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OZET

BIR ONLINE PERAKENDECILIK YONTEMI OLARAK “OZEL
ALISVERIS SITESI” iS$ MODELINE YONELIK TUKETICI ALGILARI
VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Ozel aligveris sitesi is modeli, hem diinyada hem Tiirkiye’de hizla gelismektedir.
Ancak bu model 2000’li yillarda ortaya ¢iktigi igin, literatiirde 6zel aligveris sitelerine yonelik
tiikketici algilar1 ve satin alma davranislarina iliskin ¢alismalar son derece sinirlidir. Oysa her
gecen yil gelisen ve miisteri sayisini arttiran bu is modeline yonelik tiiketici algr ve
davraniglarini bilmek gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar agisindan 6nemlidir. Bu
nedenle, literatiirdeki bu boslugu doldurmak amacuyla, tiiketici algilari, tutumlari, niyetleri ve
satin alma davraniglarinin 6zel aligveris siteleri agisindan ele alinmasi bu arastirmanin
konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin temel amaci, Ozel aligveris sitelerini kullanan
miisterilerin algi ve satin alma davraniglarini etkileyen degiskenleri ortaya koymak ve bu
degiskenleri bir model kapsaminda kavramsallagtirmaktir.

Bu arastirma, kesifsel ve tanimsal olmak iizere iki asamada gerceklestirilmistir.
Arastirmanin kesifsel bolimiinde Oncelikle literatiir taramasi gergeklestirilmis ve online
aligverise iligkin tiiketici davranislarini etkileyen degiskenler tespit edilmistir. Literatiir
taramasindan sonra, elde edilen degiskenlerin disinda kalan unsurlara ulagsmak ve kiiltiirel
farkliliklardan kaynaklanacak etkileri bertaraf etmek amaciyla bir odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin tanimsal agamasinda ise kesifsel asamada elde edilen tiim
veriler 1s181nda arastirma modeli olusturulmustur.



Arastirmanin modeli, tiiketici davranislarina iligkin literatiirde genis yer bulan Akla
Dayali Davranis Teorisi (TRA), Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Planli Davranis
Teorisi’ne (TPB) dayanmaktadir.

Aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye’deki 6zel aligveris sitelerinden en az bir kez
aligveris yapmis bitlin tiiketiciler olusturmaktadir. Bu aragtirmada, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden “kartopu Ornekleme yontemi” kullanilmistir. Online anket
uygulamasi sonucunda 409 anket formu analize alinmistir. Veriler giivenilirlik ve frekans
analizleri sonrasinda, faktor analizi ve regresyon analizine tabi tutulmustur.

Modelde test edilen 24 iliskiden sadece biri anlamli ¢ikmamistir. Bu anlamli
cikmayan iligki kolaylastirict kosullar ve algilanan davranigsal kontrol arasindadir. Cikan bu
sonugla birlikte kolaylastirict kosullar degiskeni tamamen model disinda kalmistir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda 24 hipotezden 20 tanesi kabul edilmistir. Bunun yani sira
beklenenin aksine ¢ iliski negatif ¢ikmistir. Bu negatif iligkilerden ilki ozyeterlilik ve
algilanan davranigsal kontrol arasindadir. Diger negatif iliskiler algilanan davranissal kontrol
ve davranigsal niyet ile algilanan davranigsal kontrol ve fiili davranig arasindadir. Sonug
olarak modelde 6zyeterlilik ve algilanan davranigsal kontrol degiskenleri disinda kalan biitiin
degiskenler, davranissal niyet ve dolayisiyla fiili davranis ile pozitif iliski i¢indedir.
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ABSTRACT

CONSUMER PERCEPTIONS AND BUYING BEHAVIORS TOWARDS
“PRIVATE SHOPPING SITE” BUSINESS MODEL AS AN ONLINE
RETAILING METHOD

Private shopping site business model develops rapidly both in the world and in
Turkey. However, due to this model emerged in 2000s; studies related consumer perceptions
and buying behaviors towards private shopping sites are very limited in the literature. But
understanding consumer perceptions and buying behaviors towards this business model which
develops every passing year and increases its customer number is important both for
academicians and practitioners. So, with the aim of filling this gap in the literature, dealing
with consumer perceptions, attitudes, intentions and buying behaviors in terms of private
shopping sites generates the subject of this research. The main aim of the research is
exhibiting variables affecting perceptions and buying behaviors of customers using private
shopping sites and conceptualizing these variables within the scope of a model.

This research is executed in two stages as exploratory and descriptive. In the
exploratory part of the research, firstly literature scanning is executed and variables affecting
consumer behaviors towards online shopping are determined. After literature scanning, for the
aims of reaching other elements besides variables on hand and eliminating effects based on
cultural differences, a focus group study is carried out. In the descriptive part of the research,
in the light of all data derived from exploratory stage, research model is constructed.



Research model depends on Theory of Reasoned Action (TRA), Technology
Acceptance Model (TAM), and Theory of Planned Behavior (TPB) which take extensive
place in consumer behavior literature.

All of the consumers who made at least one shopping from private shopping sites in
Turkey constitutes research population. In this research “snowball sampling method” from
among nonrandom sampling methods is used. In consequence of online survey application
409 questionnaires are analyzed. Data are applied factor and regression analyses after
reliability and frequency analyses.

Only one relation from 24 relations tested in the model is not significant. This
insignificant relation is among facilitating conditions and perceived behavioral control. With
this result facilitating conditions variable stay out of the model. As a result of regression
analysis, 20 of the 24 hypothesis are accepted. Besides, contrary to expectations, three
relations are negative as a result. First negative relation is among self-efficacy and perceived
behavioral control. Other negative relations are among perceived behavioral control and
behavioral intention; also perceived behavioral control and actual behavior. In conclusion all
of the variables in the model except self-efficacy and perceived behavioral control are in
positive relations with behavioral intention and accordingly actual behavior.



ONSOZ

Orijinal bir tez konusu bulmaya calistigim giinlerde 6zel aligveris sitelerini yeni
kesfetmis ve bu aligveris tiiriinden ¢ok keyif almis bir misteriydim. Bir giin ¢cok begendigim
bir {iriin{i satin almayi, o an yogun oldugum i¢in, erteledigimi hatirliyorum. Birkag saat sonra
satin alma islemi i¢in siteye girdigimde iirlinlin iizerinde “tiikendi” yaziyordu. Ekranin
karsisinda kalakaldigimi ve hatta gézlerimin doldugunu itiraf ediyorum! O an fark ettim ki bir
misteride bu hissi yaratmak bir pazarlama harikasiydi ve ben haftalardir kararsiz kaldigim tez
konuma o sirada karar verdim. Danisman hocamin da konumu onaylamasiyla tez siirecim
basladi. Bu tez her ne kadar benim yogun ¢aligmalarimin sonucunda ortaya ¢ikmis olsa da
aslinda aldigim 6zverili ve bliyiik destekler olmasa higbir zaman sonuglanamazdi. Dolayisiyla
bana bu siiregte destek veren degerli kisilere tesekkiirii borg biliyorum.

Oncelikle, akademik kariyer yapmayi tercih etmem ve pazarlama bilimini ¢ok
sevmemde biiyiik etkiye sahip olan, kendilerinden ¢ok sey 6grendigim degerli hocalarim Prof.
Dr. Omer Baybars Tek’e, Prof. Dr. Rezan Tathidil’e, Prof. Dr. Aypar Uslu’ya ve Prof. Dr. G.
Nazan Giinay’a bu yolu bana 6rnek olarak agtiklari i¢in; tez danismanim Prof. Dr. Mehmet
Tigli’ya bu siiregte zaman zaman ben bile kendime giivenimi yitirdigimde bana duydugu
inang ve giiven ile sagladigi bilimsel ve manevi destek, gosterdigi anlayis ve verdigi emek
igin; tez izleme komitemin iiyeleri Prof. Dr. Serdar Pirtini ve Dog. Dr. Ozgiir Cengel’e bilgi
ve deneyimlerini benimle paylastiklari, 6zveriyle akademik gelisimimi destekledikleri igin
tesekkiirlerimi sunarim.

Tez caligmam siiresince manevi destekleriyle yanimda olan sevgili dostlarima, tim
yogunluklarina ragmen odak grup goriigmeme katilarak bana zaman ayiran arkadaslarima,
bircogu beni tanimadigi halde anketimi sabirla dolduran tiim katilimcilara ve literatiir
taramasi slirecinde eserlerinden yararlandigim tiim bilim insanlarina tesekkiir ederim.

Sevgi, fedakarlik ve emek dolu ebeveynligin yani sira, hayatimda verdigim her
kararda desteklerini hissettiren, beni ben yapan anneme ve babama; yasadigimiz her siiregte
oldugu gibi tez siirecinde de benden maddi ve manevi hicbir destegi, anlayisi ve sabri
esirgemeyen sevgili esim Oktay Inciye; tez calismalarim esnasinda diinyaya gelen, bana essiz
bir motivasyon kaynagi olan, enerjimi ve mutlugumu katlayan biricik kizim Gamze Inci’ye
minnet ve sevgi dolu tesekkiirlerimi sunarim. Sizin sevginiz, desteginiz, bana olan inanciniz
ve anlayisiniz olmasa bu tez de olmazdi. Eksikliklerimi kendime atfederek; basarimi
dordiiniize adiyorum...

Istanbul, 2014 Burcu Inci
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GIRIS

Giiniimiizde perakendecilik sektoriinde yasanan en 6nemli trendlerden biri kuskusuz
perakendecilikte teknolojinin artan 6nemi ve buna paralel olarak online perakendeciligin ¢cok
hizl1 biiyiimesidir. internet, artik ¢ogu insan i¢in giinliik yasamin bir parcas1 haline gelmistir.
Dolayisiyla hayatin her alaninda yansimalar1 olan internetin, perakendecilikte de kullanilir
olmasi1 son derece dogaldir. Online aligveris, gerek Diinyada gerekse Tiirkiye’de giderek daha
yaygin hale gelmektedir. Buna ragmen, online perakendecilige, gelecekte geleneksel
perakendeciligin yerini tamamen alacak bir kavram olarak bakmak pek mantikl
goriinmemektedir. Ancak bu yeni perakendecilik seklinin gelecekte daha da gelisecegi ¢ok

aciktir. Hatta simdiden online perakendecilik, global bir fenomen haline gelmistir.

Yiiksek baslangic maliyetlerinden otiirli online perakendeciler, genellikle ilk iki ya
da ii¢c sene kar elde edememektedir. Nitekim 2000’li yillarin basinda Amerikan online
perakendecilerin biiylik ¢ogunlugunun ilk kez kar ettigini agiklamasi, online perakendecilik
icin bir kilometre tasi sayilmaktadir. Bu olumlu gelismeye ragmen Amerika’da bile perakende
satiglarin sadece ylizde dordii online ortamda gergeklesmektedir. Bu online satiglarin da dortte
licii ¢ok kanalli perakendeciler, sadece dortte biri salt online perakendeciler tarafindan
yapilmistir (Berman ve Evans, 2010, s.161). Diinyadaki en biiyiik 50 online perakendecinin
42 tanesi ¢ok kanalli perakendeciler iken sadece sekiz tanesi salt online perakendecilerden
olusmaktadir (http://www.deloitte.com/assets). Bu rakamlar, online perakendecilik sektoriinde
halen ne kadar biiyiik bir bosluk oldugunun gostergesidir. Dolayisiyla girisimciler igin

sektorde biiyiik firsatlar bulunmaktadir.

2013 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan gerceklestirilen
“Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina gore Tiirkiye’de internet
kullanan bireylerin, internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla iiriin satin alma oran1 yiizde
24,1°dir. Ayn1 oranin 2009 yilinda yilizde 11,8; 2010 yilinda yiizde 15; 2011 yilinda ytlizde
18,6; 2012 yilinda yiizde 21,8 olmasi, oranin her yil diizenli olarak arttigimi gostermektedir
(http://tuik.gov.tr/). 2012 yilinda Diinyadaki en biiylik 50 online perakendecinin online
satiglari, ortalama yiizde 29 ile hizli bir tempoda bliylimiistiir
(http://www.deloitte.com/assets). Doygunluk noktasina ulagsmis gelencksel perakendeciligin

ise artik boyle hizli bir tempoda biiylimesi miimkiin goriinmemektedir.


http://www.deloitte.com/assets
http://www.deloitte.com/assets

Online aligverise hiz kazandiran sebeplerin basinda, hem kadmin hem erkegin
calistig1 aile sayisindaki artigla birlikte, uygun olan aligveris zamani miktarinin simirlanmas,
ancak artan gelir sayesinde daha ¢ok harcama olanaginin dogmus olmasi bulunmaktadir. Bir
diger sebep, online aligverisin alici ile satic1 arasinda dogrudan bir baglanti kurup dagitim
maliyetlerini azaltarak daha diisiik fiyatlarla iiriin satmay1 miimkiin hale getirmesidir. Online
perakendecilerin sagladigi bu zaman ve fiyat avantajlari, online miisteriler icin en temel

giidiileyiciler olmaktadir.

2013 yilinda Markafoni, kapsaml1 bir arastirma gerceklestirerek “Tiirkiye’nin Online
Perakende Haritasi’n1 ¢ikarmigtir. Bu aragtirmanin bulgularina gore Tiirkiye’deki 36 milyon
internet kullanicisinin 10 milyonu online aligveris yapmistir. Online perakeden satislarin yillar
basina biiylime orani agisindan, 2008 ile 2012 yillar1 arasinda, tiim diinya ortalamasi yilizde
18,7 iken, aynm1 donemde Tiirkiye’de ylizde 35,5 olmasi1 Tiirkiye’nin e-ticaret alanindaki

biiyiik potansiyelinin bir gostergesi olmaktadir (http://www.webrazzi.com/).

comScore’un 2012 yilinda diinya capinda gerceklestirdigi bir arastirmanin
sonuglarina gore ise Tirkiye’de online perakendecilik sektoriiniin lideri Dogan Grubu iken
onu Markafoni ve Amazon takip etmektedir (Kesten, 2012). Listede basi ¢eken ilk on
firmadan tgiiniin (Markafoni, Trendyol ve Limango) 6zel aligveris siteleri olmasi, bu online
perakendecilik yonteminin kisa siirede ne kadar cok yol kat ettigini gdstermektedir.
Dolayisiyla online aligverisin siirekli yilikselen bir grafik sergilemesinde ozel aligveris
sitelerinin 6nemli bir pay1 oldugu ve pazarlama literatiiriinde bu konuda var olan bosluk

distiniilerek, “6zel alisveris sitesi is modeli “ bu ¢alismanin konusu olarak belirlenmistir.

Salt online perakendecilik yontemlerinden biri olan &zel aligveris sitesi modeli,
Forrester Research’e gore “son on yilin en heyecanlandirici perakende modeli” olmustur.
Ozel aligveris siteleri; miisterilerine {inlii markalari, miikkemmel fiyatlarla, sinirli miktarlarda,
kisa bir siire i¢in ve genellikle davet {lizerine liye olan web sitesi iiyelerine 6zel olarak
sunmaktadir. Bu is modelinin ana amac1 “akilli aligveris¢i” duygusuna yol agarak satin alma

diirtiilerini harekete gecirmektir (Ayadi, Giraud ve Gonzalez, 2013, 5.272-273).


http://www.webrazzi.com/

2000’li yillarin sonlarina dogru internetten aligverisin kullanicilar arasindaki
popiilerliginin artmasi ve tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinin degismeye baslamasiyla
beraber 0zel aligveris sitelerine olan ilgi de artmaya baglamis ve bu sitelerin sayis1 hizla
artmistir. Ozel alisveris siteleri, miisterilere indirimli satisin yan1 sira heyecan ve adrenalin,
liiks tiriinler, kendini segkin hissetme gibi avantajlar da sunmaktadir. Bunun yaninda bir firsat
yakalayan miisteri, kendini zafer kazanmis gibi hissetmekte ve aligveristen biiylik haz
almaktadir. Kisaca 0zel alisveris sitelerinden aligveris yapan miisterilerin hem hedonik hem

de amag yonelimli giidiileri bulunmaktadir.

Sektore siipheyle yaklasan bazi perakendeciler, 6zel aligveris sitelerini basitgce gelip
gecici bir moda gibi ele almaktadir, diger birgok perakendeci ise bdyle diisiinmeyip bu firsati
degerlendirmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de Markafoni, Trendyol gibi hizli
biiyliyen 6zel aligveris siteleri, bu alana yatirnmlarimi artirmaktadir. Kisa siirede biiytlik kar
hedefleyen pek ¢ok girisimci de bu alanda sansin1 denemektedir. Ancak gerekli altyap: ve
finansal giic olmadan yapilan girisimler hiisranla sonug¢lanmaktadir. Stok yonetiminden
lojistige hi¢ de kolay olmayan bu alanda, agir rekabet altinda tiiketiciyi memnun etmek ve
karliliga gegmek oldukga giictiir. Dolayisiyla 2013 yilinda Tiirkiye’de aralarinda Vipdukkan,
Pabbuc, Gimora, Gurunzi’un bulundugu pek cok 06zel aligveris sitesi iflas etmistir. Buna
ragmen bazi 6zel aligveris sitelerinin basaris1 ve popiilerligi sektore bir¢ok girisimci ¢ekmeye
devam etmektedir ve nis alanlarda da bircok ozel aligveris sitesi agilmaktadir. Ornegin
Cocukfoni.com, Unnado.com ve Butikbebe.com gibi siteler anne, bebek ve ¢ocuk ihtiyaclari

g6z Oniinde bulundurularak tasarlanmis nis 6zel aligveris siteleridir.

Kisaca online perakendecilik yontemleri icinde “6zel aligveris sitesi is modeli” hem
diinyada hem Tiirkiye’de hizla gelismektedir. S6z konusu is modeli, 2000’li yillarda ortaya
ciktig1 ve dolayisiyla ¢ok yeni bir model oldugu icin, literatiirde 6zel aligveris sitelerine
yonelik tiiketici algilar1 ve satin alma davranislarina iliskin ¢alismalar son derece sinirlidir.
Oysa her gecgen yil gelisen ve miisteri sayisini arttiran bu is modeline yonelik tiiketici alg1 ve
davraniglarin1 bilmek gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar agisindan 6nemlidir. Bu
nedenle, literatiirdeki bu boslugu doldurmak amaciyla, tiiketici algilari, tutumlari, niyetleri ve
satin alma davraniglarinin 6zel aligveris siteleri agisindan ele alinmasi bu arastirmanin

konusuna temel teskil etmektedir.



Aragtirmanin temel amaci, 6zel aligveris sitelerini kullanan miisterilerin alg1 ve satin
alma davranislarini etkileyen degiskenleri ortaya koymak, her bir degiskenin etki derecesini
belirlemek ve bu degiskenleri bir model kapsaminda kavramsallagtirmaktir. Bu arastirma,
kesifsel ve tanimsal olmak iizere iki asamada gergeklestirilmistir. Arastirmanin kesifsel
boliimiinde oncelikle ikincil kaynaklardan faydalanilarak literatiir taramasi gerceklestirilmis
ve online aligverise iliskin tiiketici davranislarini etkileyen degiskenler tespit edilmistir.
Literatiir taramasindan sonra, elde edilen degiskenlerin disinda kalan unsurlara ulagsmak ve
kiltirel farkliliklardan kaynaklanacak etkileri bertaraf etmek amaciyla bir odak grup
goriismesi gergeklestirilmistir. Aragtirmanin tanimsal asamasinda ise kesifsel asamada elde
edilen tiim veriler 1s181nda arastirmada kullanilacak olan anket hazirlanmigtir. Anket i¢in yeni

bir dlgek gelistirilmemis olup literatiirde daha 6nce kullanilan dlgeklerden faydalanilmistir.

Arastirmanin modeli, tiiketici davraniglarina iligkin literatiirde genis yer bulan Akla
Dayali Davranig Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA), Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model-TAM) ve Planli Davranig Teorisi’ne (Theory of Planned
Behavior-TPB) dayanmaktadir. TRA’ya gore, bir insanin belli bir davraniginin performansi; o
kisinin davranis1 gerceklestirme konusundaki davranigsal niyeti tarafindan belirlenir ve
davranigsal niyet, kiginin s6z konusu davranisla ilgili tutumu ve siibjektif norm tarafindan
ortak sekilde belirlenir. TAM’a gore bir potansiyel kullanicinin belli bir sistemi kullanmaya
yonelik genel tutumu, o sistemi gergekten kullanip kullanmayacagmin temel bir
belirleyicisidir. Kullanmaya yonelik tutum ise “algilanan fayda” ve “algilanan kullanim
kolaylig1” seklindeki iki temel inancin bir fonksiyonudur. TRA modeline benzer sekilde,
TAM modeli de bilgisayar kullaniminin davranigsal niyet tarafindan belirlendigini
varsaymaktadir. Ancak TAM modeli, TRA modelinin siibjektif normunu, davranigsal niyetin
bir belirleyicisi olarak icermemektedir. TRA modelinde oldugu gibi TPB modelinde de
merkezi faktor, belli bir davranisi gergeklestirmek icin bireyin niyetidir. Ancak TPB ve TRA
modelleri arasindaki temel fark da TRA’min algilanan davramigsal kontrolii ele almayip
davranisi, sadece tutum ve siibjektif norm ile tahminlemeye calismasidir. TPB ise davranisi
tutum ve siibjektif normun yani sira algillanan davranigsal kontrolii de hesaba katarak

tahminlemeye ¢alismaktadir.



TRA, TAM ve TPB modelleri 1975-1986 yillar1 arasinda gelistirilmis olup asil
amaclar1 online aligveris davranisini agiklamak degildir. Dolayisiyla literatiir taramasi
kapsaminda bu modelleri online aligveris davranisi ile iliskilendiren makaleler de taranmustir.
Kesifsel aragtirmanin son asamasi olarak bir odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Bu
tezin aragtirma modeli de yapilan literatiir taramas1 ve gergeklestirilen odak grup goriismesi
sonucunda nihai seklini almistir. Modeldeki iligkilerin anlamli ve pozitif olup olmadigini test

etmek icin 24 tane hipotez gelistirilmistir.

