 kisi 15000 TL’den daha yiiksek aylik
ortalama gelire sahiptir. Katilimcilar igerisinden 196 kisi internete telefonla baglanirken,
12 kisi bilgisayarla internete baglanmaktadir. Son 3 ay icerisinde ¢evrim igi sitelerden
aligveris yapma durumlarina gore 75 kisi 1-3 kez, 67 kisi 4-6 kez ve 66 kisi 7-9 kez
aligveris yapmustir. Aylik ortalama tiiketim harcamasi bakimindan; katilimcilardan 14 kisi
hi¢ yapmazken 95 kisi 500-1000 TL arasinda, 54 kisi 1000-3000 TL arasinda, 33 kisi
3000-5000 TL arasinda ve 12 kisi 5000 TL’den ¢ok harcama yapmaktadir. Son 2 yil
icerisinde fiyat karsilastirma sitelerini ziyaret sikliklarina gore; katilimcilardan 33’ hig
ziyaret etmemisken, 107 kisi birka¢ defa ve 68 kisi sik sik ziyaret ettigini belirtmistir.
Katilimcilarin en sik kullandig: fiyat karsilastirma siteleri bakimindan 110 kisi cimri, 51
kisi akakge ve 47 kisi diger siteleri tercih ettigini belirtmistir. Fiyat karsilastirma
sitelerinde arattiklar1 iiriin tiirleri bakimindan 131 katilimc1 dayanikli tiiketim mallar

(beyaz esya, elektronik cihazlar, mobilya gruplari, tekstil vb.) lirtinler i¢in kullandigini 44
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katilimci ise dayaniksiz tiiketim mallart (temizlik malzemeleri, gida, bebek bezi, ugcak
bileti vb.) iiriinler i¢in kullandigin1 beyan ederken geriye kalan 33 katilimci ise diger
tirlinler i¢in kullandigini belirtmislerdir.

Katilm o0lgegi, Algilanan teshis Olge8i, Algilanan bilgi kalitesi Olgegi,
Memnuniyet 6l¢egi, Glivenirliligine inang 6l¢egi, Bilgi aldatma tespiti dlgegi, Algilanan
etkilesim degeri dl¢egi, Algilanan kazanim degeri 6l¢egi, Fiyat karsilagtirma siteleri algisi
Olcegi ve Satin alma niyeti Ol¢eklerinin tamami igin Cronbach Alpha testi sonucu
giivenirlik agisindan kabul edilebilir diizey olan 0,70’in iizerindedir (Bekaroglu, 2017).
Faktor analizi sonucunda ise tiim Olg¢eklerin toplam varyansi agiklama yiizdesi yeterli
olarak kabul edilen %50’nin lizerindedir (Yaslioglu, 2017).

Demografik degiskenlerle satin alma niyeti Olgegi arasinda gerceklestirilen
karsilagtirmalar sonucunda; cinsiyet kategorileri arasinda satin alma niyeti puanlari
bakimindan anlamli farklilik olmadigi saptanmistir. Kwon, Yoon ve Sun (2014) de
internet tizerinden aligveris yapanlarin fiyat karsilastirma sitelerine verdigi yanit baglikli
arastirma caligmasinda, ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi esit olacak sekilde, yari
yartya katilim gergeklestirilmistir. Demografik degiskenlerle internetten satin alma
deneyimi arasindaki karsilastirmada 20-30’lu yas arasi1 grubun, katilim yapan diger yas
gruplarina gore daha aktif sekilde internet tizerinden aligveris yapildigi gézlemlenmistir.

Kirsten, Memo ve Robert (2013) de Fiyat Karsilastirma, Fiyat Rekabeti
hakkindaki arastirma makalesi i¢in gergeklestirilen anketin demografik degiskenlerinde,
her iki cinsiyetten gelen yanitlar arasindaki benzerlikler, birbirine benzer olan ¢ogunlugun
ozelliklerini yansitmaktadir. Benzer yanitlar, uygun 6rneklemin elde edildigi niifusa gore
daha egitimli, varlikli ve daha liiks mesleklerle mesgul olma halindeydi.

Satin alma niyeti ile Katilim arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu
saptanmustir. Ozgifgi (2020) da arastirma sonucumuzla paralel sonuglar elde etmistir.
Aragtirmasinda algilanan deger ve giiven iizerinde en fazla etkiyi katilim degiskenin
yaptig1 goziikmektedir. Katilim, sosyal medya kullanicilarini cesaretlendirerek, giiven
teskil etmeye yarar. Sanal ortamda aldigi {iriin ya da hizmetle ilgili yorum yapan
dolayisiyla sanal ortamda aligverisle ilgili aktif bir rol izleyen bireylerin satin alma
niyetlerinin de yliksek olmasinin beklenen bir durum oldugu diisiiniilmektedir.

Satin alma niyeti ile Algilanan teshis arasinda pozitif yonlii zay1f bir iliski oldugu
saptanmigtir. Algilanan teshis, sosyal medya mecrasinda tiiketicilerin iiriin/hizmetlerin
alternatiflerini anlamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olabilecek ilgili bilgileri

iletme becerisini ifade eder. Un-Kon (2014) de algilanan teshisin, algilanan kullanighlig1
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onemli Olclide artirabilir ve ayni zamanda, tliketiciler memnun olduklarinda, fiyat
karsilastirmali aligveris tavsiyesi, siirekli kullanim niyeti ve fiyat karsilastirmali aligverise
yonelik giiven sonrasi satin alma niyetini onemli dlctlide tetikleyebilir.

Satin alma niyeti ile Algilanan bilgi kalitesi arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski
oldugu saptanmustir. Uriin tavsiye sonuglarinin algilanan bilgi kalitesi yiiksek oldugunda,
tilkketiciler, liriin tavsiyesi sonucuna dayali olarak alternatif {iriinler arasindan iirlinleri
daha etkili bir sekilde algilayip, ayirim yaparak segebilir. Un-Kon (2014)’de arastirma
sonucumuza paralel sonuglar elde ederek, arastirma g¢alismasinda iiriin tavsiyesi
sonuglarinin algilanan bilgi kalitesi ve {irlin tavsiyesi sonuglarimin algilanan bilgi
kalitesinin, fiyat karsilagtirmali aligveris kullaniminin algilanan kullaniglilig1 tizerinde
onemli bir etkisi olmayabilecegi diisiiniilmektedir.

Satin alma niyeti ile Memnuniyet arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iligki
oldugu saptanmistir. Memnuniyet alinan hizmete karsi olumlu duygular anlamina gelir.
Tiiketici aldig1 hizmetten memnun kaldiginda olumlu bir tutum olusacaktir. Un-Kon Lee
(2014) de calismasinda memnuniyet Olgegini, azaltilmis bilgi aldatma tespiti, fiyat
karsilastirmali aligveris kullaniminin algilanan riskini 6nemli 6l¢iide azaltabilir ve daha
sonra memnuniyeti artirarak, hizmette ihlal duygusunu azaltarak fiyat karsilagtirmali
aligverise yonelik gliven sonrasi inanci uyandirabilir seklinde yorumlamastir.

Satin alma niyeti ile Giivenilirligine inang¢ arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski
oldugu saptanmistir. Arastirmamizla paralel bir sekilde sonug elde eden Ladislav, Radim
(2017) de giiven fonksiyonlarini elde ettikten sonra, tiiketicinin belirli bir iiriinii satin
alabilecegi varsayimini ifade etmektedirler. Un-Kon Lee (2014) de calismasinda daha
olumlu bir netice paylasarak artan algilanan teshis, algilanan kullanislilig1 6nemli dlctide
artirabilir ve ayrica tiiketiciler tavsiye hizmetinden memnun kalabildiklerinde fiyat
karsilagtirma siteleri {iriin tavsiyelerini takiben satin alma niyetini, stirekli fiyat
karsilastirma siteleri kullanim niyeti ve ona duyulan giiven sonras1 6nemli 6l¢iide tesvik
edilebilir.