Arastirmanin anakiitlesini Turkiye’deki 0zel aligveris sitelerinden en az bir kez
aligveris yapmis biitiin tiikketiciler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlart gbz Oniinde
bulundurularak bu arastirmada, tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden “kartopu
ornekleme yontemi” kullanilmistir. Online ortamda gergeklestirilen anket uygulamasi
sonucunda 409 anket formu analize alinmistir. Veriler giivenilirlik ve frekans analizleri

sonrasinda, faktor analizi ve regresyon analizine tabi tutulmustur.

Calisma, online perakendecilik konusu igerisinde yalnizca 6zel aligveris sitelerini
konu edinmektedir. S6z konusu is modeli ¢ok yeni oldugu icin, literatiirde 6zel alisveris
sitelerine yonelik tiiketici algi ve satin alma davranmiglarina iliskin calismalar son derece
sinirhidir. Dolayisiyla tagidig: tiim kisitlara karsin, bu ¢aligmanin, pazarlama literatiiriinde son
yillarda oldukca 6nem kazanan 6zel aligveris siteleri is modelini tliketici alg1 ve satin alma
davraniglariyla iliskilendirerek incelemesi ve bu yolla online perakendecilik sektoriine 151k

tutmasi agisindan teorik ve pratik anlamda fayda saglamasi1 beklenmektedir.



BIRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK: TEMEL KAVRAMLAR VE TANIMLAR

Bu boliimde 6ncelikle “perakendecilik” kavrami tanimlanmakta ve perakendeciligin
dagitim kanalindaki fonksiyonu ve yeri incelenmektedir. Daha sonra perakendeci kuruluslar
faaliyet yontemine ve genel siniflamaya gore siniflandirilarak agiklanmaktadir. Birinci
boliimiin devaminda perakendeciligin fonksiyonlarina, faydalarina, diinyada ve Tiirkiye’deki
gelisimine yer verilmistir. Boliimiin sonunda ise tiiketicilerin perakendeci se¢im siireci, bu

stireci etkileyen etmenler ve perakendecilikte yeni trendler ele alinmistir.

1.1. PERAKENDECILIGIN TANIMI

Perakendecilik, mal ve hizmetleri nihai tiiketicilere kisisel veya hane halki
kullanimlar i¢in pazarlayan bir dizi faaliyettir. Bunun i¢in iirlinleri genis Olcekte erisilebilir
sekilde organize etmekte ve miisterilere nispi olarak kii¢iik miktarlarda arz etmektedir.
Perakendeci, mal ve hizmetleri nihai tiiketiciye ulagtirmada araci olan kisi, acenta, ajans,
sirket veya organizasyondur. Perakende sektort, tiikketim iiriinlerinin verimliligini arttirmada
tim diinyada Onemli rol oynamaktadir. Ayrica, c¢alisan ve tesis sayilart baglaminda
Amerika’daki en bliylik ikinci sektordiir. Gelismis ekonomilerin ¢ogunun, gelisme lokomotifi
olarak fazlasiyla perakende sektoriine dayandiklar1 gergegi yadsinamamaktadir (Kati, 2010,

s.2).

Perakendecilik, insanlar1 para karsiliginda mal ve hizmet degisimi i¢in bir araya
getiren, nihai tiiketicilerin ihtiyaglarini iireticilerin ihtiyaglar1 ile eslestiren, sadece yasamin
giinliik gereksinimlerini kargilamakla kalmayip, ayn1 zamanda yeni yasam tarzlarini tesvik

eden sosyo-ekonomik bir sistemdir (Rudrabasavaraj, 2010, s.1).

Gilbert (1999, s.6-7) perakendeciligi, “dagitimin bir araci olarak mal ve hizmet
satisinin Orglitlenmesi temelinde, nihai miisteriyi tatmin etmeye yonelik pazarlama ¢abalarini

yoneten bir is” olarak tanimlamaktadir. Buradaki anahtar kavram “nihai miisteri” olmaktadir.



Perakendeciler, dagitim zincirinin nihai miisterilerle yiizyiize gelen iiyeleridir. Ayrica tanimda
da belirtildigi gibi perakendecilik sadece somut {iriinlerin satisin1 igermemekte, ayn1 zamanda
hizmet satisin1 da icermektedir. Perakendeciler, lireticiler ve toptancilardan {iriinleri alip nihai

miisterilere aktardiklari i¢in genellikle “araci” veya “komisyoncu” olarak adlandirilmaktadir.

1.2. PERAKENDECININ DAGITIM KANALINDAKi FONKSiYONU VE
YERI

Genellikle bir magaza veya hizmet kurumu olan saticinin ve bireysel bir tiiketici olan
alicinin, mal ve hizmet degisimi igslemini gerceklestirmeye odaklandiklar1 perakendecilik,
pazarlama siirecinin son pargasi olarak ekonomide Onemli bir rol oynamaktadir.
Perakendecilik, iirlinleri kisisel veya hane halki kullanimi i¢in satin alan nihai tiiketicilere mal
ve hizmetleri kii¢iik miktarlarda satma siirecidir. Perakendeciler, iiretilen mal ve hizmetleri,
sundugu hizmet i¢in perakendeciye kar birakmaya hazir olan nihai tiiketicilere getirmede kilit
rol oynamaktadir. Perakendecilik, bir ekonomideki uzun dagitim sisteminin bir pargasidir

(Rudrabasavaraj, 2010, s.1).

Tiiketicilerin, onlara kolayca ulasacag: sekilde triinleri yerlestirmek gerekmekte ve
iriinler birgok yolla wulasilabilir hale getirilebilmektedir. Tiiketim {riinleri, kii¢iik
magazalardan hipermarketlere ve boliimlii magazalara kadar degisen bir dizi perakendecide
satilmaktadir. Perakendeciler, toptanct veya dagitici agindan beslenmektedir. Bazi iiriinler,
dogrudan pazarlama ile dogrudan tiiketicilere ulagsmaktadir. Son yillarda ise internet lizerinden
alim satima dayanan e-ticaret olduk¢a yayginlagsmis olup, bdylece yeni bir dagitim kanali
ortaya ¢ikmistir. Dagitim, nihai miisteri i¢in iiriinleri erisilebilir kilmadaki tiim siireci igeren
genel bir semsiye terimdir. Dagitim kanallari, nihai tiiketiciye {rliniin akti§1 rotalar
olmaktadir. Bir dagitim kanali, imalat¢idan miisteriye mal ve hizmetlerin dagitimi icin gerekli
firmalar agidir. Bu nedenle kanal; imalat¢ilari, dagitimcilari, toptancilart ve perakendecileri

igcermektedir (Chunawalla, 2009, s.172).

Internet giinliik yasamin bir parcasi haline gelmistir ve online aligveris giderek daha
popliler hale gelmektedir. Elektronik ortamdan satin alinan iirtinlerin fiziksel dagitimi, tedarik

zincirlerinde biiyiik degisimlere yol agmaktadir. Uriinlerin magazalara biiyiik hacimlerde ve



homojen teslimi, yerini evlere kiiclik, daha sik ve heterojen teslimlere birakmaktadir. Bu
degisimler, perakendecilerin genis bir tiiketici tabanina hizli ve dogru teslim yapmalarini
zorlastirmaktadir. Online perakendecilerin basarilar1 ve hayatta kalmalar1 i¢in fiziksel dagitim

hizmet kaliteleri stratejik oneme sahiptir (Xing ve Grant, 2006, s.286).

Geleneksel Dagitim Kanah Online Dagitim Kanah
Imalate1 Imalatc1 Imalate1
Toptanci
Perakendeci Perakendeci
T ¢ v
Tiiketici Tiiketici Tiiketici

Sekil 1: Geleneksel Dagitim Kanalindan Online Dagitim Kanalina Doniisiimdeki Aracisizlagma
Kaynak: Xing, Y. ve D. B. Grant. (2006). Developing a Framework for Measuring Physical
Distribution Service Quality of Multi-Channel and “Pure Player” Internet Retailers. International Journal of
Retail & Distribution Management. 34. 4/5, 283.

Elektronik ortamdan satin alinan iriinlerin fiziksel dagitimi, tedarik zincirinin
yeniden organize edilmesini gerektirebilmektedir. Geleneksel perakendecilikte perakendeci,
tirtinleri toptanci veya imalatgidan elde etmektedir ve onlan fiziksel satin alma noktalar
yoluyla tiiketicilere satmaktadir. Perakende magazalar, dagitim zincirinin son noktasi iglevini
gormektedir. Uriinii se¢me, raftan alma ve ulastrma cabalar1 miisteri tarafindan
gerceklestirilmektedir. Online perakendecilikte ise siparis secimi, siparis gerceklestirmeden
ayrilmaktadir. Online aligveris, teslim sorumlulugunu perakendecilere vermektedir. Boylece
tiiketiciler teslimatin gerceklesmesi i¢in perakendeciye bagimli olmaktadir. Bunun tedarik
zinciri lizerinde biyiik bir etkisi vardir. Tedarik zinciri yeniden sekillenmekte ve hanelere

dogru genislemektedir. Sekil 1’de geleneksel ve online perakende ortamlardaki {iriinlerin



fiziksel akis1 karsilagtirilmaktadir. Internet aligverisi, ayn1 zamanda, aracisizlasmaya dogru bir
doniisiime sebep olmaktadir, ¢ilinkii iireticiler, dogrudan nihai miisteriye ulasabilmektedir

(Xing ve Grant, 2006, s.282-283).

1.3. PERAKENDECILIGIN SINIFLANDIRILMASI

Bu boliimde, perakendeci kuruluslar, faaliyet yontemine ve genel siiflamaya gore

olacak sekilde iki ayr1 kategoride siniflandirilarak agiklanmaktadir.
1.3.1. Faaliyet Yontemine Gore Perakendeci Kuruluslarin Simflandirilmasi

Faaliyet yontemine gore perakendeci kuruluslar “magazasiz perakendeciler” ve
“magazali perakendeciler” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Asagida bu yontemler ayrintili

sekilde agiklanmaktadir.
1.3.1.1. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, magazali perakendecilikten daha hizli gelismektedir.
Gliniimiizde magazasiz perakendeciligin popiilerligine cesitli faktorler sebep olsa da bu
faktorlerden belki de en onemlisi, hem erkegin hem kadinin calistig1 aile sayisindaki artigtir.
Bunun sonucunda uygun olan aligveris zamaninin miktar1 sinirlanmig, ancak artan gelir
sayesinde daha ¢ok harcama olanagi dogmustur (Meyer ve dig., 1988, s.17). Magazasiz
perakendeciligin kapidan kapiya satis (dogrudan satis), otomatik satis makineleri ve dogrudan

pazarlama seklindeki yontemleri asagida agiklanmaktadir.
1.3.1.1.1. Kapidan Kapiya Satis (Dogrudan Satis)

Bu tiir perakendecilik, perakendeciligin kendisi kadar eskidir ve son zamanlarda
azalmaya baglasa da hala bazi {iriin gruplarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bir kapidan
kapiya satig eleman1 kendisi i¢in calisiyor olabilecegi gibi bir isletmeye bagli da ¢alisiyor
olabilmektedir ve genellikle belli bir iiriin grubunda, oOzellikle de ev gereclerinde,
uzmanlagsmistir. Genellikle evlere yapilan kapidan kapiya satis daha yaygin olsa da

isletmelere de bu sekilde satis yapilabilmektedir (Tiwari, 2009, s.86).



Bu yontemle en ¢ok satilan iirlinler arasinda siit, kitap, dergi, kozmetik, ev tekstili,
mutfak esyalar1 ve kiicliik ev aletleri bulunmaktadir. Kapidan kapiya satisin gii¢lii yanlari
arasinda imalat¢inin tim dagitimi kontol altinda tutabilmesi, yeni {iriinlerin tanitilmasinda
etkinlik  saglanmasi, miisteriye karmagik iriinlerin  kullaniminin  6gretilebilmesi
bulunmaktadir. Ancak bu yontemde satis elemani giderleri oldukca yiiksek olabilir, alicilarin
0zel yasami rahatsiz edilebilir, kotli niyetli firmalar tiiketicileri aldatabilir (Tek, 1984, s.21-
22). Giinlimiizde oOzellikle biiyiik sehirlerde yasayan insanlarin tanimadiklar Kkisilere
kapilarim1 agmaktan ¢ekindikleri diisiiniiliirse, bu yontemin uygulanmasi, gecmise kiyasla

giiniimiizde daha zordur.

Kapidan kapiya satisa, “dogrudan satig” da denilmektedir ve dogrudan satis ile
dogrudan pazarlama c¢ogu kez karistirilmaktadir. Dogrudan satista, satis elemaninin tiiketici
ile dogrudan temas1 var iken dogrudan pazarlamada temas; tiiketiciler ile dogrudan iliskiye
girilebilecek, tiiketicilerin dogrudan cevap vermesini saglayabilecek telefon, televizyon,

internet gibi araglar vasitasiyla saglanmaktadir (Kursunluoglu, 2009, s.2178).
1.3.1.1.2. Otomatik Satis Makineleri

Magazasiz perakendeciligin popiiler bir sekli de otomatik satis makineleridir. Bu
makineler iiriinlerin dagitilmasinda bir kanal olarak kullanilmaktadir ve 6zellikle Bati
iilkelerinde kullannmi yaygindir. Bu perakendecilik tiirlinde bir satis elemani yoktur.
Makineye para veya kredi kart1 yerlestiren alici otomatik olarak istedigi {irlinii alabilmektedir.
Bu makinelerde genellikle sigara, mesrubat, sekerleme gibi diisiik fiyath, kiiciik iirtinler
satilmaktadir. Otomatik satis makineleri insan trafiginin yogun oldugu alisveris merkezi, okul,
hastane, benzin istasyonu, hava alani gibi yerlere konumlandirilmaktadir (Dhotre, 2010,
5.186).

Otomatik satis makineleri yoluyla satig, “perakendeciligin otomasyonu” anlamina
gelmektedir. Bu makineler 6zellikle 1950°den bu yana sinirli say1 ve g¢esitte mal iizerinde bile
olsa siirekli gelisme gostermistir. Genellikle kolayda mallar satilan bu makineler, 6zellikle
cok sayida is¢inin calistigi fabrikalarda ve karayolu kenarlarinda hizmet vermektedir.
Personel giderlerinden tasarruf saglamasi, magazalar kapandiktan sonra bile ihtiyaglari

karsilayabilmeleri, servis c¢abuklugu gibi avantajlar1 olan otomatik satis makinelerinin
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dezavantajlar1 ise bakim, onarim giderlerini yiikseltmeleri, mal ¢esitliliklerinin azlig, alict ile

yiizytize iliski imkaninin olmamasidir (Tek, 1984, s.20-21).

Uretkenligi ve miisteri iliskilerini gelistirmek icin, otomatik satis makinesi
isletmecileri baz1 yenilik¢i yontemler uygulamaktadir. Ornegin patates kizartmasi gibi iiriinler
bazi otomatik satis makinelerinde taze hazirlanmaktadir. Makine arizalari, para iadesi
kontrolleri i¢in elektronik mekanizmalar uygulanarak azaltilmistir. Mikroislemciler, tiiketici
tercihlerini ve kayitli faturalar izlemektedir. Baz1 makineler “Tesekkiirler, yine bekleriz”
veya “Para iistiinliz” seklinde konugmak {izere programlanmistir (Berman ve Evans, 2010,

s.160).
1.3.1.1.3. Dogrudan Pazarlama

Magazasiz perakendecilik tlirlerinden biri olan dogrudan pazarlamanin tiirleri
arasinda dogrudan posta, katalogla satis, telefonla satig, radyo ve televizyonla satis ve

internetten satis bulunmaktadir. Asagida bu kavramlar detayli sekilde agiklanmistir.
1.3.1.1.3.1. Dogrudan Posta

Dogrudan posta teknigi onceden belirlenmis kisi ve adreslere herhangi bir Oneri,
duyuru, hatirlatma notu ya da benzeri bir yazinin gonderilmesi temeline dayanmaktadir. Posta
ile satig, bir konaklama isletmesinin fotograflar1 gibi soyut hizmetlere dair somut unsurlari, bir

diger deyisle fiziksel kanitlari icerebilmektedir (Ersoy ve Giilmez, 2013, s.25).

Dogrudan posta nispi olarak pahali bir perakendecilik tiiriidiir. Ancak bu yontemin
alt1 avantaj1 vardir. Birincisi aract kullanilmadig1 i¢in miisteriyle daha yakin, kisisellestirilmis
bir temas kurulmus olur ve zarfin lizerine dikkat c¢ekici bir baslik yazilarak, miisteri, zarfi
hemen agmaya tesvik edilebilir. Oysa televizyon ve gazete reklamlariyla miisteriyi yakalamak
daha zordur. Ikinci avantaj ise olasi miisterilerin iiriinii alma ilgisi ve yeterliligi olmasidir.
Ciinkii isletme olas1 miisterileri dikkatlice secip mesaji kimin alacagini bilerek postay1
gonderir. Bir diger avantaj test edebilirliktir. Postay1 alan kisilerin listesi belli oldugu i¢in
mesaja kimin karsilik verip kimin vermedigi kolayca anlasilmaktadir. Dordiincii avantaj,
stirekli miisterilerdir. Dogrudan postaya olumlu karsilik veren miisteriler genellikle {irline

kars1 bir sadakat gelistirirler. Besinci avantaj, yaratict etkidir. Radyo, televizyon, dergi ve
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gazetelerdeki zaman ve yer limitleri dogrudan postada olmadig1 i¢in mesajin igerigi istenildigi
kadar genis tutulabilir ve yaratict uygulamalara yer verilebilir. Son avantaji ise
genisletilebilirliktir. Dogrudan postayr biitge kisitlarina gore dnce daha az sayida insana
gonderip daha sonra biitce arttikca posta sayisini da arttirma imkani bulunmaktadir (Geller,

2002, 5.63-65).

Giliniimlizde bir¢cok isletme dogrudan postalamayr elektronik ortam {izerinden
gerceklestirmektedir. Elektronik posta (e-posta), geleneksel dogrudan postalama faaliyetinden
daha fazla yarara sahiptir. E-postada, normal postaya gére miisterilerin cevap verme orani
daha yiiksektir. E-postada yiizde 15-30 arasinda degisen cevap verme orani, geleneksel posta
yonteminde yiizde 3-4 arasinda degismektedir. E-posta, hiz1 ve dagitim kolayliklar ile kagit,
baski, pul, zarf ve posta dagitimi gibi masraflari olmamasindan &tiirii diger dogrudan
pazarlama faaliyetlerinden daha diisiik maliyetlidir. E-postada dikkat edilmesi gereken konu,
tiketicinin mail adresine bilgisi disinda ulasip izinsiz e-posta gondermemektir. Bu tiir
istenmeyen e-postalar “spam” olarak tanimlanmakta ve ¢ogu tiiketici tarafindan okunmadan

silindigi i¢in ise yaramamaktadir (Uydaci, 2004, s.81).
1.3.1.1.3.2. Katalogla Satis

Kataloglar, isletmelerin satisa sunduklari iiriin ve hizmetlerin resimlerini de
basabildikleri, satisa sunulan {riin hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak kitapgiklardir.
Renkli, siyah beyaz basili, kaliteli kagit kullanan, pek ¢ok iiriinii biinyesinde barindiran, belirli

zaman araliklari ile ¢ikan gesitleri bulunmaktadir (Ersoy ve Giilmez, 2013, 5.25-26).

Katalog aliverigsindeki biiyiime, onun kolayli§ina baglanabilmektedir. Giinlimiizde
ozellikle kadinlarin da ¢alisma hayatina katilmasiyla birlikte insanlarin aligverise ayiracaklari
daha az zamanlar kalmistir. Kredi kartlarinin gelisimi de kataloglarin popiilerligini
arttirmistir. 800’lii iicretsiz hatlarin ortaya c¢ikmasi da katalog alisveriginin gelisimini
etkileyen bir faktordiir. Boylece miisteriler, telefon icin yliksek ticretler 6demeksizin katalog
aligverisi yapabilmektedir. internet sayesinde ise katalog satislarinda bir patlama yasanmustir.
Tek kanalli perakendecilik giinleri artik sona ermistir. Kataloglarin ylizde 90°dan fazlasi
online i3 yapmaktadir. Salt online perakendeciler katalog c¢ikarmaktadir ve kataloglar

perakende magazalar agmaktadir (Geller, 2002, s.131-132).
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Baz1 katalog perakendecileri, artik kataloglarini dijital olarak, kisisel bilgisayarlar
tarafindan okunabilecek sekilde sunmaktadir. Bilgisayarin faresi kullanilarak katalogun
sayfalar1 gozden gecirilmektedir. Bu sekilde isitsel pargalar1 olan miizik kataloglar1 bile
bulunmaktadir. Internet sitelerinde bulunan kataloglar sayesinde iiriinler ve fiyatlar kolayca

giincellenmekte ve siparisler online sekilde alinmaktadir (Levy ve Weitz, 1998, s.73).
1.3.1.1.3.3. Telefonla Satig

Telefonla satis kavrami, iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte, bu konuda
egitilmis elemanlarin, hedef tiiketici gruplarina yonelik olarak yiiriittiikleri bir iletisim sistemi
olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin satis elemanina, satis elemaninin ise tiiketicilere
yaklagimi ve her iki tarafin da goriisme sirasindaki psikolojileri satig gériigmesinin sonucunu
belirleyen 6nemli faktorlerdir. Goriisme sirasinda satis elemani, tiiketicinin tarzina ve sahip
oldugu tutuma gore goriismeyi yonlendirmektedir. Ayrica satis elemani acisindan yeni
tilketiciler aramak ve yeni kisiler ile iletisim kurmak zahmetli ve zaman alic1 oldugundan,
satis elemanlarinin mevcut tiiketicilerle iletisimlerini devam ettirmeleri 6nemlidir. isletmeden
bir kere telefonla satig ile {irlin veya hizmet satin alan ve memnun kalan bir tiiketicinin
isletmeye veya satis elemanina yonelik giiven duygusu gelisebilmektedir. Telefonla satiglarda
giiven duygusu, tiiketicilerin iiriinii degerlendirmek {izere sahip olduklar1 bilgilerin kisith

olmasi dolayistyla, 6zellikle 6ne ¢ikmaktadir (Kiyan ve Oflazoglu, 2013, s.173-174).

Telefonla satis, basitce telefonu kaldirip birisine bir sey satin almasmi teklif
etmekten ¢ok daha fazlasidir. Telefonla satis, her satis elemani igin temel satis iletisim
sistemidir ve her satis ¢abasi gibi planlama, hazirlik ve uygulama gerektirir. Telefonla satis ile
normal bir siirede satis1 kapatabilmek, ok fazla ¢aba gerektirir. Iyi bir telefonla satis uzmani
organize, ayrintici, 1srarct olmali ve tek bir ¢agrida insanlar1 ve olaylar1 dogru okuyabilmelidir

(Zeller, 2008, s.10).

Telefonla pazarlama, yeni miisteriler cezbetmek, tatmin olma seviyelerini belirlemek
icin mevcut miisterilerle temas etmek veya siparis almak i¢in telefon operatorlerinin
kullanilmasini igermektedir. Uriin hakkinda miisteriye detayl bilgi saglanmasi, {iriiniin satis1
icin gerekli ise veya firma ¢ok iyi taninmiyorsa, satis i¢in telefonun yani sira diger iletisim

araclarindan faydalanmak zorunlu hale gelmektedir (Ersoy ve Giilmez, 2013, s.25).
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1.3.1.1.3.4. Radyo ve Televizyonla Satis

Radyo ile satig, perakendecilere farkli demografik 6zelliklere ya da yasam bigimine
gore hedef kitleye ulasma imkani vermektedir. Esnektir, son dakika degisiklikleri kolaylikla
yapilabilmektedir, yeni bilgiler, promosyonlar hizla duyurulabilmektedir. Kisi basina erisim
maliyeti de diisiiktiir. Ustelik hemen her kosul ve mekanda dinlenebilme olanagi vardir.
Ancak mesaji aktarmak ya da detayl bilgi vermek igin yeterli siire yoktur. Uriinleri gdsterme
olanagimin olmamasi, tiiketicinin hatirlamak ya da tekrar bakmak i¢in geri doniis olanaginin

bulunmamasi gibi zayifliklart da bulunmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013, s.141).

Televizyonla satig, internetin ortaya g¢ikmasindan Onceki perakendeciligin son
kilometre tagidir. Daha fazla aligveris uygunlugu yonelimli, daha fazla fiyat bilincinde, daha
yenilikgi, aligveriste daha ani hareket eden ve daha ¢ok riski kabul eden bir yapilar1 oldugu
icin televizyon aligveriscileri, televizyondan aligveris yapmayanlardan farklilagmaktadir
(O’Cass ve Fenech, 2003, s.82).

Televizyona dayali {i¢ tiir satis uygulamasi s6z konusudur (Varinli ve Oyman, 2013,
5.141-142):

J Televizyonda aligverise ayrilmis kablolu TV kanallari: Televizyonda iiriinlerin
ve hizmetlerin satis1 i¢in ayrilan kanallart ya da programlari gormek miimkiindiir. Bu kanal ya
da programlarin bazilar1 24 saat kesintisiz aciktir. Program genellikle neseli, sicak bir
formatta programin sunuculari tarafindan sunulmaktadir. Bu programlarda miicevherden,
lambalara, spor aletlerinden giysilere degin birgok iiriin yer almaktadir ve izleyicilere siparis
icin arayabilecekleri telefon numaralari verilmektedir.

. Program formatindaki reklamlar (Infomercial): Program formatinda TV
reklamlarinin siiresi 3 ile 30 dakika arasinda degismektedir. Tiiketicilere iiriinlerin 6zellikleri,
yararlari, kullanim kosullar1 gibi konular hakkinda ayrintili bilgi verilmektedir. Tiketiciye 30
saniyelik bir reklam spotundan daha fazla bilgi verebilmesi, bu bilgiyi ilging ve eglenceli bir
ortamda sunmasi nedeniyle popiiler olmustur. Adeta reklam amagch bir televizyon programi
seklindedir. Ozellikle {iriinii gostererek kapsamli bilgi verilmesinin gerektigi durumlarda
onem kazanmaktadir. Program, ¢esitli konuklarin katilimiyla daha ilgi ¢ekici ve ikna edici
hale getirilmektedir. Bu uygulama cesitli iiriinlerin magazali ortamlarda satisin1 da olumlu

etkileyebilmektedir.
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. Dogrudan tepki reklamlari: Dogrudan tepki televizyon reklamlar1 ise
cogunlukla 60 ya da 120 saniye uzunlugundadir ve ikna edici bir sekilde iiriin tanitimini
amaglamaktadir. Tanitim sonrasinda tiiketicilere {icretsiz sipariglerini verebilecekleri telefon

numaralar1 verilmektedir.

Televizyonla satigin, katalogla satisa kiyasla temel avantaji, miisterilerin TV
ekraninda sergilenen iirlinii gorebilmesidir. Ancak misteriler, katalogda oldugu gibi
istedikleri zaman belli bir {iriinii televizyonda gorememektedir. Uriiniin gsterilecegi zamani
beklemek zorundadir. Bu kisitin {istesinden gelmek icin televizyonla satig aglari, belli {iriin
kategorileri i¢in belli zamanlar1 planlamaktadir, bdylece miisteriler hangi zaman diliminde TV

karsisina gecmeleri gerektigini bilmektedir (Levy ve Weitz, 1998, s.74).
1.3.1.1.3.5. Internetten Satis (Online Perakendecilik)

Internetten satis, alici ile satici arasinda dogrudan bir baglanti kurdugu icin dagitim
maliyetlerini azaltarak daha diisiik fiyatlarla {irlin satmayr miimkiin hale getirmistir. Ancak
bu, yakin gelecekte aracilarin tamamen ortadan kalkacagi anlamina gelmemektedir. Sadece

aracilarin rolleri yeniden tanimlanacaktir (Adam ve dig., 1999, s.67).

Miisteriler, tirlinleri internet lizerinden farkli sekillerde satin almaktadir. Bu
sekillerden en geneli internet kataloglarindaki sabit fiyatlarla iirlin satin almaktir. Bazen de
fiyatlar miizakere konusu olmakta veya indirime girmektedir. Bir diger sekil ise dinamik
fiyatlandirmadir. Bu yontemde fiyatlar sabit degildir ve 6zellikle agik arttirma sitelerinde bu

yontem kullanilmaktadir (Turban, King ve Lang, 2009, s.98).

Son yillarda internetten satis konusunda dramatik bir gelisme yasanmistir. Birgok
perakendeci internetten satiglarin patlamasina tanik olmustur, bu da onlarin sanal ortamda
varlik gosterme isteklerini arttirmaktadir. Ancak online perakendeciligin avantajlarinin yani
sira Ozellikle bilgi sistemleri ve analitigi konusunda bazi zorlayici yanlar1 da olabilmektedir.
“Alisveris yapilabilecek geleneksel magazalar varken tiiketicinin online aligveris yapmasini
nasil aciklarsiniz?” ya da “Mevcut magazalarinizin satiglarini diigiirmesine ragmen daha fazla
online satig1 tercih eder misiniz?” gibi sorulara yamit bulmak da bu zorlayici yanlar
arasindadir. Online perakendeciligin basarisin1 6lgmek zor olabilmektedir ama imkansiz

degildir. Basaril1 bir ¢capraz kanalli stratejinin anahtari, tiim miisteri bilgilerini iceren merkezi
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bir depo olusturmaktir. Bu veri tabaninda miisteriyi elde etme kanali ile satin alma tercihi
kanalin1 ayirmak gerekmektedir. Bu sadece hem online hem magaza igi faaliyetlerden gelen
satis ve islem veri tabanlarin1 birbirine baglayarak basarilabilir. Boyle capraz kanalli bir veri
taban1 gelistirmenin biiylik bir avantaji, miisterilerin online ortamda ve magazada ne satin
aldigmmi anlayarak onlara c¢apraz satis yapabilme yeterliligidir. Boylece perakendeci etkin

pazarlama programlari tasarlayabilmektedir (Cox, 2011, s.29-30).
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Miisterilerin  internetten {iriin satin alirken yasadiklart silireg¢ Sekil 2’de
gosterilmektedir. Buna gore siire¢ saticinin sitesine girip, eger gerekli ise kayit olmakla
baslamaktadir. Daha sonra miisteri online kataloga (e-katalog) veya kendi hesabina
girmektedir. E-kataloglar ¢ok genis olabilmektedir. Bu nedenle bir arama mekanizmasina
ihtiya¢ bulunmaktadir. Ayn1 zamanda alici, fiyatlar1 kiyaslamaya ihtiya¢ duymaktadir. Bazi
saticilar, rakebet halinde oldugu firmalarin kiyaslamalarini sunmaktadir. Diger tiirlii zaten
alici, siteden ayrilip bagka sitelere girerek bu kiyaslamayr yapmaktadir. Sonugta eger alici
tatmin olmazsa siteyi terk etmektedir. Eger tatmin olursa iirlinii segmekte ve aligveris sepetine
koymaktadir. Daha sonra alic1, daha fazla {iriinii segmek i¢in e-kataloga geri donebilmektedir.
Aligveris tamamlandigi zaman alici, teslimat seceneklerinden kendisine en uygun olani
segmektedir. Sitede 0deme icin de farkli segenekler mevcut olabilmektedir. Alict 6deme

secenegine de karar verdikten sonra siparisi onaylamaktadir (Turban, King ve Lang, 2009,

5.98).
1.3.1.2. Magazali Perakendecilik

Magazali perakendeciligin yontemleri bagimsiz magazalar, birlesik perakendeciler,
imalat¢inin satis magazasi, zincir magazalar, tiiketici kooperatifleri, franchise sistemi ve

lisanslama sistemidir. Bu yontemler asagida agiklanmaktadir.
1.3.1.2.1. Bagimsiz Magazalar

Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti bir tek kisi veya gruba ait, ¢alisan sayis1 genellikle az
ve ¢ogu kez tek dizi irlin satan perakendecilerdir. Bagimsiz magazalar, tek bir bakkal ya da
tek bir siipermarket gibi kiiciik ya da biiyiik 6lcekli olabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005,
s.591). Bagimsiz magazalarin ¢ogu zincirlerin sahip oldugu avantajlara sahip olmak
istemektedirler. Ornegin satin almada miktar indirimleri, etkin reklamcilik ve satis
promosyonu gelistirmede asistanlik ve muhasebe ile kayit kontrol sistemlerinde yardim
istemektedirler. Bu avantajlar1 elde edebilmek i¢in bagimsiz magazalar, bagimsizliklarinin bir

kismindan vazgegmeye goniilli olmaktadir (Meyer ve dig., 1988, s.12).

Sunulan {irtin ve hizmetin smirli oldugu bu perakendecilik tiirlinde yoneticiler
misterileri ile yakin iliski i¢inde bulundugundan pazardaki dalgalanmalara daha ¢cabuk uyum

saglayabilmektedir. Tiiketiciye yakin yerlerde konumlanan bagimsiz perakendecilerin sinirh
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sermaye yapilarindan otiirii rekabet edebilme yetenegi sinirli olabilmektedir (Kaya, 2009,

s.12).
1.3.1.2.2. Birlesik Perakendeciler

Ortak alimlar1 orgiitlemek ve biiyiik perakendecilerle rekabet edebilmek icin klasik
dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlari, her bir kurumun mali 6zerkligine
dokunmaksizin, bir araya toplayan kuruluslardir. Cok sayida perakendecinin bir toptancinin
liderliginde birlestigi “goniillii zincirler”, perakendecilerin bir toptanciyr satin aldiklari
“perakendeci kooperatifleri” ya da perakendeciler arasi alim birlikleri seklinde olusan

“perakendeci gruplar1” birlesik perakendecilerin farkli tiirleridir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.584).
1.3.1.2.3. Imalatcinin Satis Magazast

Bir iireticinin kendi sahipligi altinda, kendi {irlinlerini satmak icin bir magaza acip
calistirmasidir. Prestijli {iriinlerde daha cok tercih edilen bu magazacilik tiirline Beymen
magazalar1 ornek gosterilebilir. Imalatgilarin tiiketiciye yakin yerlerde, islek sehirler aras1 yol
kenarlarinda ya da iiretim merkezlerinin yaninda agtiklar1 fabrika satis magazalar1 da bu gruba
dahil edilebilir. Fabrika satis magazalar1 ilk olarak {ireticilerin ellerinde kalan iiriinleri
degerlendirmek amaciyla agilmis olmalarma ragmen giiniimiizde bu amacin 6tesine gegerek
tirtinleri daha ucuza satip miisteri cekme amacina da hizmet etmektedir (Tenekecioglu, 2004,

5.194).
1.3.1.2.4. Zincir Magazalar

Perakende zincirleri, diger adiyla zincir magazalar, genellikle standart i yontemleri
ve uygulamalar ile bir markay1 ve merkezi yonetimi paylasan perakende magaza cesitleridir.
Bu tiir magazalar; tek bir isletmenin sahip oldugu subelerden olusabilecegi gibi, yerel
bireylerin veya firmalarin sahip oldugu franchiselardan da olugabilmektedir. Tiim zincirlerin
sahip oldugu ortak 6zellik; merkezi pazarlama ve satin alma sayesinde ulasilan dlgek ile daha
diisiik maliyetlere ve muhtemelen daha yiiksek karlara ulasmak olmaktadir (Ahmad, 2009,
5.112).

Zincir magaza Orgiitlenmesi, esas olarak ayni iiriinleri tagiyan iki veya daha fazla

magazaya sahiptir ve bu magazalar isletmektedir. Bir kural olarak, bireysel magazalar
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tamamen birbirlerine benzemektedir. Magaza vitrini, tabelasi, i¢ tasarim ve dekoru ile diger
bilesenler birbirlerinin tam bir kopyasi gibidir. Bununla birlikle tiim magazalarda ayni isletim
sistemleri ve prosediirleri kullanilmaktadir. Genel olarak yonetsel kontrollerin siki oldugu
zincir magazalarda yOnetim ve satin alma fonksiyonlar1 merkezilesmistir. Bu perakende
tiirliinlin temel avantaji satin alma giicii olmaktadir ve tedarik¢ilerden birgok magazalari igin
cok biiylik miktarda satin alma yaptiklarindan, kiigiik bagimsiz perakendecilerin elde
edebileceginden c¢ok daha iyi fiyatlar ve anlagsma kosullar1 saglamaktadir. Ayrica bir
magazada fazla stogu olan iiriinii diger magazalarina kaydirma sanslar1 bulunmaktadir.
Dolayisiyla stok yonetimi konusunda da zincir magazalarin avantaji  bulunmaktadir

(Burstiner, 1986, s.91).
1.3.1.2.5. Tiiketici Kooperatifleri

Birka¢ kisi bir magaza isletmek i¢in bir kooperatif kurduklar1 zaman bu “tiiketici
kooperatifi” olarak adlandirilmaktadir. Bu tiir bir magaza, diger kooperatifler gibi kiiclik veya
biraz biiyiik olabilmektedir. Hem iiyelerine hem diger kisilere hizmet veren kooperatiflerin
ana amaci Uyelerine miisteri memnuniyeti saglamaktir. Tiiketici kooperatiflerinde iirlinler
uygun fiyatlarla sunulmaktadir, ¢iinkii bu magazalarin tek amaci kar elde etmek degildir.
Kooperatif iiyeleri hisselere sahiptir ve bazi liyeler magazayi isletmekte aktitken bazilari pasif
olabilmektedir. Tiiketici kooperatiflerinin avantajlar1 uygun fiyatlar, kaliteli iirlin giivencesi,
ana amacin misteri memnuniyeti olusu, tiyelerin uzmanliklarindan yararlanilabilmesi
seklinde siralanabilir. En biiyiilk dezavantajlar1 ise liyelerin magaza isletme konusunda

deneyimsiz ve yetersiz olabilmeleridir (Tiwari, 2009: s.75).
1.3.1.2.6. Franchise Sistemi

Franchising, “bir tarafin (franchise veren) bir diger bireye, partnerlige veya sirkete
(franchise alan), franchise verenin isletme adi1 ve ticari markas: altinda ticaret yapma hakki
veren bir lisans verdigi is anlagmasi ¢esidi” olarak tanimlanmaktadir. Anlasma, yasal olarak
baglayici bir sozlesme ile resmiyet kazanmaktadir. Amerikan Ticaret Bakanligi franchising
anlagmalarii, geleneksel ve isletme formath franchising olmak iizere iki genel baslikta
simiflandirmaktadir. Geleneksel franchising, franchise’lar1 franchise verenin ticari markasi

altindaki bir iiriinii dagitmak i¢in kullanmay1 igermektedir. Franchise sisteminin bu sekli
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genellikle benzin sirketleri ve onlarin perakendecilerinde goriilmektedir. Boylece genis bir
cografi alanda iiriinlerin satilacag yeterli sayida perakendeciye sahip olunmaktadir. Isletme
formatlh franchisingde ise franchise veren, iriinii, ticari ismi ve operasyon yontemlerini
icerecek sekilde tim isletme konseptini kopyalayan franchise alanlara sahip olmak
istemektedir. Franchise veren, egitim programlari ile franchiselara bilgi sistemleri konusunda
destek; ayrica Uriin/hizmet ve kurumsal imaj tutarliligi i¢in detayli operasyon rehberi

saglamaktadir (Doherty ve Quinn, 2002, s.31).

Bir¢ok insan bir isletmeyi sifirdan var etmekten ¢ok daha az riskli gordiikleri igin
franchise almay1 tercih etmektedir. Bu kisiler, kendilerine ait bir isletmeyi kurmak ve isletmek
icin gerekli bilgi, yetenek ve deneyime sahip olmadiklarmi fark etmektedirler. Ek olarak
bir¢cogu zaten erisilebilir bir sistem varken zaman, ¢aba ve para harcama konusunda goniilsiiz
olmaktadir. Franchisingin ¢ekici olmasinin bir sebebi de ortak ¢ikarlar1 olan bir topluluktan
olusan franchise’in bir nevi kooperatif olusu ve merkezi ulusal reklamlardan, isletim
prosediirlerine ve kalite kontrol standartlarma kadar her seyin hazir olmasidir. Istatistiklere
gore de kiiclik isletmelerin hayatta kalma sanslari, franchising sistemini kullandiklarinda bir

hayli artmaktadir (Meaney, 2004, s.1).
1.3.1.2.7. Lisanslama Sistemi

Lisansh magazalar franchise sistemine benzemektedir, ancak baslangi¢ harglar farkl
olmaktadir. Bu tiir anlagmalarin en iyi bilinenlerinden bazilari, diinyadaki en biiyiik perakende
lisans veren olan Benetton’1, Ralph Lauren’i ve Marks&Spencer’1 igermektedir. Burada lisans
alanlar, lisans veren tarafindan olusturulan satis felsefelerini takip etmek zorundadir ve
alicinin rolii, diger perakende formatlarindan biraz farkli olmaktadir. Satilan ticari mal, ya
tamamen lisans alan tarafindan iiretilmekte ya da dogrudan lisans verenden (orijinal marka

sahibi) satin alinmaktadir (Jacobsen, 2011, s.6).
1.3.2. Genel Simiflamaya Gore Perakendeci Kuruluslar

Genel smiflamaya gore perakendeci kuruluslar hipermarketler, siipermarketler,
boliimlii magazalar, kolaylik magazalari, 6zellikli magazalar, indirim magazalari, kategori
oldiiren magazalar ve aligveris merkezleri olmak iizere sekize ayrilmaktadir. Asagidaki s6z

konusu perakendeci kuruluslar agiklanmaktadir.

21



1.3.2.1. Hipermarketler

2.500 m? kapal1 satig alan1 ve yeteri kadar otopark alani olan, self-servis yonteminin
uygulandigi, 40.000-60.000 ¢esit gida (yiizde 60-70) ve gida dis1 (yiizde 40-30) iiriinlerin
kombinasyonlarinin sunuldugu, 20-50 arasi yazar kasali 6deme noktasi bulunan perakende

satig noktalarina “hipermarket” denilmektedir (Kaya, 2009, s.19).

Fransiz perakendeci Carrefour, hipermarket pazarina ilk giren olmustur ve onu
Walmart ve Kmart takip etmistir. Hipermarketler, genellikle genel ticari mallar ve
giyeceklerin yani sira bakkaliye {iriinlerin tiimiinii barindiran ¢ok genis perakende
magazalardir. Bu magazalar kuafor, banka, ayakkab1 tamircisi ve fotograf stiidyosu gibi diger
perakende oOzellikli magazalara da sahip olma egilimindedir. Hipermarketlere yapilan
yatirnmlarin ¢ogu 1990’larin sonunda azalmaya baglamistir. Hipermarketlerin arkasindaki
fikir, miisterilerin bagka bir yere gitmeye ihtiya¢ duymayacaklar1 tek bir aligveris duragi inga
etmektir. Ancak hipermarketlerin ¢ogu bir kisinin aligveris yapmasi i¢in ¢ok genistir. Hatta bu
tasarim, aligveris deneyimini fazlasiyla yorucu kilabilmektedir. Tek bir seyahatte tiim
magazadan aligveris yapmak imkansiz olmaktadir. Bu formatlara girisi engelleyen bir diger
konu ise magazanin kapladig1 alanin ve park alanlarinin ¢ok genis olmasidir (Cox, 2011, s.86-

87).