Satin alma niyeti ile Bilgi aldatma tespiti arasinda negatif yonlii zayif bir iligki
oldugu saptanmistir. Un-Kon Lee (2014) de arastirmamizin aksine daha negatif yonlii
daha giiclii bir sonug elde etmistir. Bilgi aldatmacasinin varligini ve etkisini bagaril bir
sekilde yakalamstir, teori i¢in daha kesin kanitlar saglanmasina katkida bulunulabilir.
Daha detayli bir sonu¢ i¢in tarafsiz fiyat karsilagtirma sitesine ihtiya¢ oldugu one
stirilebilir. Algilanan teshis ve bilgi aldatma tespitinin etkileriyle ilgili olarak, {iriin

karsilastira bilirliginin fiyat karsilastirma sitelerinin en belirgin 6zelligi oldugu, diisiik
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diizeyde ilgili tiiketicilerin aktif iiriin bilgisi aramasi i¢in ¢ok az motivasyona sahip
olduklart ve friin hakkinda yargida bulunmaktan kendilerini alamadiklari yaniti
bulunmustur.

Satin alma niyeti ile Algilanan etkilesim degeri arasinda iliski olmadigi
saptanmigtir. Arastirmamiza benzer bir sekilde, Kwon, Yoon ve Sun (2014) de
calismasinda fiyat karsilagtirma sitesi bilgisi ile iirlin tiirii Kwon, Yoon ve Sun arasindaki
tahmin edilen etkilesimin deger algis1 lizerindeki etkisine kanit bulunsa dahi, yapilan
baska bir test sonucunda yalnizca algilanan satin alma degeri iizerinde varsayilan etkiyi
bulmas1 anlaminda kanitlar zayif kalmistir.

Satin alma niyeti ile Algilanan kazanim degeri arasinda pozitif yonlii orta diizeyde
bir iligki oldugu saptanmistir. Arastirma ¢alismamiza negatif yonde olacak sekilde Kwon,
Yoon ve Sun (2014) de deger algilarinin farkli olmadigini ortaya koymaktadir. Yapilan
ikili test sonucu algilanan edinim degerinde 6nemli bir fark gosteriyor ancak aradaki fark
algilanan islem degeri geleneksel seviyeye ulasamiyor.

Satin alma niyeti ile Fiyat karsilastirma siteleri algist arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde bir iliski oldugu saptanmistir. Osakwe ve Chovancova (2015) de yapilan
arastirma ¢alismasinda yaptigimiz ¢alisma ile paralel olarak ¢alismadaki tiim 6lgeklerin

esik degerini karsiladigi belirtilmistir.
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7. SONUC

Arastirmamiz {i¢ ana boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde, ¢evrim
ici fiyat karsilastirma sitelerinin tarihi, gelisimi, nasil ¢alistig1, fiyat kargilastirma siteleri
ile ilgili yazilim araglari, fiyat karsilastirma sitelerinin avantaj ve dezavantajlari, fiyat
karsilastirma sitelerinin aktif olarak kullamildig1 diger iilkeler kapsamli sekilde
literatiirdeki calismalara da yer verilerek islenmistir.

Ikinci béliimde ise arastirmamizin ana konusu olan fiyat karsilastirma sitelerinin
tiikketici satin alma niyetine etkileri ve fiyat karsilagtirmali aligveriste fiyat-deger, pazarlik
algist tammlanip literatiirdeki galigmalara deginilmistir. Ugilincii boliimde ise, fiyat
karsilastirma sitelerinin satin alma niyetine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanip ankete
katilim yapan katilimcilar ile test edilmistir.