Hipermarketler Asya’da hizla gelismektedir. Asyali tiiketiciler geleneksel
pazarlardan  hipermarketlerin  konforuna geg¢is yaparak aligveris aligkanliklarini
degistirmektedirler. Ciinkii hipermarketler keyifli ortamlarda bir¢ok {iiriin ¢esidini tazelik
garantisi ile sunmaktadir. Asyadaki hipermarketler yerel bir girisim olabildigi gibi, Carrefour
gibi ithal edilmis bir perakendeci de olabilmektedir. Hepsinin ortak noktasi ise dayaniksiz
riinler, ev esyalari, donanim, oyuncak, elektronik, giyim, kozmetik, mobilya gibi genel
tirtinler satmalaridir ve en ucuz olmakla, en azindan verilen paranin karsiliginda en yiiksek

degeri sunmakla 6viinmektedirler (Jacobsen, 2011, s.2-3).
1.3.2.2. Siipermarketler

Stipermarketlerde esas olarak bakkaliye, meyve, sebze, siit ve siit {iriinleri, et ve et
tirtinleri, mutfak ve ev esyalari, banyo malzemeleri, kozmetik, kitap, dergi gibi iirlinler; her

grup {irlin ayr1 reyonlarda, c¢ok cesitte ve sayida olacak sekilde satisa sunulmaktadir.
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Genellikle tek katli olan siipermarketlerin genis bir satis alani, otoparki, birden ¢ok yazar kasa
cikis1 bulunmaktadir. Uretim kaynaklarindan aracisiz satin alma, hizli stok devri, diisiik kar
marj1 ilkeleriyle calismakta ve zincir tipinde oOrgiitlenebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005,

5.586).

Stipermarketler, genis, ¢ok hatli, bolimlendirilmis magazalardir. Bu magazalarda
yiiksek misteri trafigi bulunmaktadir ve genellikle self servis seklinde faaliyet
gostermektedir. Karlar geleneksel olarak diisiiktiir ve genelde satislarin yiizde ikisinden azini

olusturmaktadir (Burstiner, 1986, s.95).

Literatiirde siipermarketlerin siniflandirilmasinda kullanilan iki 6l¢iit bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi yiiz 6l¢limii (magaza satis alant m?) ve ikincisi haftalik veya yillik
satiglardir. ACNielsen arastirma sonuglarina gore, Tiirkiye’de 400-2500 m? arasinda magaza
satts alam1 bulunduran perakendecilere siipermarket denilmektedir. Siipermarketler rekabet
baskisina kars1 iki yolla tepki verirler. Bunlardan biri maliyetleri kisarak fiyatlar1 diigiirmek,
daha fazla 6zel markali (market markali) liriin ve daha kisitli miisteri hizmeti sunmaktir. Bir
digeri ise magaza boyutlarin1 biiylitmek ve tiiketiciye daha fazla cesit gida ve gida dis1 iiriinler

sunmaktir (Kaya, 2009, s.14).
1.3.2.3. Boliimlii Magazalar

Genellikle gida dis1 tiiketim maddelerini tek katli genis veya c¢ok katli ve her kati ayri
reyonlar halinde c¢alisan biiyiik binalarda satisa sunan perakendeci tiiriidiir. Boyner ve Yeni
Karamiirsel magazalar1 6rnek verilebilir. Pazarliksiz, tek fiyatla satig, liriin ve hizmet

cesitliligi, hizli stok devri bu magazalarin 6zellikleri arasindadir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.584-).

Bolimlii magazalar bircok avantaja sahiptir. Biiyiikliikleri ve finansal giicleri
sebebiyle mallar1 biiyiik miktarlarda ve diisiik fiyata satin alabilirler. Satin alma, magaza
tasarimi, satig promosyonlart ve diger alanlarda uzmanlarla ¢aligirlar. Ancak bdyle ¢ok biiyiik
girisimleri isletmenin maliyetleri de biiyiiktiir. Dahas1 miisteriler bu magazalardan bir¢ok
hizmet saglamalarin1 beklemektedir. Bu nedenle boliimlii magazalar, diger perakendecilerden
daha yiiksek bir briit karla ¢aligmalidir. Dolayisiyla perakende fiyatlar1 yiiksek oldugu i¢in
boliimlii magazalar, 6zellikle indirim magazalarindan ve daha diisiik briit karla calisan diger

perakendecilerden zarar gormektedir (Burstiner, 1986, s.88-89).
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Biiyiikliikleri, iirlin bilesimleri ve yoOnetim sekilleri boliimlii magazalar1 diger
perakendeci kuruluslardan ayirmaktadir. Magazarlarda biiylikliik o6l¢iisii konusunda tiim
diinyada kabul goren standart rakamlar olmasa da yillik satis hacmi ya da ¢alistirilan personel
sayist magazanin biyikliginii gostermektedir. Boliimlii magazalarda Ozellikli mallar ve
begenmeli mallar birlikte satisa sunulmaktadir. Bu magazalarin iiriin bilesiminde &zellikle
kadin giyim iriinlerinin oran1 daha yiiksektir. Bu tiir magazalarda her iirin boliimii, ayri
boliim yoneticileri tarafindan yonetilmektedir. Bu yoneticiler, genellikle, {iriin satin
alinmasindan, fiyatinin belirlenmesinden, satisindan, briit karin elde edilmesinden ve o

boliimdeki ¢alisanlardan sorumlu olmaktadirlar (Koparal, 1986, s.2-3).
1.3.2.4. Kolaylik Magazalar

Kolaylik magazalari, 45-275 m? arasinda satig alani olan, resmi tatiller dahil haftanin
yedi giinii acik, sabah 08:00’dan aksam 23:00’a kadar veya 24 saat boyunca hizmet veren,
yerel halka yakin konumlanmis, giindelik ve acil iriinler satan magazalar olarak
tanimlanmaktadir. Kolaylik aligverigin gelismesi, petrol perakendecilerine de istasyonlarin

icine kolaylik magazalar1 agarak gelirlerini arttirma firsat1 saglamistir (Doherty ve Quinn,

2002, .36 ).

Kolaylik magazalarinin miisterileri diger magazalar kapali oldugunda da aligveris
yapmak isteyenlerdir. Bu tlir miisteriler sinirli sayida iiriinii, evine yakin bir yerden hizla satin
almak istemektedirler. Bu ftriinler genellikle ekmek, siit veya gazete gibi kolayda mallar

olmaktadir (Meyer ve dig., 1988, s.16).

Bu tiir magazalar tiiketiciye, biiylik bir diikkan1 gezmek ve kasada beklemek zorunda
olmadan hizlica aligverisini yapma imkani saglamaktadir. Bu magazalardan alinan trtinlerin
yarisindan fazlasi 30 dakika icerisinde tiiketilmektedir. Kiiciik diikkanlar olmalarindan ve
yiiksek satig oranlarindan dolay1 giin asir1 {iriin sevkiyat1 yaparlar. Kolaylik magazalari, kolay
ve uzun siireli ulasilabilir olmalarinin bedeli olarak da, iiriinleri siipermarketlere gore biraz

daha pahali fiyatlandirmaktadir (Kaya, 2009, s.20).
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1.3.2.5. Ozellikli Magazalar

Ozellikli magazalar; bir iiriin dizisini, yogun miisteri hizmetleriyle miisterilerine
sunmaktadir. Kitlesel pazarlama yaklasiminin aksine, boliimlii ve indirimli magazalarin
tersine, belli bir iiriin kategorisinde dar, fakat derin bir iiriin ¢esitliligi bulundurarak segici
pazar boliimlerine hitap eden magazalardir. Bu tiir magazalarda tek bir iirlin dizisi (6rnegin
ayakkabi), birbiriyle iligkili birkag iirtin dizisi (6rnegin spor ayakkabi, ¢anta, aksesuarlar, spor
giysiler) ya da bir iirlin dizisinin bir boliimii (6rnegin spor ayakkabilar) satisa sunuldugu icin
belli bir iiriin dizisine odaklanma ve uzmanlasma s6z konusudur. Bu satis uzmanligi ise 6zel
magazalara rakipler karsisinda bir istiinliik saglamaktadir. Inci, Hoti¢ gibi ayakkabi
magazalar ile D&R magazalar1 6zellikli magazalara 6rnektir. Bu tiir magazalar derin {iriin
siiflariyla, bilgili satis personeliyle, miisteri hizmet politikalariyla ve Ozenli magaza
atmosferiyle miisterilere g¢ekici gelmekte ve tercih edilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013,
s.127).

1.3.2.6. Indirim Magazalari

Fiyat indirimi genellikle tiim perakendecilerin zaman zaman ve belli {riinlerde
uyguladiklar1 bir satis yonetimi olmakla birlikte, indirim magazalarinda siirekli ve tim
tiriinlerde uygulanmaktadir. Bu tiir magazalarda satis hacminin yiiksek olmasi, miisterilerin
self servis yontemiyle aligveris yapmasi ve ¢ok az miisteri hizmeti sunulmasi nedeniyle
triinler, diger perakendecilerden daha diisiik fiyata satilabilmektedir. Migros’un Sok

marketleri ve BIM magazalari bu magaza tiiriine 6rnektir (Tenekecioglu, 2004, 5.195).

Indirim magazalari, 6lgek ekonomilerine ulagsmak igin toptan satis yoluyla veya
sezon sonundaki stok fazlaligini eritmek icin indirimler sunmaktadir. Uriin kategorisi
dayanikli ya da dayanaksiz mallar olabilmektedir (Kati, 2010: s.14). Genellikle dar ve orta
gelirli tiiketici gruplarinin tercih ettigi bu perakendeci formatinda, boliimlii magazalara gore
daha kisith iiriin gruplarindaki {iriinlerin hem ulusal markali olanlari, hem de market markali
olanlar1 bulunmaktadir. Indirimli magazalarda indirimlerin devamlilig1 ve biitiin {iriinler igin

gegerli olmasi bu magazalara has bir 6zellik olmaktadir (Kaya, 2009, s.15-17).
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1.3.2.7. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori 6ldiiren magazalar, belli bir {iriin kategorisinde pazara hakim olmalar1 ve
bliytikliikleri nedeniyle, triinleri ¢oklu miktarda ve diisiik fiyata alip satmaktadirlar. Bu
ozellikleri nedeniyle ayn1 alandaki diger perakendecilerin satiglarin1 olumsuz etkiledikleri igin
“kategori dldiiren” magazalar olarak tanimlanmakta ve 6zellikle kiigiik 6lcekli perakendeciler
icin tehdit olusturmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013, s.127). Bu magazalar, elektronik ya da
spor iirlinleri gibi faaliyet gosterdikleri alanda uzmanlastikca kategori oldiiriicii olarak

adlandirilmaktadir (Kati, 2010: s.12).

Oyuncakta Toys ‘R’ Us, yapt market olarak Bauhaus ve Praktiker, tiiketici
elektroniginde Darty ve Media Markt kategori Oldiiren magazalara Ornektir. Bu biiyiik
magazalarin, miisterilerine kendi kategorilerinde ¢ok genis ¢esit ve agresif fiyatlar sunarak
onlar1 uzak mesafelerden bile bulunduklar1 lokasyonlara ¢ekebilme kabiliyetleri
bulunmaktadir. Kategori dldiiren magazalar, sadece bir kategoriye odaklanip diger higbir

kategoride faaliyet gostermemektedir (Topaloglu, 2008, s.32).
1.3.2.8. Aligveris Merkezleri

Aligveris merkezi bir magaza degildir, etrafi ¢evrili, organize sekilde yonetilen bir
pazar alamidir. Her aligveris merkezi, kalabalik kitleleri oraya stiriikleyen {inlii bir ana
perakendeciye sahiptir. Aligveris merkezleri, en iyi magazalarin tutuldugu ve iyi is
yapmayanlarin kapatildig1 bir mantikla yonetilmektedir. Kiosklardan biiyiik ana perakendeci
magazalara kadar bir aligveris merkezi, bir c¢at1 altinda birbirleriyle rekabet eden bircok
perakendeciye sahiptir. Genelde iig-bes ana perakendeci veya biiyilk zincir magaza ve
diizinelerce kiigiik perakendeci magaza bulunmaktadir. Genellikle aligveris merkezindeki bir
yerin kirasi, diger perakende yerlerden ¢ok daha fazladir. Bunun sebebi aligveris merkezinin
yarattig1 yiikksek miktardaki misteri trafigidir. Bu tiir bir yeri magaza yerlesim yeri olarak
segmeden oOnce perakendecinin, kendi miisteri tanimi ile aligveris merkezinin miisteri
demografisinin eslestiginden emin olmast gerekmektedir. Ayrica aligveris merkezi
perakendecileri, merkez yonetiminin kurallarina uymak zorunda olduklarindan tamamen

bagimsiz hareket edememektedir (Tiwari, 2009, s.81).
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Aligveris merkezleri 21. ylizy1l tiiketicisinin her tiirli gereksinimini karsilamay1
amaclayan cagdas, dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir. Aligveris
merkezleri, yayildig1 alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet c¢esitliligi, calisma saatlerinin
uzunlugu ve yatirmmin ekonomik degeri acisindan diger perakendeci kuruluslardan
farklilagmaktadir. Bu merkezler tiiketicilerin aligveris gereksinimlerinin yaninda hem sosyal
(eglence, dinlence) hem de kiiltiirel gereksinimlerini de karsilamaya yonelik hizmetler

vermektedir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007, s.1-2).

1.4. PERAKENDECILIGIN FONKSiYONLARI

Perakendecilik fonksiyonlarini, asagida goriildigii gibi, bes ana bashik altinda

incelemek miimkiindiir (Varinli ve Oyman, 2013, s.7-8):

° Uriin ve hizmet cesitlendirme: Ortalama biiyiiklikteki bir siipermarkette
15.000-30.000 cesit iiriin bulunmaktadir. Bdoyle bir cesitlendirme, tiiketicilerin istedikleri
marka, renk, boyut, model ve fiyat araligindaki {irlinler arasindan kolaylikla tercih
yapabilmelerine olanak saglamaktadir.

. Kiiciik miktarlarda satma: Perakendeciler, tasima, depolama gibi c¢esitli
maliyetleri dikkate alarak iireticiden veya toptancidan genellikle biiylik miktarlarda iirlin satin
almaktadir. Oysa tiiketiciler sadece ihtiyaglar1 olan miktarlarda iirlin satin almaktadirlar. Bu
yiizden perakendeciler, tiiketicilerin Ozelliklerine ve satin alma aligkanliklarina gore
ayarlanmis kiiciik miktarlarda {iriinleri satisa sunmaktadir.

o Stok bulundurma: Perakendeciler tiiketicilerin istedikleri triinleri hazir
bulundurmak amaciyla dagitim kanalinda yer almaktadir. istedikleri iiriinii, istedikleri yerde
bulabileceklerini diisiinen tiiketiciler, kiiclik miktarlarda {irtin alirlar. Bu sebeple, asil
stoklama fonksiyonu perakendeciler tarafindan yerine getirilmektedir. Stok tutma maliyetini
perakendeci iistlendiginden, tiiketiciler stok tutma maliyetinden de g¢esitli tasarruflar
saglamaktadirlar.

. Hizmet saglama: Perakendeciler, tiiketicilerin {irlin kullanimlarint  ve
tiilketimlerini kolaylastirmak amaciyla cesitli hizmetler sunmaktadir. Ornegin, giyim

magazasindan satin alinan elbisenin boyunun kisalmasi, market aligverisi sonras1 miisterinin
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servisle evine birakilmasi veya satin alinan bilgisayarin nasil kullanilacagini 6gretmek icin
miisteriye bir siire egitim verilmesi ¢esitli perakendecilerin tiiketicilere yonelik verdikleri
hizmetlerden bazilaridir.

. Bilgi paylagimi: Giiniimiizde artik bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler, {iriin
cesitlendirilmesi, fiyat dilizeyi gibi cok ¢esitli konularda perakendecilere oOnerilerde
bulunmakta ve bu Onerileri dogrultusunda istekleri {iriinii alabilme firsati kendilerine
saglanmaktadir. Benzer sekilde perakendeciye ulagsan bu degerli bilgilerin, kanalda geri iletim

yoluyla iireticilere ulasmas1 miimkiin olabilmektedir.

1.5. PERAKENDECILIGIN FAYDALARI

Perakendeciler, {ireticilerin {iriin ve hizmetlerini tliketiciye sunarak zaman, yer,
sahiplik ve sekil faydasi yaratmaktadir. Tiketicilerin ihtiyaglart oldugu zaman sunulmak
lizere iriinleri stoklayarak zaman faydasini olusturmaktadir. Perakendeciler lireticilerden ya
da toptancilardan satin aldiklar iriinleri tagiyarak ve depolayarak yer faydasinin yani sira
zaman faydast da yaratmis olmaktadir. Perakendecilerin miisterilerine uzun siire hizmet
sunabilmek icin magaza kapanis saatlerini uzatarak, 6zellikle de bayram, yilbas1 gibi 6zel
giinlerde ge¢ saatlere kadar acik kalarak giindiiz aligveris firsati bulamayan miisterilerine
hizmet sunmas1 da zaman faydasi ile ilgilidir (Tenekecioglu, 2004, s.191). Giinlimiizde online
perakendecilik sayesinde giiniin her saati aligveris yapmak miimkiin hale geldiginden

perakendecilikte zaman faydasi doruk noktasina ulasmis durumdadir.

Perakendeciler, yer faydasmi, tiiketicilere uygun yerlerde magazalar acarak
yaratmaktadir. Bu magazalar, sehrin hareketli ticaret merkezlerinde olabilecegi gibi
tiiketicilerin haftalik ya da aylik alisverislerini bir tek merkezden yapabilecekleri, gereksinim
duyduklar1 birgok iiriinii topluca bulabilecekleri ve hos vakit gegirebilecekleri sehir disinda
kurulan aligveris merkezleri, hipermarketler seklinde de olabilmektedir. Uriinleri tiiketiciye
uygun yer ve zamanda sunmanin yaninda, iirlinleri tiiketiciye satarak yaratilan bir fayda vardir
ki bu sahiplik faydasi olarak tanimlanmaktadir. Uriinleri perakendecilerden satin almakla
iriinlerin sahipligi, yani miilkiyeti tiiketicilere gegmekte, boylece perakendeci sahiplik faydasi

yaratmaktadir (Tenekecioglu, 2004, s.191).
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Perakendecilerin ¢ogu sattiklar1 iiriinlerde bir takim degisiklikler yaparak tiiketiciye
sekil faydas1 saglamaktadir. Ornegin baz iiriinleri monte ederek tiiketiciye sunmalari, tekstil
triinlerindeki c¢esitli tadilatlar1 tlicretsiz yapmalar1 veya fotograflara c¢ergeve takmalari

tiiketiciye sekil faydasi saglayan faaliyetlerdir (Kaya, 2009, s.10).

Perakendeciligin Faydalar

Miisteriler imalatcilar / Toptancilar Ekonomik Fayda
- Y181n mallarin ambalajimi - Mallar1 miisterilere aktarma - Sekil

acarak parcalara ayirma - Miisterilerden bilgi toplama - Yer

- Mallar1 siniflandirma - Mallarin bozulmasi, moda degisimi - Zaman

- Depolama ve teknolojik eskime risklerini azaltma - Sahiplik

- Bilgilendirme - Uretim déngiisiinii kolaylastirma

- Hizmet verme

Sekil 3: Perakendeciligin Faydalari
Kaynak: Hasty R. ve J. Reardon. (1997). Retail Management. McGraw-Hill Companies. New York. s.16.

Hasty ve Reardon (1997, s.16) perakendeciligin faydalarim1 miisteriler, imalatgilar /
toptancilar ve ekonomi acisindan olmak {izere lice ayirarak incelemislerdir. Buna gore
yukarida sz edilen sekil, yer, zaman ve sahiplik faydalari; perakendeciligin yarattigi
ekonomik faydalar olmaktadir. Sekil 3’te soz konusu ayrima gore perakendeciligin yarattig

diger faydalar da goriilmektedir.

1.6. DUNYADA PERAKENDECILiGIiN GELiSiMi

Perakendecilik, takas kadar eskidir ve tarith Oncesi zamanlarda bile var olan
diinyadaki en eski islerden birisidir. Ilk baslarda yiyecek ve silah takasi varken, bunu tiiccar
ve seyyar saticilar takip etmistir. Takas glinlerinin, para yoluyla degis tokusa doniistiigli giin

perakendecilik baglamistir. Aslinda takas varken de bir dereceye kadar perakendecilik soz
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konusu olmaktaydi, ancak bu es anli olarak hem iiretici hem tiiketici olan iki kisi arasinda
gerceklesmekteydi. Is giiciiniin gelismesi ve ticarette uzmanlasmanin artmasiyla isletmeler de
gelismistir ve perakendecilik 6nem kazanmistir. Yunan ve Roma donemlerinde, 6zellikli
magazalar gibi bircok magaza, bircok iilkeden insanlarin aligveris yaptigi agik standlar
seklinde gelismistir. 14. yiizyildan itibaren perakende ticaret ¢cok biiyiik 6nem kazanmuistir.
Perakendeciler sosyal, politik ve ekonomik yasamda 6nemli bir rol oynamaya baslamistir.
Kiiclik magazalar, iiriinlerin 6zel bir hattin1 satmak 18. yiizyilda popiiler hale gelmistir.
Medeniyetin, ekonomik sistemlerin, modernizmin ve tiiketicilik akiminin gelisimine paralel

olarak perakendeciligin rolii ve dnemi artmistir (Tiwari, 2009, s.1).