Bu ¢alisma, e-ticaret kullanicilarinin fiyat karsilastirma siteleri ile satin alma
niyetlerine olan etkisi hakkinda fikir edinmek i¢in toplamda 10 6l¢ek ile incelemistir.
Tiiketicilerin {irlinii arama ve fiyat karsilastirma web sitelerinin kullanim istatistikleri
dikkate alindiginda beklenenden diisiik bir sonug elde edilmistir. Tiiketicilerin genel algis1
temel olarak, {iriin / hizmetin fiyat ve kalitesi bakimindan daha ¢ok kendi kisisel algisina
gore karar vermesi ile sonuglanmaktadir. Sosyal medya, ¢evrim igi aligveris tiiketicilerin
katilim1 ve geri bildirimleri ile daha giivenilir bir yer haline gelmektedir. Katilim ile satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki olmas1 beklenen bir sonuctu. Arastirmanin
onemli bulgularindan birisi, algilanan teshis ve algilanan bilgi kalitesi ile pozitif yonlii bir
iligki bulunmasidir. Bu bulgu, fiyat karsilastirma sitelerinin listeledikleri {iriinlerin ne
kadar giincel, detayl, bilgilendirici 6zelliklerle paylastiklar1 ve bu sebeple tiiketiciler
tarafindan olumlu duygulara sebep olarak teshis ve bilgi kalitesinde pozitif yonde bir artis
olusmaktadir. Giivenilirligine inan¢ arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit

edilmistir, literatiirdeki Zhadko (2014) calismasinda giivenin satin alma niyeti iizerinde
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olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bilgi aldatma tespiti ile satin alma niyeti arasinda
negatif yonli zayif bir iliski oldugu goziikmektedir. Giivenirligine olan inancin tam tersi
olarak pozitif yonde olmasi, internet lizerinden aligveris yapmay1 tercih eden ve fiyat/iiriin
karsilastiran kisilerin fiyat karsilastirma sitelerine karsi giivensizlik yasamadiklarini
nitelemektedir. Calismada iliski bulunamayan ve aslinda fiyat karsilastirma siteleri
hakkinda 6nemli bir goriis beklenen algilanan etkilesim degeri ile satin alma niyeti
arasinda bir iligskiye rastlanmamistir. Bunun nedeni kisith anket yaniti, kararsiz oluslari
veya yanit verenlerin fiyat karsilastirma sitelerinde ¢ikan sonuglarin iyi bir firsat
olabilecegini diigiinmeyislerinden kaynaklantyor olabilir seklinde yorumlanabilir.
Algilanan kazanim degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli diger olgeklere
kiyasla daha ytiksek bir iliski elde edilmistir. Tiiketicilerin satin alma i¢in karar vermeden
once kiyas yaparak, karsilastirmalar1 algilanan kazanim 6l¢eginin pozitif iliskili olmasini
aciklamaktadir. Fiyat karsilastirma siteleri bircok secenegi bir arada toplayarak,
tilkketiciler i¢in hem zaman hem para tasarrufuna katki saglamasi sebebi ile fiyat
karsilastirma siteleri algisinin satin alma niyeti ile arasinda pozitif yonlii bir iliski elde
edilmistir. Temel hipotezin yani sira genel olarak bakildiginda ankete katilimin kadin
agirlikli olmasi, tiiketici grubunda fiyat karsilastirma siteleri ve e-ticaret hakkinda daha

ilgili olduklar1 varsayimina ulasabiliriz.
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Hanehalka Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2022

Internete erisim imkani olan hane oram %94,1 oldu

Hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore; 2022 yilinda
hanelerin %94,1'inin evden Internete erisim imkanina sahip oldugu gozlendi. Bu oran,
gecen y1l %92,0 olarak gerceklesti.

Internet erisim imkani olan hane orani Istatistiki Bolge Birimleri Siiflamasi
(IBBS) 1. Diizeye gore, en yiiksek olan bolgeler sirasiyla, %98,7 ile TR1 Istanbul
(Istanbul), %98,3 ile TR5 Bat1 Anadolu (Ankara, Konya, Karaman) ve %94,4 ile TR3
Ege (Izmir, Aydmn, Denizli, Mugla, Manisa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Usak) olarak
gerceklesti.

internet kullanan bireylerin oram %85,0 oldu

Internet kullanim orani, 16-74 yas grubundaki bireylerde 2021 yilinda %82,6 iken
2022 yilinda %85,0 oldu. Erkeklerin internet kullanim oraninm 2022 yilinda %89,1,
kadinlarin ise %80,9 oldugu goriildii.
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Hanelerde internet erisim imkam ve bireylerde Internet kullanimi, 2012-2022
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e Henelerde internet erisim imkan ——Bireylerde internet kullanimi
Interneti diizenli kullanan bireylerin oram %82,7 oldu
Bireylerin %82,7'sinin, 2022 yilmin ilk 3 ayin1 kapsayan donemde Interneti diizenli
olarak kullandig1 goriildii. Diizenli olarak Internet kullanan erkeklerin orami %86,9,
kadinlarin ise %78,6 oldu.
Bireylerin internet kullanim siklig, 2022

(%)

Toplam Erkek Kadin

Diizenli internet kullanimi 82,7 86,9 78,6
Gunde birkac defa 69,1 73,3 64,9
Gunde bir defa veya hemen hergin 10,9 11,0 10,9
Haftada en az bir defa (ancak herglin degil) 2,7 26 29
Haftada bir defadan az 0,7 0,7 0,7

Tablodaki rakamlar yuvarlamadan dolay1 toplami vermeyebilir.
E-devlet hizmetlerini kullanan bireylerin oram %68,7 olarak gerceklesti

Son 12 ay i¢inde 6zel amagla resmi makamlarin web sitelerini ve uygulamalarini
kullanan ve Internet {izerinden kamu hizmetlerinden yararlanan bireylerin oran1 %68,7
oldu. E-devlet hizmetlerini kullanim amaglari arasinda, %64,4 ile resmi makamlar veya
kamu hizmetleri tarafindan kendisi hakkinda saklanan kisisel bilgilere erisme ilk siray1
aldi. Bunu, %48,5 ile kamu kurumlarindan veya kamu hizmetlerinden bir randevu alma
veya rezervasyon yaptirma ve %44,1 ile kamu kuruluslarina ait web sitelerinden bilgi
edinme takip etti.

Internet iizerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme oram

%046,2 oldu
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Son 12 ayda Internet kullanan bireylerin Internet {izerinden 6zel kullanim amaciyla
mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret) orani, 2021 yilinda %44,3 iken
2022 yilinda %46,2 oldu. Cinsiyete gore Internet iizerinden mal veya hizmet satin alma
ya da siparis verme orani erkeklerde %49,7 iken kadinlarda %42,7 oldu. Bu oran, bir
onceki yil sirast ile %48,3 ve %40,3 olarak gergeklesti.

Bu oran, en son mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme zamanlarina gore
incelendiginde; bireylerin %33,6'sinin son 3 ay i¢inde (2022 yili ilk 3 ay1) mal veya
hizmet satin aldig1 ya da siparis verdigi goriildii. Bu oran, gegen yilin son 3 ay1 i¢inde
(2021 y1li ilk 3 ay1) %32,4 oldu.

internetten en son satin alma veya siparis verme zamanina gore satin alma ya

da siparis verme orani, 2012-2022

(%)
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Tablodaki rakamlar yuvarlamadan dolay1 toplam1 vermeyebilir.

Internetten en fazla %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar satin alindi

Internet {izerinden 2022 yilinin ilk 3 ay1 icerisinde mal veya hizmet satin alan ya da
siparis veren bireylerin en fazla satin aldigi mal, %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar
oldu. Bunu, %50,2 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden, catering sirketlerinden
yapilan teslimatlar, %41,9 ile gida iirtinleri, %28,7 ile temizlik iirlinleri, kisisel bakim
malzemeleri ve %27,4 ile kozmetik, giizellik ve saglik iiriinleri takip etti.