Perakendeciligin dogdugu iilke olan Amerika Birlesik Devletleri’nde perakendecilik
sektorlinlin gelisimi ili¢ ayr1 donem halinde incelenebilmektedir. Asagida bu doénemler ve

Ozellikleri agiklanmaktadir (Burstiner, 1986, s.11-15):

° Baslangigtan 19. yiizyila kadar olan donem: Koloni doneminde tasra pazarlart
Amerika’nin ilk perakendecileri olarak hizmet vermistir. Bu kii¢iik pazarlarda gécmenler ve
avcilar; keten, misir, diger tarim triinleri, kiirk ve deriyi; viski, barut ve Avrupa’dan gelen
mallarla takas etmislerdir. Seyyar saticilar, bu ortamda goriinen bir sonraki tiiccarlar
olmuslardir. Glinlimiiziin dogrudan veya kapidan kapiya perakendecilerinin atalari, bu
girisimci insanlardir. Once yiiriiyerek, sonra at iistiinde ve daha sonra vagonlarla islerini
siirdiiren bu seyyar saticilar kap kacak, bigak ve ev esyalar tasimislardir. Bu donemde kagit
ve madeni para kisitli oldugundan genellikle ellerindeki {irtinleri, para yerine kdyliilerin
tirettikleri yiyecek ve giyeceklerle takas etmislerdir. Daha sonra artan niifusun ihtiyaglarina
yanit olarak bir perakende kurum olan bakkallar ortaya ¢ikmistir. Bu kii¢iik magazalarda
bakkaliye tiriinlerin yaninda hayvan yemi, ¢iftcilik malzemeleri, ev araclari, giysi ve hatta ilag
satilmistir. 18. ylizyilin sonunda bakkallar, ulusun daha yogun niifuslu bolgelerinde yaygin
hale gelmistir.

. 19. yiizyil: Demiryolllarinin gelisimi ve ilk imalat tesislerinin kurulmasi bir
diger perakende tiirii olan tek hatli magazalarin dogmasina katki vermistir. O donemki
popiilerliklerine ragmen bakkallar, yeni fabrikalarin ¢ok biiyiik miktardaki ¢iktilar1 ile bag
edebilecek yeterlilikte degildir. Tek hatli magaza; manifatura, giysi, hirdavat veya ilag gibi tek

bir {irlin tiiriinde uzmanlagmis magazalardir. Bu perakendeciler, giiniimiiziin tek ya da sinirlt
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hatta sahip &zellikli magazalarinin 6nciileridir. i¢ Savag’in bitmesinden kisa bir siire sonra
birkag tiiccar ilk Amerikan béliimlii magazalarint agmiglardir. Takip eden 20-30 yil i¢inde
Montgomery Ward ve Sears, Roebuck gibi posta ile siparis alan magazalar faaliyete
baglamislardir. Bu magazalar katalog dagitip, posta yoluyla siparislerini almislardir.
Tiiketiciler kendilerine yiiksek derecede kolaylik saglayan bu uygulamayr hizlica
kabullenmislerdir.

o 20. yiizyid: 1900’lerin basinda zincir magaza Orgilitlenmeleri kurulmustur.
Ozellikle de 1920’lerden itibaren zincir magazalar ¢ok hizli bir gelisim siireci yasamistir.
Borsanin ¢okiisii ve Biiylik Buhran’in getirdigi zorluklar siipermarketlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu donemde tiiketiciler; stipermarketlerin bakkallardan 6nemli dl¢iide diisiik
fiyatli olmalari, kendilerinin se¢im yapabilmeleri seklindeki gli¢lii cazibelerine kapilmislardir.
Bu diisiik genel giderli, diisiik karli girisimler; az aydinlatilmis ve seyrek esyali tesislere
kurulmustur. Uriinler yerde duran agik kartonlar icinde sergilenmistir. Sonraki 15 yil icinde
bir diger diisiik fiyath, diisiik genel giderli perakende tiirii olan indirim magazalar: agilmistir.
Ikinci Diinya Savasi’nin sonunda biiyiik, tamamen donanmis ve genelde ikincil lokasyonlarda
bulunan birka¢ indirim magazasi kurulmustur. Bu magazalar, tinlii markalarin radyolarini,
televizyonlarini, kameralarini, fotograf makinelerini ve diger friinleri diisiik fiyatlara
satmiglardir.  Pazarlama  stratejileri, {rlinleri bolimli  magazalardan ve  diger
perakendecilerden daha ucuza satmak olan bu indirim magazalarinin bazilar1 genel halkla
degil, sadece karta sahip iiyelerine hizmet vermistir. 1950 ve 1960’larda tiim ulus ¢apinda
sehir icinde oturanlarin banliydlere hareketinin siirmesi alisveris merkezi yapisinin dogmasina
sebep olmustur. Birka¢ yil icinde biitiin tiirlerde, biiyiikliiklerde ve sekillerde aligveris
merkezleri kirsal bolgeleri kaplamaya baglamistir. Franchise sistemine ilgi ise 1960’larda

artmistir ve 1970’lerde franchise magazalar hizla cogalmistir.

Literatiirde perakendecilik ile ilgili gelismelerin baglangici olarak 19. yiizyilin sonlari
kabul edilmektedir. Baglangigta her tiir ticari malin satildig1 perakendeciler pazara hakimken
daha sonra pazarda uzmanlagsmis perakendeciler agirlik kazanmistir. Perakendeciligin
Avrupa’da en yaygin ve basarili oldugu iilkeler Almanya ve Ingiltere’dir. Bu iilkelerde
perakendecilik sektoriinlin satis cirosu Yunanistan ve Portekiz’in sekiz kati, Avrupa

ortalamasinin iki kat1 kadardir. Genel olarak Avrupa pazarinda kiigiik perakendecilik giderek
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azalmaktadir ve hipermarketler, zincir marketler gibi biiyiik perakendeciler arasinda yogun bir

rekabet yasanmaktadir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2002, s.308-309).

Perakendeciligin gelisme sebepleri su sekilde siralanabilmektedir (Chunawalla, 2009,
s.4-5): daha yiiksek harcanabilir gelirler, ¢ift maash aileler, muhakeme eden tiiketiciler,
degisen yasam tarzlari, zaman eksikligi, kolaylik arayisi, aligveris deneyimi, genis iriin
cesitliligi, kaliteli tiriinler, paranin karsiligindaki degere verilen onem. Bu sebepler
perakendecilik sektoriiniin giderek modernlesmesinde yol a¢mistir ve modern anlamda
perakendecilik, mal yaninda hizmet sunmay1 da gerektirmektedir. Perakendeciligin geleneksel
anlamindan farklilasan diger nitelikleri olarak dlgek ve iglev farkliliklari sayilabilir. Bugiin
perakendeciler denilince ilk akla gelenler boliimlii magazalar, stipermarketler, hipermarketler,
zincir magazalar ve aligveris merkezleri olmaktadir. Bunlarla klasik anlamda perakendecilik
yapan bakkal, manav ve kasap tiirii perakendeciler karsilagtirlldiginda fark daha iyi
anlagilmaktadir. Modern perakendecilerin baglica 6zellikleri; yetismis personel, biiyiik 6lgekli
olma, otomasyonla saglanan kolayliklar, miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim
anlayisi, belirlenmis bir organizasyon yapisi, dikey biitiinlesmeler, ¢esitlerin bollugu, kalite ve
giincel mallar1 takip etme seklinde sayilabilmektedir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2002,
5.310-311).

2014 yilinda Deloitte, Stores Media ile birlikte 17. Perakendeciligin Global Giigleri
Raporu’nu (17th Global Powers of Retailing) yaymlamistir. 2012 yili sonundaki verilerden
hareketle, diinyada sektoriin en biiyiik 250 firmasini listeleyen, sektérde one ¢ikan gelismeleri
ve trendleri vurgulayan rapor, diinyada perakendeciligin geldigi noktay1 acia c¢ikarmasi
bakimindan olduk¢a 6nemli sonuglara sahiptir. S6z konusu raporda yer alan ¢arpict sonuglar

asagida sunulmaktadir (http://www.deloitte.com/assets):

J Diinyadaki en biiylik 250 perakendecinin toplam perakende gelirleri 4,29
trilyon dolardir.

. Diinyadaki en biiyiik 250 perakendeci sirketin ortalama perakende geliri 17,15
milyar dolardir ve yaklasik yiizde 80’1 perakende gelirlerini bir 6nceki yila gore artirmistir.

. Diinyadaki en biiyilk 250 perakendeci sirketten biri olmak i¢in gereken

minimum perakende gelir 3,8 milyar dolardir.
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. Diinyadaki en biiyiik 250 perakendecinin perakende gelirleri bir 6nceki yila
gore yiizde 4,9 biiylime gostermistir. Perakende gelirlerindeki yillik biiylime oran1 2007-2012
yillar arasinda yiizde 4,6 dr.

J Diinyadaki en biiyiik 250 perakendecinin bilesik net kar marji yiizde 3,1
olmustur.

J Diinyadaki en biiyiikk 250 perakendecinin perakende gelirlerinin yiizde 24,31
yabanci faaliyetlerden kaynaklanmaktadir.

J Diinyadaki en biiylik 250 perakendecinin faaliyet gosterdigi ortalama {ilke
sayist 10°dur ve ylizde 63,2°si yabanci iilkelerde faaliyet gostermektedir.

o Diinyadaki en biiyilkk 250 perakendecinin yiizde 40,4’ Amerika (Latin
Amerika yiizde 3,6, Kuzey Amerika yiizde 33,2 ve Kanada yiizde 3,6), yiizde 32,8’si Avrupa
(Fransa ylizde 4,8, Almanya yiizde 6,8, Birlesik Krallik yiizde 5,6 ve diger Avrupa iilkeleri
15,6), yiizde 15,6’s1 Japonya, yiizde 8,41 diger Asya-Pasifik iilkeleri ve yiizde 2,8’si Afrika /
Orta Dogu menselidir. Yiizde 40,4’i kapsayan Amerika mengeli perakendeciler, toplam
gelirlerde yiizde 46,8’1ik payla ¢ok biiyiik bir oran1 igermektedir.

o Diinyadaki en biiyiikk 10 perakendeci sirasiyla Wal-Mart (Amerika), Tesco
(Birlesik Krallik), Costco Wholesale (Amerika), Carrefour (Fransa), Kroger (Amerika),
Schwarz Unternehmens (Almanya), Metro (Almanya), Home Depot (Amerika), Aldi Einkauf
(Almanya) ve Target (Amerika) olmustur. Bu 10 perakendecinin, en biiyiik 250
perakendecinin perakende gelirleri igindeki pay1 ylizde 29,3 tiir. S6z konusu bilgiler asagida
tablolastirilarak daha detayl sekilde gosterilmistir.

o Diinyadaki en biiyiik 250 perakendecinin yabanci iilkelerdeki faaliyetlerinden
elde ettikleri perakende gelirlerinin yiizdelerine bakildiginda Amerika ylizde 39,2, Avrupa
yiizde 39,1, Japonya yiizde 7,7, diger Asya-Pasifik iilkeleri ylizde 19,4 ve Afrika / Orta Dogu
yiizde 23,2’lik bir orana sahiptir.

o Diinyadaki en biiyiik 250 perakendecinin yilizde 16,8’si moda iirlinleri, yiizde
54,8’1 hizli tiikketim {riinleri, yiizde 20,8’1 dayanikli tiikketim ve eglence {irlinleri ve yiizde
7,6’s1 bu li¢ kategoriye de girmeyen ¢esitli alanlarinda faaliyet gostermektedir.

. Raporda 2007-2012 yillar1 arasinda en hizli biiyiiyen perakendeciler de
aciklanmistir. Buna gore diinyada en hizli biiyliyen 10 perakendeci sirastyla Jumbo Groep

(Hollanda), Chongging (Cin), Steinhoff (Giiney Afrika), Apple (Amerika), Amazon.com
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(Amerika), OJSC Dixy (Rusya), Open Joint Stock (Rusya), Bi-Lo (Amerika), BIM (Tiirkiye)
ve China Resources (Hong Kong) olmustur. Bu listede tek bir online perakendecinin olmasi
ilgi ¢ekicidir.

. Bir indirim magazas1 olan BIM Birlesik Magazalar A.S. listenin 167. sirasinda
yer alarak diinyadaki en biiyiik 250 perakendeciden biri olmay1r basarmistir. Buna gore
listedeki perakendecilerden sadece biri Tiirkiye mengelidir. 2012 yili perakende geliri 5,506
milyar dolar olan BIM’in yillik perakende gelir biiyiimesi yiizde 21 olmustur.

Tablo 1: Diinyadaki En Biiyiik 10 Perakendeci, 2012

Perakende Sirketin Adi Mensei 2012 Faaliyet 2007-2012

Gelir Perakende Gosterdigi Arasinda

Siralamasi Gelirleri Ulke Sayisi, | Perakende

(milyar $) 2012 Gelirlerdeki
Degisim
1 Wal-Mart Amerika 469,162 28 % 4,4
2 Tesco Birlesik 101,269 13 % 6,2
Krallik

3 Costco Amerika 99,137 9 % 9,0
Wholesale

4 Carrefour Fransa 98,757 31 % -1,3

5 Kroger Amerika 96,751 1 % 6,6

6 Schwarz Almanya 87.236¢ 26 % 6,6
Unternehmens '

7 Metro Almanya 85,832 32 % 0,7

8 Home Depot Amerika 74,754 5 % -0,7

9 Aldi Einkauf Almanya 73.035t 17 % 6,0

10 Target Amerika 71,960 1 % 3,2

Kaynak:http://www.deloitte.com/assets/DcomChile/L ocal%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios/C
B_GlobalPowersofRetailing2014.pdf

U+ tahmini

ABD, Avrupa ve Japonya’da perakende pazarlari ciddi bir baski altindadir. Niifus her
yil ancak ylizde birin altinda artmaktadir. Pek cok iirliniin fiyati, talebin yeterli diizeyde

artmamasi nedeniyle diismektedir. Almanya’da Kkisisel tiikketim harcamalarinin perakende
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icindeki paylart 1990 yilinda yiizde 43 iken, 2005 yilinda yiizde 29’a gerilemistir. Yogunlasan
rekabet de buna eklenince, perakendecilerin satiglarini arttirmasi ancak yeni magazalar
acmakla miimkiin olmaktadir. Bu ililkelerde neredeyse her kose perakendeciler tarafindan
kapildigindan yeni magaza yeri bulmak zorlagmakta, yer bulunsa dahi yamyamlik (agilan yeni
bir magazanin mevcut magazanin satiglarini diisiirmesi) nedeniyle fizibilite sorunlar1 ortaya

cikmaktadir (Topaloglu, 2008, s.58).

Tiirkiye, Cin, Hindistan, Rusya, Brezilya ve Meksika gibi pek cok iilke, giiniimiizde
uluslararas1 perakendecilerin ilgi alamindadir. Gelismis llkelerdeki perakende sektoriiniin
bliylime oranlar1 yiizde ikiler civarindayken, s6z konusu iilkelerde sektdr yiizde sekizin
tizerinde biliylimektedir. Dogu Avrupa iilkeleri, bu iilkelerdeki yerel perakendecilerin
yeterince giiclii olmamalar1 nedeniyle, kisa siirede uluslararasi perakende zincirleri ve
markalar tarafindan isgal edilmistir. Ornegin Tesco, Ingiltere’deki isini tamamlayip
uluslararasi arenaya ilk kez 1994 yilinda ¢ikmasina ragmen, 2008 yilinda 11 iilkede faaliyet
gosterir hale gelmistir ve satiglarinin yarisindan fazlasini yurt disinda gerceklestirmektedir.
Yurt dist cirolarint ylizde 50’nin {izerine ¢ikaran Carrefour ve Metro gruplart i¢in ise

uluslararasilagsma siireci daha eskilere dayanmaktadir (Topaloglu, 2008, s.59).

Avrupali perakendeciler, ilk uluslararasilasma adimlarin1 atan perakendecilerdir.
Uluslararasilasma siirecine doymus Kuzey Avrupa pazarlarinin 6tesine gegerek baslamislardir
ve 1990’ yillarda Ispanya ve Italya’daki gelisme firsatlarini degerlendirmislerdir.
Ispanya’nin 1986 yilinda Avrupa Birligi’ne gimesinden beri ana sehirlerdeki perakende
faaliyetlerine Carrefour gibi Fransiz hipermarket gruplar1 hakim olmustur. Belgikali GIB ve
Alman Bauhaus gibi perakendeciler de pazarda agresif sekilde faaliyet gostermektedir. Benzer
sekilde italya pazarmna da ozelikle Fransiz perakendeciler hizla girmistir. Avrupa’nin bazi
ozellikli magazalart da formatlarim diger iilkelere tasimustir. Italyan Benetton ve Isvecli
Hennes & Mauritz buna Ornektir. Gida perakendeciliginde Alman Tengelmann, Hollandali
Ahold ve Belgikali Delhaize Le Lion toplam satislarinin ylizde 50°den fazlasinit Amerika’da
yapmaktadir. Avrupali perakendecilerin uluslararasilasmasina bir diger 6rnek Tayvan’da
faaliyet gosteren Carrefour ve Metro gruplaridir. Cek Cumbhuriyeti’'nde ise Ahold ve

Tengelmann 6nemli bir yer edinmistir (Hasty ve Reardon, 1997, s.614).
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Uluslararasilagsma siirecindeki Japon perakendeciler; Singapur, Hong Kong, Cin ve
diger Asya iilkelerinde faaliyet gdstermektedir. Bu perakendeciler kendi formatlarini ihrag
etmek yerine bazi Amerikan ve Avrupali magazalarin tamamini veya hisselerinin bir kismini
satin almistir. Ornegin Aeon Group Laura Ashley’in yiizde 15 hissesine sahiptir. Bir yandan
da Japon perakendeciler Cin’deki firsatlar1 takip etmektedir. Yaohan International ilk Japon
boliimlii magazasin1i Shenzen’de agmis, onu Beijing ve Shanghai’deki magazalar takip
etmistir. Giyim sektoriinde bir indirim magazasi olan Japon Ayomama da benzer sekilde

Shenzen ve Shanghai’de magazalar agmistir (Hasty ve Reardon, 1997, s.614).

1990’11 yillara kadar Amerikan perakendecilerin uluslararasilasma faaliyetleri biiyiik
ol¢iide Meksika ve Kanada ile sinirhidir. Daha sonra giysi sektdriinde yeni firsatlar arayan
Amerikan perakendeciler arasinda Gap; Birlesik Krallik, Fransa ve Almanya’ya basarili bir
giris yapmistir. Woolworth’s Foot Locker de Avrupa pazarinda 6nemli bir oyuncudur.
Amerikan iyelik gerektiren indirim magazasi Costco, deger fiyatlandirmasi, self-servis ve
toptan alima vurgu yapip Birlesik Kralliga, lilkeye tamamen farkli bir format getirerek,
girmistir. Kmart’in Cek ve Slovak Cumhuriyetleri’ndeki Maj boliimlii magazalarini alimu,
Dogu Avrupa’da giiclii bir varlik kurma stratejisini yansitmaktadir (Hasty ve Reardon, 1997,
5.614-615).

1.7. TURKIYE’DE PERAKENDECILiIGIN GELiSiMi

Giliniimiizde modern perakendecilik olgusunun gelisimine bakildiginda, temelinde
Tirkiye’de son otuz yilda kent yasaminda siiregelen degisimler goriilmektedir. Aslinda
Anadolu cografyasinda ticaret ¢cok daha eski tarihlere dayanmaktadir. Avrupa ticarette
ortagagini yasarken Anadolu, Selguklularda kervansaraylar, Osmanlilarda kapalicarsilar1 ifade
eden bedestenlerle aligveris mimarisinde zirveye ulasmistir. Hatta bazilarina gére, Istanbul’un

Kapal1 Cars1’s1 diinyanin tamamen kapali ilk aligveris mekanidir (Kaya, 2009, s.35).

Cumbhuriyet donemine gelindiginde ise savas sonrasi ortamda hiikiimetler gida
dagitiminda aktif rol {istlenmistir. Bu merkezcil yapi ilerleyen donemlerde ihtiyaglari
karsilayamaz olmustur. Bu durum karsisinda hiikiimetin bagvurdugu ¢6ziim yontemi

kooperatifler olmustur. Ancak yapilan c¢esitli ugraslar sonugsuz kalmistir. Sonraki yillarda
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devlet gida dagitimina radikal ¢oziimler getirememistir. 1936 yilinda ¢ikarilan bir kanunla
temel tiiketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi getirilmistir. Bu kanunla fiyatlarin

ucuzlatilmasi degil devlet kontrolii ile diislik tutulmas1 saglanmaya ¢alisiimistir (Kaya, 2009,

s.35).

1950’lere gelindiginde sermaye ve dagitim sistemlerinin organizasyon yetersizligi ve
iretim diisiikliigli s6z konusudur. Bu sorunlar1 ¢ozmek amaciyla devlet, ilk zincir magaza
olan Siimerbank’i kurmustur. Sonrasinda 1954’te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu
cikarilmistir. Bu sene igerisinde Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelisimi, giderlerin azaltilmasi,
rekabeti ve iiretimi artirmak ve know-how ithalini saglamak amaciyla Istanbul Belediyesi’nin
girisimleri ile Isvigre Migros Kooperatifler Birligi (Swiss Migros Co-operatives Union)
iilkeye davet edilmistir. Isvicre Migros Kooperatifler Birligi’nin Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi ile beraber kurdugu Migros-Tiirk sayesinde Tiirkiye “market” kelimesiyle, fis,
paketlenmis gida ve poset ile tanigmigtir. Daha sonra 1956 yilinda ilk bolimlii magaza olan
Gima kurulmustur. Gida maddelerinin ucuza satilmasini amaglayan Gima’nin agilmasi ile

tiiketiciler, yeni bir perakendeci magaza ¢esidi ile tanismuslardir (Kaya, 2009, s.36).

1960’1arda 6zel sektdr perakendecilik pazarmna girmeye baslamustir. Ilk girisimciler
Vakko, Beymen, YKM ve IGS olmustur. 1970’lerin sonlarma dogru gida iiriinlerinde
uzmanlasmaya dogru bir degisim yasanmaya baslanmistir. 1960-70 arasindaki en biiyiik
perakendecilik bi¢imi tiiketici kooperatifleri olmustur. 1970 yilinda bu kooperatiflerin sayist
445’e ve hizmet verilen iiye sayis1 55 bine ulagmistir. Siipermarketler, 1980’lerde sistemli
olarak ylikselmeye baslamistir. Perakende sektoriinde ilk olarak kiigiik siipermarket
segmentinin  (100-1000 m?) ve sonra, 1990’larin ortalarinda da, genis siipermarket
segmentinin (1000 m*’den daha fazla) ve yiliksek indirim segmentinin hizla yiikseldigi
goriilmiistiir. 1980°lerde perakendeci sayisi arzin talebi gegmesine sebep olmustur. Bunun da
etkisiyle modern pazarlama ¢agina ge¢ilmis ve tiiketici pazarda s6z sahibi olmaya baslamistir.
1988 yilinda donemin basbakani1 Turgut Ozal'm tesviki ile acilan Galleria aligveris merkezinin
ardindan 10 yillik siire iginde, basta Istanbul olmak iizere Ankara, Izmir, Adana, Bursa ve

diger sehirlerde aligveris merkezleri yapimi hiz kazanmigtir (Kaya, 2009, s.36-37).
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1990’1 yillarda Avrupa’da Ortak Pazar’a gecisle birlikte, Metro ve Carrefour gibi
cok uluslu perakende zincirleri Tiirkiye pazarina da girmis ve bdylece Tiirk perakende sektorii

hipermarketcilik uygulamalariyla tanismistir (Altuna, 2010, s.24).

Tiirkiye’de perakendecilik alaninda faaliyet gdsteren 6nemli dernek ve kuruluslar
mevcuttur. Bu kuruluglarin tiimiiniin amaci, organize perakendeyi desteklemek ve tesvik
etmek ve kurumsal modern perakendecilige 6n ayak olmaktir. Bu kurumlarin baginda, 1994
yilinda kurulan ve amaci sektorii ve hizmet kalitesini uluslararasi1 standartlara tasimak ve
uluslararas1 kuruluslarla isbirligi yaparak sektoriin diinya capinda temsil edilmesini saglamak
olan Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) gelmektedir. Ayrica
Perakendeciler Dernegi (PERDER), Aligveris Merkezleri Yatirimcilart Dernegi (AYD) ve

benzeri kuruluslar da mevcuttur (Altuna, 2010, s.25).

2000’11 yillarda Tiirkiye; 71 milyon niifusu, gen¢ yas ortalamasi, kentlesme oraninin
artmasi, kadinlarin ¢aligma hayatina katilma yogunlugunun artmasi, kredi karti kullaniminin
fazlaligi, yogun televizyon izleme oranlar1 ve internet kullaniminin artigi ile diinyanin cazip
perakende pazarlarindan biri haline gelmistir. Buna ragmen Tiirk perakende pazarinin yiizde
60’tan fazlasi hala bakkal, semt pazarlar1 ve seyyar tezgahlar gibi geleneksel oyunculardan
olusmaktadir. Pazarin sadece yiizde 25’ini Migros, Carrefour, BIM, Tesco, Metro, Kiler,
Teknosa, LCW, Boyner, YKM, Koton, Mudo, IKEA, Kog¢tas, Bauhaus ve benzerleri gibi
organize perakendeciler olusturmaktadir. Yiizde 15’lik kisim ise 10°dan fazla magazasi olan
yiizlerce yar1 organize perakendeci tarafindan paylasilmaktadir. Tiirk perakende pazarimin
biiyiikliigii, kayit dis1 dahil, yaklasik 180 milyar dolar civarindadir. Bu biiyiik pazarin lideri
sadece 3,5 milyar dolar cirosuyla Migros’tur. Dolayisiyla Tiirkiye perakende pazarinda,
geligmis iilkelerde oldugu gibi biiyiik perakendecilerin hakim durum olusturdugunu séylemek
miimkiin degildir. Bir bagka deyisle, sektoriin ilk siralarindaki perakendeciler, pazari kontrol
edecek pazar payina sahip degillerdir. 2007 yilindan itibaren biiyiik perakendeciler arasindaki
rekabet Anadolu’ya da kaymaya baglamistir. Gelecekte bu rekabetin Anadolu’da daha da

agirlik kazanmasi ve pazara yeni girislerin olmasi beklenmektedir (Topaloglu, 2008, s.36-37).

Cushman&Wakefield'in yayimladigi rapora gore, 2008 yilinda Tiirk perakende
sektorii Avrupa'da yedinci, diinyada 10. biiyiik perakende sektér konumuna gelmistir.

Deloitte'un yayinladigir "Perakendenin Kiiresel Giigleri 2008" raporu ise Tirkiye’'nin gida
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harcamalarinda Avrupa'nin en biiyiik besinci, gida disi harcamalarda ise sekizinci biiyiik
pazar1 olduguna isaret etmektedir. Tiirk organize perakende sektorii 2007 yilinin sonunda
ulastig1 57 milyar dolarlik cirosuyla sektoriin yiizde 38'ine tekabiil etmekteyken, geleneksel
perakende sektorii 93 milyar dolarlik cirosuyla sektoriin ylizde 62'sini olusturmaktadir. Gida
perakendeciligi 80 milyar dolarlik bir hacimle perakende sektoriiniin yiizde 53,3'line tekabiil
etmektedir. Perakende sektoriinde 2007 yili sonu itibariyle toplam 2 milyon 700 bin kisi
isttihdam edilmektedir. 2008 yil1 sonunda organize perakende sektoriinde istihdam edilenlerin
sayis1 380 bine ulasmistir. Organize perakende sektoriinde gozlemlenen hizli istthdam
artisinin temel nedeni Tiirkiye'nin her yanina dagilan aligveris merkezleridir (AVM). 2007 y1l1
sonu itibariyle 179 olan AVM sayisi, Kasim 2008 itibariyle 225'yva ulagmigtir

(http://www.ampd.org/arastirmalar/).

Perakende sektoriindeki degisimi, toplam perakende satiglarinin yiizde 53.3'linii
olusturan gida perakendeciligi verilerinden hareketle izlemek miimkiindiir. Geleneksel
perakende isletmeleri ekonomik kriz ve yiliksek enflasyon donemlerinde gerileme
gostermistir. 2001 krizi bakkal sayisindaki gerilemenin hiz kazandigi bir donem olmustur.
Tiirkiye'de 2000 yilindan bu yana geleneksel yapidaki bakkal isletmeciliginin dogal bir siire¢
icinde geriledigi ancak glinimiizde hala pazar icinde ¢ok yiliksek bir orana sahip oldugu
bilinmektedir. Geleneksel perakendenin Onemli bir ayag olarak, Tirkiye'de kent
merkezlerinde bir haftada ortalama 4.000 semt pazari kurulmaktadir. Giin bagina diisen pazar
sayis1 570 civarindadir ve bu sayiya ilge ve kdy pazarlar1 dahil degildir. Bunlarin her birinin
ortalama olarak bir hipermarket kadar ciro yaptig1 tahmin edilmektedir. Bu kesim, belediyeye
giinliik olarak o6dedikleri sabit ve ciizi bir meblag disinda, her tiir vergiden muaf

bulunmaktadir (http://www.ampd.org/arastirmalar/).

Tiirkiye, diger gelismekte olan ekonomilerle birlikte kiiresel ticaret ve yatirim
alanlarinda agirligmmi  hissettirmeye  baslamistir.  PricewaterhouseCoopers tarafindan
yayinlanan raporlara gore, E7'ler olarak adlandirilan gelismekte olan ekonomilerin (Cin,
Hindistan, Brezilya, Rusya, Endonezya, Meksika ve Tiirkiye) 2050 itibariyle mevcut G7
iilkelerinden (A.B.D, Japonya, Almanya, Ingiltere, Fransa, italya ve Kanada) %25-75 oranlar
arasinda daha biiyiik olmas1 beklenmektedir. 2020 itibariyle ise Istanbul, Ankara ve Izmir'in

diinyanin en biiyiikk sehir ekonomileri arasinda olacagi Ongoriilmektedir. Dolayisiyla
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Tiirkiye’de modern perakendecilik i¢in biiyiik bir potansiyelin oldugu agiktir. Hali hazirda
diisiik oranlarda organize olmus ve organize perakende zincirlerinin azinlikta kaldigi sektor,

gelisim i¢in dikkate deger bir firsat sunmaktadir (Akan, 2007, s.3).

PricewaterhouseCoopers World 2050 raporunda Tirkiye nin, 2005-2050 yillari
arasinda yillik ylizde 5,6 biiylimeyle, GSMH’sinin 4,1 trilyon dolara ve kisibasi GSMH’ nin
da 41.930 dolara ulasarak diinyada en biiyiik 12. ekonomiye sahip olacagi éngoriilmektedir.
Perakende sektorti, eristigi rakamlar itibariyle Tiirkiye i¢in bir lokomotif sektdrdiir. 2006 yili
verilerine gore 137 milyar dolarlik cirosu, toplam 2,5 milyon istihdami, 190 bin satis noktasi
ile enerji, egitim ve saglik sektorlerinin ardindan Tiirkiye'de dordiincii biiyiik sektordiir. 1987
yilinda agilan ilk alisveris merkezi Galleria ile Tiirkiye’de perakende sektorii yeni bir doneme
girmistir. Ardi ardina gelisen yeni projelerle yaklasik 20 yilda Tiirkiye’deki aligveris merkezi
sayist 135°e, toplam kiralanabilir alan ise 2 milyon 384 bin 858 metrekareye ulagmistir.
Tiirkiye’deki bu hizli gelisimle ortaya c¢ikan rakamlar biiylik gibi goriinse de Avrupa
tilkelerine bakildiginda ortalamanin olduk¢a altinda kalmaktadir. 2006 yilinda Tiirkiye’de
1000 kisiye diisen kiralanabilir alan 32 m? iken, bu deger 6rnegin ayn1 sene Norveg’te 734 m?,
Ingiltere’de 230 m?, italya’da 121 m> ve Cek Cumhuriyeti’'nde 80 m?’ye ulagmgtir

(http://www.ampd.org/arastirmalar/).

Turkishtime, Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) ve
PricewaterhouseCoopers (PWC) tarafindan 2008 yilinda ortaklasa gerceklestirilen “Perakende
250 g¢aligmasi, Tiirk perakendecilik sektoriiniin durumunu ortaya koymasi agisindan énemli
bulgulara sahiptir. Calismada sektordeki 250 firmanin verileri ayrintili olarak incelenmistir.

S6z konusu ¢alismada elde edilen 6nemli bulgular sunlardir (Bayar, 2009, s.76-80):

J Biiyiik magazacilik kategorisinde 456 milyon 484 bin t ile Boyner, giyim
kategorisinde 1 milyar 46 milyon 4 cirosu ile LCWaikiki, market kategorisinde 5 milyar ©
cirosu ile Migros, ev gelistirme kategorisinde 1 milyar 16 milyon t cirosu ile Istikbal,
aksesuar kategorisinde 3 milyar ¥ cirosu ile Goldas, kisisel bakimda 82 milyon 700 bin ©
cirosu ile Tekin Acar Kozmetik lider konumdadir.

J En fazla satis noktasma sahip firma 2.650 nokta ile BIM olurken, onu cep
telefonu pazarinda uzun yillardir faaliyet gosteren Genpa takip etmistir. Bayilik sistemi ile

tiim Tiirkiye’ye yayilan firmanin toplam magaza sayis1 2.011°dir.
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. Istikbal, 1 milyon 100 bin m? alan ile en fazla satis alanina sahip firma olurken,
Bellona ise 748.000 m? satis alani ile kardes sirketini yakindan takip etmistir.

. En fazla calisam1 Migros istihdam etmektedir. 15.348 ¢alisan1 olan Migros’u,
12.963 kisi istihdam eden ve son donemde siirimden kazanma politikasi izleyen LC Waikiki
takip etmektedir.

J Giyim kategorisinin lideri LC Waikiki’nin en yakin rakibi Koton’dur. 356
milyon © cirosu bulunan Koton’u ise 355 milyon % cirosu olan Colin’s takip etmektedir.

. Marketler kategorisinin lideri Migros grubunun (Migros, Tansas, Sok ve Macro
Center) cirosu 5 milyar 73 milyon t iken ikinci sirada 4 milyar 424 milyon ¥ ciro ile BIM yer
almstir.

o Biiyiik magazacilik kategorisinde Boyner, YKM ve Cetinkaya kategoriyi
stiriikleyen firmalar olmustur. Yalnizca 19 magaza ile 377 milyon % cirosu bulunan Cetinkaya
biiyiik magazacilik kategorisinde ikincidir. Yillik ziyaretci sayist 33 milyonu bulan YKM de
basaril biiyiik magazalar arasindadir.

. Kitap ve eglence kategorisinde lider olan D&R, 2007 yilinda yiizde 100, 2008
yilinda ise yiizde 50°lik bir bliyiime ivmesi yakalayarak cirosunu 183 milyon 400 bin £’ye
ulastirmistir.

. Tiirkiye perakende sektoriiniin yasi hala ¢ok geng¢ oldugu i¢in Tirkiye’de
magazacilik yatirimi biitiin cazibesini korumaktadir. Calismada incelenen organize perakende
sektoriiniin ortalama yas1 20’dir. Bugiin Tiirkiye’de faaliyet gosteren perakende firmalarinin
yiizde 10’u 1970°ten 6nce, ylizde 11’1 70’lerde, yiizde 10,6’s1 80’lerde, yiizde 42’°si 90’larda,
yiizde 26,4’1 i1se 2000’lerde kurulmus durumdadir.

o Kategorilere gore bir degerlendirme yapildiginda ortalama yas1 en biiyiik olan
kategori 46 yasla biiyiik magazacilik iken, en gen¢ ortalama yasa sahip perakende kategorisi
14 yasla kisisel bakimdir. Perakende sektoriiniin biliyiik ¢ogunlugunu olusturan marketlerin
ortalama yas1 15 ve giyim perakendeciliginde ortalama yas1 21 dir.

J Sektoriin kadin ¢alisanlarimin yalnizca yiizde 8,3’i yonetici pozisyonunda
gorev yapmaktadir. Her ne kadar perakende sektdriinde ¢alisanlarin yiizde 47’si kadin olsa da
kadin yoneticiler halen azinliktadir. Kadin yoneticilerin en yogun ¢alistig1 kategori yiizde 50

ile biiyiik magazacilik ve yiizde 40 ile kitap ve eglence olmaktadir.
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. Son yillarda hiz kazanan aligveris merkezi yatirimlart biiyiik 6l¢lide istthdam
saglamaktadir. Bir aligveris merkezinin ortalama 1.000 kisilik bir istihdam yarattig1
diisiiniildiigiinde sektdriin biiyiikliigii daha net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle yeni
acilan magazalar, geng niifusun en 6nemli gecim kaynaklar1 arasinda yer almaktadir.

J Perakende 250 arastirmasina katilan firmalarin ortalamasi alindiginda, firma
basina 912 kisinin istihdam edildigi ortaya ¢ikmaktadir. Firma basina en ¢ok istihdamu,
ortalama 3.018 kisi ile biiyiilk magazacilik ve ortalama 1.436 Kkisi ile beyaz esya-elektronik
kategorisi gerceklestirmektedir. Istihdama en az katkiyr ise kisisel bakim kategorisi
yapmaktadir.

o Genel olarak perakende firmalarinin ortalama satig alan1 35.280 m?*’dir. Bu
oran beyaz esya ve elektronik perakendecilerinde 51.000, marketlerde 37.000, ev gelistirme
perakendecilerinde 105.000 m*’ye kadar ¢ikmaktadir.

o Aligveris merkezi sayisindaki artig, magaza sayilarindaki artis1 da beraberinde
getirmektedir. 2005 yilinda her firmanin ortalama 109 magazas1 varken, 2006 yilinda
ortalama rakam 118’e, 2007 yilinda ise 173’e yiikselmistir. Ancak 2008 yilinda kriz sebebiyle
ortalama magaza sayilar1 86’ya gerilemistir.

. Tiim perakende magazalarinin ortalama m? biyikligi 462 iken, biiyiik
magazacilik kategorisindeki bir magazanin ortalama biiyiikligli 680 m?’dir. Ev gelistirmede
ise satis1 yapilan {rilinler ile dogru orantili olarak biiyiik alanlara ihtiya¢ duyuldugu i¢in bu
kategoride ortalama satis alan1 913 m?’dir. Bir marketin ortalama biiytikligii 765 m? ve kisisel
bakim magazalar1 ortalama 146 m? iken, aksesuar magazalarinda biiytlikliik 85 m?’ye kadar
diismektedir.

. Perakende 250 aragtirmasinin bir diger kategorisi de alisveris merkezleridir ve
aslinda aligveris merkezleri bir kategori degil basli basina ayr1 bir sektér olarak da
degerlendirilebilir. Zira alisveris merkezleri magaza ¢alisanlarinin yani sira birgok farkl is
kolunun da destekgisi olmaktadir. Ozellikle giivenlik ve temizlik islerinde dis kaynak
kullanan aligveris merkezleri bu yan sektorlere de istihdam kaynagi yaratmaktadir. 2005
yilinda toplam 99 alisveris merkezi bulunurken, 2007°de bu rakam 200’e, 2008°de ise 225’e
ulagmistir. Halen insaati devam eden bir¢ok aligveris merkezi projesi bulunmaktadir. Aligveris
merkezi kiiltiirti, Tiirkiye’ye, diinyada ortaya ¢ikisindan tam 48 yil sonra, 1988 yilinda Galeria

ile gelmistir. 2008 yilinda aligveris merkezlerinin ortalama yas1 5,9’dur.
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. Aragtirmada Cevahir’den daha biiylik bir aligveris merkezi yer almamustir.
348.299 m? alana sahip bu devasa yapiyi, Eskisehir’deki 285.000 m?’lik Kent Park Aligveris
merkezi izlemektedir. Palladium aligveris merkezi ise 262.500 m? kapali alani ile tgilincii
sirada yer almaktadir.

. Ortalama bir aligveris merkezinin kapali alant 65.000 m*’dir. Bir aligveris
merkezinde ortalama 115 magaza bulunmaktadir. Magaza sayisi agisindan 486 magazalik
Karum aligveris merkezi ilk sirada yer almaktadir. 343 magazalik Cevahir ve 239 magazalik
Oasis Karum’u takip etmektedir.

. Kafe ve restoranlar, alisveris merkezlerini cazip hale getiren Onemli
unsurlardir. Her AVM’de ortalama 14 kafe veya restoran bulunurken Istanbul ve Ankara’daki
Optimum Outlet’lerde bu rakam 29’a, Metrocity’de 28’e, Korupark’da 26’ya kadar
¢cikmaktadir.

. Bir AVM’yi yilda ortalama 5 milyon 202 bin kisi ziyaret ederken Carousel
12,7 milyon ve Capitol ve Zafer Plaza’da 12 milyon ziyaret¢i gekmektedir.

° Biiyiik sehirlerde bir aligveris merkezini en c¢ekici hale getiren iicretsiz
otoparklardir. Otopark kapasitesi en biiyiik alisveris merkezi 3.500’liik ara¢ kapasitesi ile
Eskisehir Kent Park alisveris merkezi iken ikinci sirada 3.300 ara¢ kapasitesi bulunan 212
Istanbul Outlet Center bulunmaktadur.

. AVM’lerin bir baska c¢ekici unsuru sinemalar ve marketler olmaktadir.
AVM’lerin ylizde 76’sinda sinema bulunurken, yiizde 84’iinde ise market yer almaktadir.
Biitlin bu veriler Tiirkiye’de aligveris merkezi kiiltliriiniin hizla yerlesmekte oldugunu, AVM

yatirimlarimin stirdiigiinii gostermektedir.

1.8. TUKETICILERIN PERAKENDECi SECIMINi ETKILEYEN
ETMENLER

Literatiirde tiiketicilerin perakendeci se¢im kararlarini etkileyen etmenler arasinda
fiyatlandirma, iiriin ¢esitlendirme, kalite, miisteri hizmetleri, magaza ¢evresi ve atmosferi,
ulasim kolayligi, gliven uyandirma, 6deme sekli olanaklari, otopark imkanlari, magaza ici

promosyonlar ve magaza personeli gibi faktdrler 6ne ¢ikmaktadir (Polat ve Kiilter, 2007,
s.111-112).
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Tiiketicilerin perakendecileri se¢im siirecini etkileyecek perakendecilik prensipleri
asagidaki sekilde siralanabilmektedir ve bu maddelerden de anlasilacagi iizere perakendeci ne
kadar miisteri odakli ise miisteriler tarafindan secilme ihtimali o derece yiiksek olacaktir

(Finell, 2007, 5.98-99):

. Dogru iiriinii, dogru fiyatla, dogru yerde, dogru zamanda bulundurmak.
. Herkes i¢in her sey olmaya ¢alismamak (dogru konumlandirma yapmak).
J Her iirtiniin yiiksek kar getirmeyecegini kabul etmek.

J Stok fazlaliliginin gerekliligini kabullenmek.

J Satis elemanlarinin kurumu ve kurumun itibarini temsil ettigini bilmek.
° Miisterileri dinlemek, dinlemek ve dinlemek!

o Miisterinin her zaman hakli oldugunu bilmek.

o Miisterilere sayg1 gostermek.

o Miisterilere kars1 diiriist olmak, onlara gergeklestirilemeyecek vaatlerde

bulunmamak.
o Miisterilere mazeretler siralamamak.
. Zor ekonomik zamanlarda pazarlama biit¢esini kismamak.

o Miikemmel bir itibar olusturmak i¢in tek bir sans oldugunu bilmek.