Internet iizerinden en fazla satin alman mal tiirleri cinsiyete gore incelendiginde;
erkeklerin %64,7 ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar, %51,1 ile lokantalardan, fast food
zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan teslimatlar ve %40,9 ile gida iirlinleri;

kadinlarin ise %78,4 ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar, %49,2 ile lokantalardan, fast food
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zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan teslimatlar ve %43,0 ile gida iiriinleri satin
aldig1 gortldii.

En fazla satin alinan veya abone olunan dijital icerik %26,4 ile film veya dizi
izleme hizmeti oldu

Internet iizerinden 2022 yilmin ilk 3 ay1 igerisinde mal veya hizmet satin alan ya da
siparig veren bireylerin en fazla satin aldig1 veya abone oldugu dijital igerik, %26,4 ile
film veya dizi izleme hizmeti veya indirme oldu. Bunu, %23,2 ile miizik dinleme hizmeti
veya miizik indirme ve %15,1 ile yazilimlar1 indirme (stiriim yiikseltmeleri dahil) takip

etti.

Bu bireylerin en fazla satin aldig1 ¢gevrim i¢i hizmetler ise, %21,0 ile web sitesi veya
uygulama iizerinden ulagim hizmeti (otobiis, tren, ucak ve gemi bileti) satin alimi, %14,9
ile kiiltiirel etkinliklere (sinema, tiyatro, konser, fuar vb.) bilet alma ve %13,4 ile Internet
veya mobil telefon baglanti aboneligi oldu.

Internet iizerinden 6@renme faaliyeti gerceklestiren bireylerin oram %15,9
oldu

Internet iizerinden son 3 ay iginde egitim, mesleki veya 6zel amaglar igin 8grenme
faaliyeti gerceklestiren bireylerin orani, 2021 yilinda %17,1 iken 2022 yilinda %15,9
oldu. Bu oranin 2022 yilinda erkekler i¢in %15,6, kadinlar i¢in ise %16,3 oldugu goriildii.

Bireylerin %82,0't WhatsApp kulland:

Bireylerin en fazla kullandiklar1 sosyal medya ve mesajlagsma uygulamalar1 %82,0
ile WhatsApp, %67,2 ile YouTube ve %57,6 ile Instagram oldu. En fazla kullanilan sosyal
medya ve mesajlasma uygulamalar1 cinsiyete gore incelendiginde; erkeklerin en fazla
%85,9 ile WhatsApp, %70,8 ile YouTube ve %61,5 ile Facebook uygulamalarini,
kadinlarin ise %78,1 ile WhatsApp, %63,7 ile YouTube ve %55,9 ile Instagram
uygulamalarini kullandig1 gézlendi.

Bu konu ile ilgili bir sonraki haber biilteninin yayinlanma tarihi Agustos

2023'tiir.
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Etkisini arastirmak amaciyla yapilmaktadir.

B- Anket Formu

Bu calisma, Fiyat Karsilastirma Web Sitelerinin Tiiketici Satin Alma Niyetine

Sonuglar tamamen bilimsel amagla

kullanilacaktir. Bu ¢aligma sonucunda elde edilecek bilgilerin gegerliligi ve aragtirmanin

basarili olabilmesi acisindan sorulara verdiginiz cevaplarin tam ve dogru olmasi ¢ok

onemlidir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve sagladiginiz katki icin tesekkiir ederim.

Bu béliimde 12 soru sorulmustur. Kisisel 6zellikleriniz ile ilgili asagida yer alan sorulardan
kendinize
uygun olan secenegi isaretleyiniz.