Perakendecilikte miisteriler ve onlarla temas halindeki c¢alisanlar arasindaki
etkilesimin, miisterilerin aligveris ve tliketim deneyimi algilarin1 6nemli diizeyde etkilemesi
muhtemeldir. Hizmet saglayicilarla yiiksek kalitede etkilesimler genellikle, hizmet
aktarrmmin diger boyutlarinda problemler olsa bile miisteri memnuniyeti ile
sonuglanmaktadir. Dolayisiyla hizmet saglayicilar, tekrarli satin almalar1 ve finansal
performansi etkileyecek bir rol oynamaktadir. Ancak perakendecilikte bu etkilesimlerin
finansal Onemi, miisteri ile temas halindeki ¢alisanlar ve hatta yonetim tarafindan

anlasilmamis olabilmektedir (Brown ve Lam, 2008, s.243).
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1.9. PERAKENDECILIKTE YENi TRENDLER

2000’11 yillarda perakendecileri ¢esitli firsat ve tehditlerle ylizlestiren baslica trendler
sunlardir: franchisingin yayilmasi, niifus yapisindaki degismeler, bilgisayar teknolojilerinde
ve internetteki gelismeler, kolaylik, hizmet ve zaman tasarrufuna verilen 6énemin ¢ok artmasi,
karigik iirlin karmasina talebin artmasi, magazasiz perakendeciligin biiyiimesi, verimlilige
verilen 6nemin artmasi, ¢ok kanall1 perakendecilik, global rekabet, birlesmelerin artmasi (Tek

ve Ozgiil, 2005, 5.629).

Bati’daki bircok perakendeci daha iyi satis tahminlemesi ve stok kontrolii i¢in
bilgisayarlardan yararlanmaktadir. Barkod sistemleri ve lazerli elektronik yazar kasalar isleri
olduk¢a kolaylastirmaktadir. Perakendeciler artik tedarik¢ilerden elektronik yollarla siparis
vermektedir. Magazalar aras1 iletisimler bilgisayarlarla kurulmakta ve elektonik fon
transferleri (EFT) yapilabilmektedir. 2000°1i yillar elektronik perakendecilik ve radyo
frekansli kimlik tanitimli (RFID) iiriin ¢ipleri ile kasiyersiz akilli magazalar devridir (Tek ve

Ozgiil, 2005, 5.629).

Gelismis lilkeler demografik degisikliklerle kars1 karsiyadir. Bu iilkelerde dogan her
yeni ¢ocugun yiizde 10’u yabanci uyrukludur. Bu trend, {iriin politikasinda orta vadede
degisiklik anlamina gelmektedir. Ornegin Alman Metro Group’un Tiirkiye’den gida iiriinleri
ithal edip magazalarina koymaya baslamasi, 2 milyon Tiirk vatandasinin Almanya’da
cogalmaya baslayan geleneksel Tiirk perakendeciliginden aligveris yapmasina verilen bir
yanittir. Ayrica gelismis llkelerde c¢alisan kadinlarin orani yiizde 60’a varmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin aligveris sikliginda ve siirelerinde degisimler olmaktadir. Tiiketiciye
yakin, taze lriinlerin kolay erisilebilir noktalarda oldugu kiiciik magazalar, hizli aligveris

olanaklariyla miisterilerin tercihi olmaktadir (Topaloglu, 2008, s.58).

Cinsiyet rolleri, dnemli perakende uygulamalarma sahip olmaktadir. Ornegin miisteri
olarak ¢alisan kadinlar, kendilerine daha giivenlidir ve daha c¢ok sey talep etmektedirler. Liiks
iriinler ve seyahatler satin almaktadirlar. Goriintimlerine ¢ok 6nem verdikleri i¢in kozmetik
tirtinlere egilimleri yiiksektir ve kiiciik fiyat degisimlerine duyarli degillerdir. Ayrica ¢alisan
kadinlar; ¢ocuk bakimi, yemek pisirme gibi islerde sorumluluklar paylagsmaya istekli metro-

seksiiel erkeklere yol agmislardir ve bu erkekler kozmetik ve saglik {iriinleri satin almaya
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egilimlidir. Perakendeciler ¢alisan kadin ve metro-seksiiel erkek trendini anlamak zorundadir.
Artik goriintimleri daha kozmopolit ve sofistike olan bu miisteriler, geleneksel markalara pek

sadik degildir ve yeni deneyimlerin pesine diismektedir (Chunawalla, 2009, s.148).

Glinlimiizde giderek artan bir zaman baskis1 vardir. Tiiketiciler, i ve ev yagamlarini
dengelemekte ve bu denge igerisinde “bos zaman” c¢ok degerli bir liikkse doniismektedir.
Insanlar bos zamanlarinin hepsini kendileri ve aileleri icin harcama egilimindedir.
Perakendeciler bu “zaman eksikligi” kavramina yaratici tepkiler vermelidir. Bu amagla trafik
zamanini azaltacak sekilde daha fazla sube agabilir, daha genisletilmis saatlerde hizmet
verebilir, haftanin her glinii agik kalabilir, kasada gecirilen zamani azaltabilir, magazadaki
calisan sayisini arttirarak misterilere destek verebilir, e-ticaret ve dogrudan pazarlamaya

baslayabilirler (Chunawalla, 2009, s.148).

Perakendecilikteki yeni trendlerden biri olan “mobil pazarlama”, uzaktan ve
kablosuz iletisime uygun olan cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri geregler yoluyla
miisterilere veya potansiyel miisterilere ulagilarak kurum, iriin, hizmet, fikir, eylem ve
kisilere iligkin pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde SMS
mesajlari, bluetooth mesajlari, video trailer gibi sekillerde gelisen pazarlama g¢abalar1 olarak
ortaya c¢ikan mobil pazarlama, mobil (kablosuz) araglarin pazarlama araci olarak
kullanilmasiyla miisteriye ulasmanin en kolay ve dogrudan oldugu pazarlama yontemidir.
Mobil pazarlama faaliyetleri gergeklestirilirken iirlin/hizmetlerin tanitilmas: ya da kitlelere
duyurulmasinda bireyin hareket halinde olmasi s6z konusudur. Birey hareket halindeyken
mobil araclarla aligverise tesvik edilmektedir. Bu sayede kurumlar, miisterilerine yasamin her
noktasinda birebir ulasarak kisiye 6zel segenekler sunulabilmektedir (Yamamoto, 2011, s.73-
74).

Gilinlimiizde birgok miisteri cep telefonunu bir an bile yanindan ayirmamaktadir ve
temel iletisim aract olarak kullanmaktadir. Hatta bircok insan cep telefonu olmasa
kaybolacagini, onsuz bir hayati hayal etmekte zorlandigini belirtmektedir. Bu durumda da
mobil pazarlama 6nemli bir trend olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil pazarlama; mobil
reklamcilik, SMS, MMS, konum temelli mobil pazarlama, mobil uygulamalar, mobil
arastirma gibi bircok faaliyeti kapsamaktadir. Gelecegin yeni pazarlama firsatinin mobil

pazarlama oldugu iddia edilmektedir (Krum, 2010, s.3-4).
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8-9 Kasim 2012 tarihlerinde gerceklesen Dijital Ekonomi E-Ticaret Zirvesi’nde
comScore Is Gelistirme Miidiirii Idil Kesten, “Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri
Trendleri” baslikli bir sunum yaparak comScore’un 2012 yilinda gerceklestirdigi bir
arastirmanin verilerini paylagmistir. Mobil pazarlama ile ilgili sonuglar da igeren bu
arastirmadan, akilli telefonlarla aligverisin geldigi noktaya iliskin carpict bir grafik asagida
sunulmaktadir. Buna gore Avrupa Birligi (AB) iilkelerinde yasayan 67.650 katilimcinin yer
aldig1 s6z konusu ankette katilimcilarin %12,9°u telefonlar: tizerinden en az bir kez {irlin satin

aldiklarini belirtmislerdir (Kesten, 2012).

Magazanin yerini bulmak [, a2
Uriin fiyatlarini kiyaslamak e i
Uriin 6zelliklerini arastirmak [, 15,0%
Algveris listeleri yapmak R 134% '@
Kupon veya indirim bulmak I, .2 L]
Mal veya hizmet satin almak | e

Uriiniin ulasilabilirligini kontrol etmek I 10

0.0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

Grafik 1: AB Ulkelerinde Akilli Telefonlarla Gergeklesen Alisveris Ile Ilgili Faaliyetlerin Yiizdeleri
Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-
Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012

Giderek daha fazla perakendecinin kurumsal sosyal sorumluluk ve yesil pazarlama
faaliyetlerine yonelmesi de perakendecilikte yasanan yeni trendler arasinda sayilabilmektedir.
Ormegin Unilever, global bazda sosyal sorumluluk calismalarim siirdiiriilebilir balikgilik,
stirdiirtilebilir tarim ve siirdiiriilebilir su bagliklar1 altinda yiiriitmektedir. Wal-Mart gibi
perakendeciler ise tedarikcilerinden daha fazla geri doniisiimlii ambala; kullanmalarini

istemektedir. Bir¢ok firma artik ekoloji dostu magazalar agmaktadir (Tek, 20006, s.142).
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Glinlimiizde perakendeciler yesil, geri donlisim dostu, atiklar konusunda bilingli,
sosyal sorumluluk sahibi ve enerji koruyan isletmeler olduklarmi gostermek istemektedir.
Bunun i¢in de firiinlerini, sistemlerini ve magazalarii daha yesil hale getirmek icin
milyonlarca dolarlik yatirnm yapmaktadir. Bunu basaran perakendeciler rekabet¢i avantaj
kazanmaktadir. “Yesil perakendecilik” olarak adlandirilan bu ¢evresel stratejiyi, 2008
yilindan beri tiim biiyiik perakendeciler uygulamaya baslamistir ve tedarikcilerini de bu
stratejiyi uygulama Kkonusunda cesaretlendirmektedir. Yesil perakendeciligin en iyi
uygulayicilarindan biri olan Marks & Spencer, sistemini karbondan arindiracak yesil plani
icin 200 milyon £ harcamistir ve bunu iklim degisimiyle miicadeleye katki saglamak i¢in

yapmaktadir (http://www.retailresearch.org).

Perakadecilikteki yeni trendlerden biri de fazla kilolular, yashlar, engelliler,
cevreciler ve escinseller icin degisik iiriin kategorileri olusturmaktir. Bu spesifik segmentlerde
uzmanlik magazalari agildik¢a ve yayginlastikca, bu trendi géremeyen veya kiiglimseyen
klasik perakendeciler, bu miisterileri kaybetmek durumunda kalmaktadir. Yasanan bir diger
trend ise marka olmamis tiim hizli tiiketim iriinlerinde goriilebilecek “diisiik fiyat
cilginligi”dir. Bu gelisme indirim magazalar1 ve magaza markalarina olan talebi
arttirmaktadir. Bundan dolay1 sikisan perakendeciler, bir yandan rekabet¢i konseptler
gelistirerek yeni miisteri kazanmaya veya mevcut miisterilerin aligveris sepetlerini biiylitmeye
calisirken, diger yandan da satiglar1 arttirmak icin yeni magaza agmak, uluslararasilasarak
kendilerine yeni yasam alanlar1 yaratmak ve sirket satin alarak biiylimek istemektedir. Bunun
sonucunda da perakende sektoriinde cok ciddi bir uluslararasilasma yasanmaktadir. Ornegin
Carrefour, Metro, Tesco, Schwarz Grubu ve Aldi gibi bes perakendecinin 1991 yilinda AB’de
yiizde 15,8 olan pazar payi, 2008 yilinda ytlizde 40 diizeyine ulagmistir. Diinyada da benzeri
trend net bigimde goriilmektedir. 2000 yilinda en biiyiik 10 perakendeci 576 milyar dolar ciro
yaparken, bu rakam 2007 yilinda 1 trilyon dolar1 agsmistir (Topaloglu, 2008, s.58-59). Kisaca,
glinlimiizde biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin hizla uluslararasilasmakta ve mega perakendeciler

yiikselise devam etmektedir.

Uluslararas: ticaret, kiiresellesme, go¢ ve turizmde yasanan biiyiik gelismelerden
dolay1r perakendecilikteki yeni trendlerden biri de etnik kimliklerin Oneminin artmasi

olmustur. Batil1 iilkelerin birgogunda, 6zellikle de Amerika, Kanada, Avustralya ve Birlesik
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Krallik’ta, yillardir siiregelen gogler, genis etnik alt kiiltliirler yaratmistir. Bu durum etnik
azmligin sahipligindeki girisimlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu tiir girisimler
arasinda perakendeci kuruluslar da bulunmaktadir ve bu kuruluslar agildiklari tilkelerin

ekonomilerine ciddi katkilar vermektedir (Jamal, 2003, s.1).

Perakendecilikte bir trend olarak “perakende” ve “eglence” kelimelerinin
birlesiminden olusan “retailtainment” kavrami giderek daha popiiler hale gelmektedir. Bu
kavram “miisterilerin iiriine ilgisini ¢ekmek ve satin alma havasina sokmak ic¢in atmosfer,
duygu, ses ve faaliyet kullanim1” seklinde tanimlanmaktadir (Ritzer, 2005, s.98). Tiirk¢eye
“perakendeglence” olarak ¢evrilen bu yontem Wal-Mart, Toys’R’Us, Home Depot gibi
kategorilerinin Onemli perakendecileri tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu sayede

tilkketiciyle duygusal bag yaratilirken satin alma giidiileri de uyandirilmaktadir.

Perakendeglence kavraminin da vurguladigi gibi aligverisin rasyonel ve duygusal
icerikli bir “deneyim” olgusuna doniigsmesi, tiiketiciler i¢in keyifli deneyimler yaratma
zorunlulugu dogurmaktadir. Artik iiriin ve hizmet g¢esitlerini bir araya getirme, diisiik
fiyatlandirma, genis magaza saatleri tek basina tiiketicileri ¢ekmeye yeterli olmamakta,
geleneksel perakendeci rolii, duygusal deneyimleri de i¢eren kapsamli bir role doniismektedir.
Bu durum, perakendecilikteki yeni trendlerden biri olarak adlandirilabilecek “deneyimsel
perakendecilik” kavramiyla aciklanmaktadir. Ozelllikle alisveris merkezleri; farklilasmak,
tiiketicilerin ziyaret sikligini, AVM’de kalma stirelerini ve harcama miktarlarini artirmak i¢in

aligverisi, eglenceli bir deneyime doniistiirmeye ¢alismaktadir (Uygun, 2011, s.244).

Ozel aligveris sitelerinin mobil uygulamalariyla miisteriler ile duygusal bag kurarak,
0zglin, yaratici, hatirlanabilir anlarla farkli deneyimler yaratabilmektedirler. Kazangoglu,
Ventura ve Tathdil (2011, s.242) tarafindan gerceklestirilen odak grup calismalarinin
sonuglarina gore 6zel aligveris sitelerinin uygulamalarini kullanan tiiketiciler, bu uygulamalar
yardimiyla indirimli, kampanyal1 {iriinleri ucuza satin alirken, bos zamanlarin1 da eglenceli
gecirme imkanina sahip olmaktadirlar. Bu baglamda, 6zel aligveris siteleri miisterilerine,
akilli cep telefonu uygulamalarin1 kullanmalar1 yoluyla, iirlinleri satin almasalar bile, tirlinleri

incelemeleri bir deneyim yasatmakta, kullanici da bu deneyime aktif olarak katilmaktadir.
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Deneyimsel perakendecilik anlayisinda amag; iriinler ve hizmetler ile tiiketicilere
saglanan deneyimlerde farklilastirmalar1 saglamak ve tiiketicilere hem soyut hem de somut
nitelikli ihtiyaglarin1 tatmin edecek deneyimi yasatmaktir. Giiniimiiz tliketicisi; fiziksel
yararlar i¢in tilketmek ya da satin alma eylemini gerceklestirmenin &tesinde, eglendiren,
yagsamima anlam katan, haz veren, kimligini tamamlayan, psikolojik yarar sunan
perakendecilere daha ¢ok dikkat etmektedir. Burada sozii edilen eglence, haz, psikolojik yarar
gibi unsurlar ise perakendeciler tarafindan yaratilan deneyimlerin sonucunda ortaya ¢iktiginda

tiiketiciler {izerindeki etkisi giiclenmektedir (Cakir, Eginli ve Ozdem, 2006, s.106-107).

Glinlimiizde perakendecilik sektoriinde yasanan en Onemli trendlerden biri de
kuskusuz perakendecilikte teknolojinin artan Onemi ve buna paralel olarak magazasiz
perakendeciligin giderek biiylimesidir. Magazasiz perakendecilik tiirleri arasinda da ozellikle
online perakendecilik c¢ok hizli biliylimektedir. Dolayisiyla online perakendecilik,
perakendecilikteki en Oonemli trendlerden biri haline gelmistir. Online perakendecilik, bir

sonraki boliimde ayrintili olarak ele alindigi i¢in bu bdliimde agiklanmamustir.
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IKiINCi BOLUM

ONLINE PERAKENDECILIK VE “OZEL ALISVERIS SITESI”
IS MODELI

Bu boliimde oncelikle internetin gelisimi ve pazarlamaya etkileri agiklanmakta ve
“online perakendecilik” tanimlanmaktadir. Daha sonra online perakendeciligin {istiin ve zayif
yonleri ile online perakendecilikte aligverisi etkileyen Ozellikler ve tiiketici tercih siireci ele
alinmaktadir. Boliimiin sonunda ise online perakendecilik yontemleri tanitilmakta ve bu

yontemlerden biri olan “6zel aligveris sitesi” is modeli detayl sekilde agiklanmaktadir.

2.1. INTERNETIN GELISiMi VE PAZARLAMAYA ETKILERi

Internet, 1969 yilinda Amerikan hiikiimeti tarafindan yapilan bir deney olarak
baslamistir ve ilk kullanicilar1 biiylik 0Olgiide hiikiimetin teknik birimleri, akademik
arastirmacilar ve bilim insanlar1 olmustur. 1990’larin basinda internet ticarilestigi ve
kullanicilar World Wide Web’e akin etmeye basladigi zaman “elektronik ticaret” terimi
ortaya atilmigtir. Bu donemden itibaren elektronik ticaret uygulamalar1 hizla ¢ogalmistir. Bu
hizl1 ¢ogalmanin bir sebebi yeni aglarin, protokollerin ve yazilimlarin gelisimi iken, bir diger
sebebi rekabetteki artis ve isletmeler tizerindeki diger baskilardir. Giinlimiizde neredeyse orta
ve biiylik Olgekli organizasyonlarin hepsinin bir web sitesi bulunmaktadir. Teknoloji ve
internetin dogasina bakildiginda, gelecekte de elektronik ticaretin gelisimini ve degisimini

stirdiirecegi agik¢a goriilmektedir (Turban, King ve Lang, 2009, s.55).

Internet, genel bir protokolii kullanan, telekominikasyon hatlart ve uydu ile
baglanilan bilgisayar aglarinin global bir elektronik otoyoludur. Tek bir kooperatif sanal ag
olarak faaliyet gostermekte ve Universiteler, hiikiimetler ve isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. World Wide Web (www) ise internette bilgiye ulasmanin bir yoludur,

bunun i¢in insanlar kullanimi kolay web adresleri ve sayfalar1 kullanmaktadir. Web

51



kullanicilart kelimeleri, sekilleri, resimleri ve videolar1 gormekte ve sesleri duymaktadir, bu
da onlarin bilgisayarlarini etkilesimli multimedya merkezlerine doniistiirmektedir. Microsoft
Internet Explorer ve Mozilla Firefox gibi tarama yazilimlari webde gezinmeyi
kolaylagtirmaktadir. Hem internet hem de www, online etkilesimli perakendeciligi
kapsamaktadir. Online perakendeciliin neredeydse tamami www yoluyla yapilmaktadir.
Perakendecinin bakis agisindan www asagidaki amaclara hizmet vermektedir (Berman ve
Evans, 2010, s.160-161):

J Bir perakende varlig1 yansitmak ve perakendecinin imajin1 gelistirmek.

J Bir online perakendeci igin temel veya ¢ok kanalli perakendeciler igin
tamamlayici gelir kaynagi olan satiglar1 saglamak.

o Cografi agidan uzak olan, 6zellikle de yabanci iilkelerdeki miisterilere ulagsmak.

o Uriinler, magaza yerleri, kullanim bilgisi, sik sorulan sorular, sadakat
programlar1 gibi konular hakkinda miisterilere bilgi saglamak.

J Yeni iriinleri tutundurmak ve onlarin 6zelliklerini detaylica aciklayip
sergilemek.

. E-posta ya da diger iletisim araglar1 ile miisteri hizmeti saglamak.

. Miisterinin kendi sectigi konulara tiklamasina izin vererek onlara daha kisisel
yaklasmak.

. Perakende isini daha maliyet etkin sekilde gergeklestirmek.

. Miisteri geri bildirimi elde etmek.

o Web miisterilerine 6zel teklifler sunmak ve kuponlar gondermek.

. Istihdam firsatlarimi tanimlamak.

o Potansiyel yatirimci, potansiyel franchise ve medya igin bilgi sunmak.

Isletmeler, ticari faaliyetleri icin interneti artan sekilde kullanmaktadir. Internetin
diinya capinda yaygin kullanimi, onu isletmeler ve miisteriler arasinda son derece etkin bir
iletisim ydntemi haline getirmistir. Internet teknolojilerinin gelisimi, iiriin ve hizmet aktarim
maliyetlerini azalttigindan ve alic1 ile satici arasindaki cografi sinirlari ortadan kaldirdigindan
cok biiyiik bir potansiyele sahiptir. Ayn1 zamanda internet, kiigiik isletmelerin daha biiyiik
pazarlara ulasmasina ve sektor devleriyle rekabet edecek bir varlik gostermesine izin

vermektedir. Aslinda internet, daha uzaktaki kiiresel izleyicilere daha kisisellestirilmis hizmet
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sunmayl miimkiin kilmasiyla, pazarlamanm goriiniimiinii degistirmistir (Teo, 2005, s.203-

204).