1 | Cinsiyetiniz:

Kadmn ()  Erkek ()
2 | Yasinz:

18-20 ()

21-29 ()

30-39 ()

40-49 ()

50-59 ()

60 veya daha biiyiik ()
3 | Medeni Durumunuz:

Evli () Bosanmis () Bekar ()

4 | Egitim Durumunuz:

Ilkokul () Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora ()

5 | Mesleginiz
Ogrenci () EvHanimi () Kamu Kurumu () Ozel Sektér () Emekli () Diger ()

6 | Aylik Ortalama Geliriniz
3.000-5.000 () 7.001-9.000 () 9.001-15.000 () 15.000 ve iizeri ()

7 |Internete .... Yolu ile Baglanirim
Telefon () Diziistii Bilgisayar () Masaiistii Bilgisayar ()

8 | Son 3 ay igerisinde internet lizerinden aligveris sikliginiz
1-3() 460 79(Q)

9 | Internet iizerinden yaptiginiz aylik ortalama tiijketim harcamaniz
Hi¢ () 500-1000 () 1.000-3.000 () 3.000-5.000 () 5.000 ve iizeri ()

10 | Fiyat karsilastirma sitelerini ziyaret sayiniz son 2 yil igerisinde
Hic () Birkag Defa () SikSik ()

11 | Ziyaret ettiginiz fiyat karsilagtirma siteleri?

Cimri () Akakee () Digerleri (Liitfen belirtiniz) ()

12 | Fiyat karsilagtirma sitelerini hangi {irlin kategorileri igin kullaniyorsunuz?
Dayanikli tiiketim mallar1 (Beyaz esya, elektronik cihazlar, mobilya gruplari, tekstil vb.) ()
Dayaniksiz tiiketim mallar1 (Temizlik malzemeleri, gida, bebek bezi, ugak bileti vb.)
Digerleri (Liitfen belirtiniz) ()
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13 | Uriin ve hizmet bilgilerini siklikla sosyal medya platformlarinda ararim. 1|2 4 151]6
14 Sosyal medya platformlar araciligiyla daha once kullanmig oldugum iiriin ve hizmetler 11213lalslel7
hakkinda arkadaslarimla sik sik yorumda bulunur veya deneyim paylasirim.
15 Sosyal medya platformlarinda tiriin ve hizmetler hakkinda sik sik tartisma konusu 11213lalslel7
baslatirim.
Sosyal medya platformlarinda arkadaglarimin 6nerdigi {irlin ve hizmetlerle ilgili
16 112 (3|4 |5|6]|7
tartigmaya siklikla katilirim.
17 | Fiyat karsilastirma siteleri liriinii degerlendirmemde yardimci olur. 112 |3]|4|5]|6]|7
18 | Fiyat karsilagtirma siteleri iiriinii tanimamda yardimci olur. 11234567
19 | Fiyat karsilastirma siteleri liriiniin performansini anlamamda yardimei olur. 112 |3]|4|5]|6]|7
20 Fiyat karsilagtirma s1felerm.de yer alan {iriin 6nerileri, ihtiyaglarimi 11213lals|el7
karsilayacak kadar glinceldir.
21 Fiyat karsilastirma s1te}er1nde yer alan {iriin 6nerileri, ihtiyaglarimi 11213]als|6l7
karsilayacak kadar dogrudur.
22 | Fiyat karsilastirma sitelerinde yer alan iiriin 6nerileri, tam ihtiyacim olan bilgiyi igerir. 11234567
23 | Fiyat kargilastirma sitelerinde yer alan iiriin onerileri, genel tiiketici goriisine uygundur. | 1 | 2 | 3 | 4 [ 5 |6 | 7
24 Fiyat k;_irglastlrma_ sQelermde yer alan {iriin 6nerileri, aradigim 11213lals|el7
detay bilgilere sahiptir.
25 | Fiyat karsilastirma sitelerinde yer alan iiriin 6nerileri, giivenilirdir. 112 |3]|4|5]|6]|7
2% ;)l/gtll(rarsllamrma sitelerinde yer alan tiriin onerileri, triinlerin gergek 6zelliklerini 1l1213lals|s6]7
27 | Fiyat karsilastirma siteleri tarafindan saglanan igeriklerden memnunum. 1123|4567
28 | Fiyat kargilagtirma siteleri tarafindan saglanan hizmetlerden memnunum. 112 [3[4|5]6]|7
29 | Fiyat karsilastirma sitelerinden elde ettigim bilgi isime yar1yor. 112 |3]|4|5]|6]|7
30 | Fiyat karsilastirma siteleri her zaman giivenilirdir. 112 |3|4|5]|6]|7
31 | Fiyat karsilastirma siteleri her zaman yiiksek dogruluga sahiptir. 112 |3]|4|5]|6]|7
32 | Fiyat kargilastirma siteleri her zaman giincel bilgiye sahiptir. 112 |3|4|5]|6]|7
33 _Genel olarak, fiyat karsilastirma sitelerinde yer alan tiriin dnerilerinin yaniltict olduguna 11213lalslel7
inaniyorum...
34 _Genel olarak, fiyat kargilastirma sitesinin verilen triin dnerilerinin aldatici olduguna 11213lals|6]|7
inaniyorum...
35 Genel olarak, fiyat karsilastirma sitelerinde yer alan iiriin 6nerilerinin dnyargili olduguna 11213lalslel7
inantyorum...
36 | Fiyat kargilastirma siteleri iirlinii uygun fiyata satin almak i¢in idealdir. 1 (2|3 [4|5]6]7
37 %g/:ltdl??r&lamrma siteleri tiriinii bekledigimden daha uygun fiyata satin almak i¢in 11213lalslel7
Fiyat karsilagtirma siteleri araciligiyla satin almak, herhangi bir magazadan satin almaya
38 112 (3|4 |5]|6|7
kiyasla daha uygundur.
39 | Fiyat karsilastirma sitelerinden makul fiyata kaliteli bir iiriin aldigimi diigiiniiyorum. 1 /2|3 [4[5]|6]7
Fiyat karsilastirma sitelerinden yaptigim aligverisin karsiliginda, deger kalitede bir iiriine
40 - N . 112 (3|4 |5]|6|7
sahip olacagima inantyorum.
M Fiyat karsilastirma sitelerinden tiriin satin aldigimda, yiiksek kalite 11213lalslel7
diisiik fiyat beklentim karsilanmus olur.
Fiyat karsilagtirma sitelerinden makul fiyata satin aldigim tiriiniin degerini goz 6niinde
42 . 1123|4567
bulundurarak fiyati kabul ederim.
43 | Fiyat karsilagtirma siteleri tiiketicilere segim ozgiirliigii veriyor. 112 [3[4|5]|6]|7
24 Cesltllllkv elde etmek i¢in fiyat karsilastirma web sitelerini kullanmak tiiketiciler i¢in 11213]lals|el7
fayda saglar.
45 Satlp qlmg Fermhlerlml fiyat karsilagtirma web siteleriyle kolayca 11213lalslel7
degistirebilirim.
Fiyat karsilastirma web siteleri bizleri bilgilendirerek satin alma siirecinde daha bilingli
46 . . 112 (3|4 |5|6|7
secimler yapmaya tesvik eder.
Fiyat karsilagtirma sitelerinin 6nerilerini dikkate alarak baz tirtinleri satin alma
47 9 112 (3|4 |5|6|7
olasiligim muhtemelen olacaktir
48 Fiyat lfar§llast1rma SI.Fe]erm.m oOnerilerini dikkate alarak bazi triinleri satin alma 11213]lals|el7
olasiligim oldukea yiiksektir.
Fiyat karsilastirma sitelerinin 6nerilerini dikkate alarak bazi {iriinleri satin alma istegim
49 . . 112 (3|4|5|6|7
oldukga yiiksektir.
50 Fiyat karsilastirma sitelerinin onerilerini dikkate alarak bazi iriinleri ciddi olarak satin 11213lalslsl7

almayi diistinme ihtimalim oldukga yiiksektir.
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