Giiniimiizde etkilesimli web ve mobil erisim birgok tiiketicinin giinliik yasamlarinin
bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle 1980 yilindan sonra dogan herkes dijital diinyanin
uzmani gibidir ve bu durum medya tiiketimini de etkilemektedir. 2000 yilinda internet,
tiikketicilerin giinliik medya kullanimlarinin yaklasik yiizde besini kaplarken, 2009 yilinda bu
oran, bir¢ok llkede iic katindan fazlasina yiikselmistir. Uzmanlar bu trendin siirecegine
inanmaktadir ve bazi analistler 2020’de medya tiiketiminin yiizde 80’ini dijital medyanin
olusturacagini tahmin etmektedir. Bu gelismelere yanit olarak, reklamcilar ve medya ajanslari
pazarlama biitgelerinin dnemli miktarin1 bu yeni dijital medyaya ayirmaya baslamaktadir.
Yine de bir¢ok pazarlamaci, dijital medya ile nasil basa ¢ikacaklar1 konusunda kararsiz
kalmaktadir. Ozellikle standart dlgiimlerin eksikligi ve kurum ici yetenek eksikligi konulari
dijital medya ile ilgili en 6nemli zorluklarin basinda gelmektedir (Perrey ve Spillecke, 2011,
5.151-154).

Internet pazarlama iizerinde derin bir etkiye sahiptir. Giiniimiizde bircok miisteri,
iriinleri rahat bir sekilde online satin alabilir hale gelmistir. Online perakendeciler, miisterileri
web sitelerini tekrar ziyaret etmeleri yoniinde etkilemek icin miisterilerin tiim ihtiyaglarini

karsilayan web siteleri olusturmaya ¢aligmaktadir (Poddar, Donthu ve Wei, 2009, s.441).

Internet, tiiketicilerin bilgi arastirma davranislarma ¢ok genis olanaklar saglayan,
giiclii bir ara¢ olarak kabul gérmektedir. Internet, hem nicelik hem nitelik acisindan ¢ok
biiyiik ¢esitlilikte bilgiye erisimi miimkiin kilmaktadir ve tiiketicilerin ne zaman ve nerede
isterlerse licretsiz sekilde veya ucuza bilgi elde etmelerini saglamaktadir. Dahasi tiiketiciler
artik onceden erisemeyecekleri bilgilere de erigebilmektedirler. Ayrica internet, tiiketicilerin
birbirleriyle etkilesim kurmalarina da olanak saglayarak, siireci keyifli hale getirmekte ve

essiz bir hedonik deger yaratmaktadir (Park, Chung ve Yoo, 2009, s.93).

Hem internet kullaniminin hem de online aligsverisin gelisimine katki veren bir¢ok
faktor vardir. Bu faktorlerin baginda “zaman yetersizligi” gelmektedir. Zamanlar1 giderek
daha kiymetli hale gelen tiiketiciler, {irlin ve hizmet satin alirken de zaman tasarrufu

yapabilmenin yollarim1 aramaktadirlar. Magazalarin ¢alisma saatleri veya perakendecilerin
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fiziksel yerleri gibi kisitlamalari reddeden online miisteriler, ne zaman isterlerse o zaman
aligveris yapmay1 tercih etmektedirler. Tiiketicilerin daha fazla iiriin, fiyat ve bilgi se¢imi
talepleri, tedarikgilerin etkilesimli destegi ve tiiketicilerin seyahat etmeksizin aligveris arzular

da gelisimi tetiklemektedir (Shiu ve Dawson, 2004, s.385).

Web’in potansiyeli ¢ok biiyiiktiir. 2009 yilinda Kuzey Amerika’da 250 milyon,
Avrupa’da 400 milyon, Asya Pasifik’te 600 milyon, Latin Amerika’da 140 milyon, Afrika ve
Orta Dogu’da 95 milyon web kullanicis1 bulundugu saptanmistir. Amerika’daki web
kullanicilarinin ylizde 90’1indan fazlasi en az bir kez online aligveris yapmistir. 1999 yilinda
Amerikan misterileri diinya c¢apindaki online perakende satislarin  yiizde 75’ini
yaratmaktayken, 2009 yilinda bu rakam yiizde 40’tan asagilara diismiistiir ve diismeye devam
etmektedir. Amerika’da giysi, bankacilik, kitap, bilgisayar donanimi ve yazilimi, tiiketici
elektronigi, hediyelik esya, sigorta, miizik, gazete, dergi, spor lriinleri, oyuncak, seyahat ve
video aligverislerinin en az ylizde besi online olarak gerceklesmektedir. 2000°1i yillarin
basinda Amerikan online perakendecilerin biiylik ¢ogunlugunun ilk kez kar ettigini
aciklamasi, online perakendecilik i¢in bir kilometre tasidir. Bu olumlu gelismelere ragmen
Amerika’da bile perakende satiglarin sadece yiizde dordii online ortamda gerceklesmektedir.
Bu online satiglarin da dortte tigli ¢ok kanalli perakendeciler, sadece dortte biri salt online

perakendeciler tarafindan yapilmistir (Berman ve Evans, 2010, s.161).

2013 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan gerceklestirilen
“Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” kapsaminda Tiirkiye’de e-ticarete

iliskin su bulgulara ulasilmistir (http://tuik.gov.tr/):

o 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullanim oranlar
sirastyla % 49,9 ve % 48,9°dur. Bu oranlar 2012 yilinda sirastyla % 48,7 ve % 47,4 ve 2011
yilinda sirastyla % 46,4 ve % 45 idi. Dolayisiyla bilgisayar ve internet kullanimi giderek
artmaktadir.

J Bilgisayar ve internet kullanimi kentsel yerlerde % 59 ve % 58, kirsal yerlerde
ise % 29,5 ve % 28,6°dir. Bilgisayar ve internet kullaniminin en yiiksek oldugu bolge, % 62,1
ve % 61,4 ile Istanbul bolgesidir. Onu % 59,8 bilgisayar ve % 58,5 internet kullanim orani ile

Bat1 Anadolu bolgesi takip etmektedir.
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. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde %

60,2 ve % 59,3 iken, kadinlarda % 39,8 ve % 38,7’dir.

o Bilgisayar ve internet kullanim oranlarmin en yiiksek oldugu yas grubu 16-

24°tiir. Bilgisayar ve internet kullanimi tiim yag gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir.

. 2013 yili ilk ti¢ ayinda (Ocak-Mart 2013) 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin
% 39,51 interneti diizenli olarak (hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir.
Ayni donem ve yas grubunda internet kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim
orani ise % 91,6 olup, bu oran kentsel yerlerde % 92,6 kirsal yerlerde % 86,7 ve Istanbul
bolgesinde % 96,1°dir.

o 2013 yilinin ilk ii¢ aynda internet kullanan bireylerin % 41,1°1 ev ve isyeri
disinda internete kablosuz olarak baglanmak i¢in cep telefonu veya akilli telefon kullanirken,

% 17,11 tasinabilir bilgisayar (diziistii, netbook, tablet vb.) kullanmistir.

. Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 % 24,1°dir. 2009 yilinda % 11,8, 2010
yilinda % 15, 2011 yilinda % 18,6, 2012 yilinda % 21,8 olan internet aligveris oraninin 2013
yilinda % 24,1’e ¢ikmis olmasinda ve siirekli artan bir grafik sergilemesinde 6zel aligveris

sitelerinin 6nemli bir pay1 oldugu diisiiniilmektedir.

. 2012 yili Nisan ile 2013 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
internet lizerinden aligveris yapan bireylerin % 48,6’s1 giyim ve spor malzemesi, % 25,8’
elektronik arag, % 25,6’s1 ev esyasi, % 20’si seyahat ile ilgili faaliyetler (konaklama haric), %
15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil), % 15,7’si gida maddeleri ile giinliik gereksinimler

almustir.

TUIK tarafindan gerceklestirilen “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 2012” bulgularina gore ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), film, miizik,
kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil), e-6grenme araglar1 (¢evirimigi egitim siteleri, CD vb.),
giyim, spor malzemeleri, oyun yazilimlar ile yeni siiriimlerinin yiikseltilmesi, bilgisayar ve
diger ek donanim, elektronik araglar ( cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici, video

vb.) gibi bir¢ok iiriin kategorisinde kirsal bolgedeki internet aligveris oranlari, az farkla da
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olsa, kentlerden daha yiiksektir. E-ticaret hacminin biiyiimesinde 6nemli etkisi olan ozel
aligverig  siteleri  yoneticilerine ¢esitli konferanslarda bu konuya iligkin sorular
yoneltilmektedir. Kent ve kirsal bolge farki, Istanbul disindan, Anadolu’dan gelen siparis
oranlarinin toplam ig¢indeki payr merak edilmektedir. Yoneticilerin yanitlar1 ise ¢ogu zaman
bu bulguyu destekler niteliktedir. Biiylik magazalara fiziksel olarak erisimi zor olan kesimden
ve Anadolu’dan gelen siparislerin hi¢ de azimsanmayacak diizeyde oldugunu, tstelik sepet
ortalamalarinin fazla oldugunu ve bir kisinin ayni iirlinden birden fazla siparis verdigini
soylemektedirler. Bu konuyla ilgili tespitleri ise siparisleri veren tiiketicilerin bunlari
cevrelerine hediye etmek amaciyla veya internetten aligveris islemi yapamayanlar adina da

yaptiklar1 yoniindedir (Ozmen, 2012).

2.2. ONLINE PERAKENDECILIGIN TANIMI

E-ticaretin tanim1 konusunda farkli goriisler mevcut olsa da en yaygin genel kabul
gdérmiis tanim Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan 1997 yilinda
yapilmis tanimdir. Bu cercevede e-ticaret; ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda
bilgilenmesi ve arastirma yliriitmesi, firmalarin elektronik ortamda bulusmasi, 6deme
siirecinin yerine getirilmesi, Uriiniin miisteriye teslimi, satis sonrast bakim, destek gibi
hizmetlerin temin edilmesi eylemlerini kapsayan bir siirectir. Dolayisiyla online
perakendecilik de iiriinlerin, 6demeler de dahil olmak {izere internet ilizerinden alim ve
sattminin yapildig1 islemlerdir (Ozbay ve Akyazi, 2004, s.2). E-ticaret telefon, faks gibi
internet dis1 araglarla iirtin alim sattimin1 da kapsamaktadir, ancak gliniimiizde e-ticaretin ¢ok
bliylik bir kismimin internet araciligiyla gergeklestigi diisiiniilerek bu calismada ‘“‘online

perakendecilik” ve “e-ticaret” es anlamli olarak kullanilmustir.

Online perakendecilik, perakende mallarin internette satilmasi demektir. Sekil 4’de
ureticiden tliketiciye kadar olan siirecteki iligskiler eski ve yeni ekonomi boyutuyla
gosterilmistir. Eski ekonomideki iliskide tiiketici ve iiretici baglantistn1  perakendeci
saglarken, yeni ekonomideki iliskide tiiketici hem {ireticiye dogrudan ulasabilmekte hem de
perakendeciyle iliskisini Tlreticiyle temasmi koruyarak daha etkin bir sekilde

stirdiirebilmektedir (Akar ve Kayahan, 2007, s.44).
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Eski Ekonomide fliski Yeni Ekonomide iliski
Uretici «— Perakendeci <«— Tiiketici Uretici <«— Tiiketici

Perakendeci

S\

Uretici <— Tiiketici

Sekil 4: Eski ve Yeni Ekonomide Iligki
Kaynak: Akar E. ve C. Kayahan. (2007). Elektronik Ticaret ve Elektronik Is Uygulamalar, Modeller,
Stratejiler. Nobel Yayin Dagitim. Ankara. s.44.

World Wide Web’in ticarilesmesinden sonra offline sirketlerin ¢ogu gelirlerini
arttirmak icin web siteleri kurmustur. Ancak bu web sitelerinin bircogu islemsel degil bilgi
iceriklidir. Bir diger deyisle sadece bilgi sunmakta, miisterilerin online iiriin satin almasina
imkan vermemektedir. Web sitelerine {irlin satin alma islemini eklemeyen perakendecilerin
bununla ilgili en 6nemli sebepleri, bekledikleri maliyetlerin yiiksek, faydalarin ise diistik
olmasidir. Sadece bilgi icerikli web sitelerini uygulamak ise kolaydir, ¢iinkii online siparigler
sonucu olusacak olan takip slireclerine entegrasyon gerektirmemektedir. Giiniimiizde
misterilerin de hala biiyiik ¢cogunlugu fiziksel magazalardan satin alma yapmayi, interneti ise
iriin 6zellikleri ve fiyatlar ile ilgili arastirma yapmak i¢in kullanmay: tercih etmektedir. Bu
sekilde online arastirma yapip, offline satin almaya “webden magazaya aligveris” denmektedir
(Pauwels, 2011, s.1). Bu aligveris sekline hitap etmek icin sadece bilgi icerikli web siteleri

olusturan perakendeciler, “online perakendeci” olarak tanimlanmamaktadir.
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Glinlimiizde perakendeciler zor zamanlar gecirmektedir. Ekonomik krizler, hiikiimet
diizenlemeleri ve internetin yiikselisi maliyetlerin ve rekabetin artmasi anlamina gelmektedir.
Ancak yatirimlardan geri doniisler genellikle artmamaktadir. Ulkedeki ana caddelerin
hepsinin lizerinde ayni magazalar bulunmaktadir. Miisteriler ise bu ana cadde magazalarini
hizla terk etmeye baslamislardir, ¢iinkii artik onlarin alternatifi internet olmustur.
Perakendeciler i¢in konu sadece bununla da siirli kalmamaktadir. Miisteriler artik ¢cok daha
secicidir, kendilerinin kategorize edilmelerine izin vermemektedirler, fiyati, hizmeti ve
iirlinlin kendisini daha fazla elestirmektedirler. Ayrica miisteriler artik daha mesgul yasam
tarzlarina sahiptir ve farkl aligveris se¢imleri yapmaktadirlar. Bircok perakendeci ise miisteri
gelene kadar magazasinda basitge beklemekte ve eski aligkanliklarini terk etmemektedir. Bu
eski aligkanliklar arasinda sabit fiyat, sabit calisma saatleri, magazada genellikle degismeyen

bir yerlesim, sadece gazete ve brosiir reklamecilig1 kullanma gibi uygulamalar bulunmaktadir

(Molenaar, 2010, s.1-2).

Online aligveris, internette gezinme, bilgi arama, online islemler ve miisteri
etkilesimleri gibi birgok alt siirecten olusan karmasik bir siirectir. Miisterilerin tek bir online
magaza ziyaretlerinde her bir alt siireci detayli sekilde degerlendirmeleri miimkiin degildir,
bunun yerine hizmeti toplam bir siire¢ ve ¢ikt1 olarak algilamaktadirlar. Uriinlerin teknik
ozelliklerini ve fiyatlarini online kanalda kiyaslamak, geleneksel kanallardan ¢ok daha kolay
oldugu icin e-hizmet kalitesi, miisteriler i¢in anahtar bir faktér olmaktadir. Bu nedenle online
misteriler, geleneksel kanallardaki miisterilerden daha yiliksek veya esit diizeyde hizmet

kalitesi beklemektedirler (Lee ve Lin, 2005, s.162-163).

E-ticarette kullanicilar, gerekli bilgiyi elde etmek veya iiriin satin almak i¢in bir dizi
talepten dolay1 web sunucusuyla etkilesim kurmaktadirlar. Ornegin bir web sitesinden bir cep
telefonu bulmak icin kullanici, Oncelikle anahtar bir kelime girmekte ya da gerekli cep
telefonunun kategori basligina tiklamaktadir. Kullanicinin talebi web sunucusuna génderilir, o
da talebi dnce uygulama sunucusuna ve sonra veri tabani sunucusuna aktarir. Sekil 5°de
gosterildigi gibi e-ticaret uygulamalari genellikle miisteri sistemlerini, sebeke ag sunucularini,
uygulama sunucularim1 ve veri tabanlarimi iceren ¢ok kademeli bir yapi tarafindan

uygulanmaktadir. Web sunucular genellikle HTML sayfalar1 gibi statik igerikte hizmet
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vermektedir. Uygulama sunuculari (BEA WebLogic, IBM WebSphere gibi) genellikle
dinamik web icerikleri yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Holton ve dig., 2009, s.456).

Uygulama
Gelen talep sunucusu

.Y

- | ..L-—--""} Internet e o

R 7 A~
T _ |
Web Veri

— sunucusu
E sunucusu
Miisteriler

Sekil 5: E-ticaret Uygulamalarinin Genel Yapisi
Kaynak: Holton, D.R.W., I.Nafea, M.Younas, I.Awan (2009). A Class-Based Scheme for E-
commerce Web Servers: Formal Specification and Performance Evaluation. Journal of Network and Computer
Applications. 32, 456.

Online hizmetlerin temel bilesenleri ¢ekirdek hizmet, web sitesi ve iyilestirme
hizmetidir. Cekirdek hizmet; hizmet aktarimi, islemler, perakendecinin miisteri sorularina
verdigi yanitlar, hizmet performansinda tutarlilik ve dogruluk, genel deger algisinin yani sira
giivenlik algis1 konularindaki tiiketici beklentilerinden olusan ana teklifi ifade etmektedir.
Tiiketiciler, online hizmet performansini degerlendirirken bu o6zellikleri kullanmaktadirlar.
Web sitesi ozellikleri baglaminda tiiketiciler; web sitesine ulasabilirlik, yiiklenme hizi, sitede
gezinme siireci, online talimatlar, giincel bilgi ve telefon numarasi ya da fiziksel magazanin
adresi gibi alternatif erisim olanagi konularint g6z dniinde bulundurmaktadirlar. Bu web sitesi
ozellikleri teknik performansla ilgilidir ve bazen internet hizmeti saglayicilar1 ve sunucu

baglantisina dayanmaktadir. Son olarak iyilestirme hizmeti, bir hata oldugunda veya miisteri
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beklentileri karsilanamadiginda gerekli hizmeti ifade etmektedir. Sirketler hizmet hatalarini
onlemek i¢in proaktif davranmak zorundadir. Coziimlenmemis bir hizmet sorunu genellikle

miisterilerin kaybi ile sonug¢lanmaktadir (Tih ve Sean Ennis, 2006, s.291-292).

E-ticaret klasik ticaret anlayisin1 ve rekabet sartlarini degistirmektedir. Artik firmalar
satis hacimlerini yiikseltebilmek icin e-ticaret faaliyetlerine katilmak zorundadir. internette
sanal magazasini acan firmalarin yaninda, internet servis saglayicilarinin olusturdugu aligveris
merkezlerinden sanal magaza kiralama islemleri de yaygilasmaktadir. Bu islemlerin
yapilmasi e-ticaret alaninda danismanlik hizmetleri veren sirketlerin olusumunu saglamistir

(Ozbay ve Akyazi, 2004, s.3).

Yiiksek baslangic maliyetlerinden &tiirii online perakendeciler, ilk iki ya da ii¢ sene
kar elde etmeme ihtimaline kars1 hazirliklt olmalidir. Ayrica online perakendecilige, gelecekte
geleneksel perakendeciligin yerini tamamen alacak bir kavram olarak bakmamak
gerekmektedir. Ancak bu yeni perakendecilik seklinin gelecekte daha da gelisecegi ¢ok agiktir
(Adam ve dig., 1999, 5.68).

2.3. DUNYADA ONLINE PERAKENDECILIGIN GELIiSiMi

20. yiizyiln ikinci yarisindan sonra iilkeler arasi ideolojik savaglarin hizi kesilmis ve
bunlarin yerini uluslararasi ticaret pazarindan daha fazla pay sahibi olma felsefesini tasiyan,
gelismis ekonomilerin giidiimiinde yasanan ve genellikle ekonomik yaptirim giicleri yiiksek
olan ekonomik savaslar almistir. Yizyillar 6nce daha fazla kara parcasina sahip olabilme
amaciyla baslayan savaglar, gliniimiizde rekabetin yogun olarak yasandigi global pazardan
daha fazla pay alabilme sekline dontigmiistiir. 20. yiizyilin son geyregine gelindiginde,
isletmelerin rekabet bilesenlerine, 6zellikle bilgisayar ve internet teknolojisinin destekledigi,
“e-ticaret” eklenmistir. Bunun sonucunda en temel rekabet araci bilgiyi hizli {iretmek,
kullanmak, yaymak ve dagitmak haline gelmistir. Dijital devrimin sonucu olusan dijital
ekonomi, mevcut ekonomik sistemi de gii¢clendirmektedir. Giinlimiizde e-ticaret, global bir

fenomen haline gelmistir (Bozkurt, 2000, s.95-96).
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Diinyada online perakendecilik konusundaki calismalarda gelismis {ilkeler basi
cekmektedir. Asagida c¢esitli llkelerin e-ticaret konusundaki ¢alismalari ana hatlariyla

Ozetlenmistir (Erbaslar ve Dokur, 2008, s.49-54):

. G7 Ulkeleri (ABD, Japonya, Almanya, Birlesik Krallik, Fransa, Italya ve
Kanada): Bu iilkelerde e-ticaret ile ilgili calismalara Amerika Birlesik Devletleri’nin onciiliik
yaptig1 gozlenmektedir. ABD Hiikiimeti, e-ticaretteki gelismeleri yakindan takip etmekte ve
bu konuda 6zel sektoriin galigmalarini desteklemektedir. ABD Baskaninin istegi iizerine
Beyaz Saray tarafindan kiiresel e-ticaret kurallarinin incelendigi bir rapor hazirlanmis ve 1997
yilinda “A Framework for Global Electronic Commerce-(Elektronik Ticaret Igin Bir
Cerceve)” adiyla yaymnlanmistir. G7 Pilot Projesi olarak siirmekte olan “Kiigiikk ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) I¢in Kiiresel Pazar” kapsaminda e-ticarette KOBI’ler igin
yaptlmast gereken diizenlemeler ele alinmistir. Bu proje, G7 iilkelerinde -e-ticareti
yayginlagtirmayi, vergi kayiplarimi engellemek i¢in kontrol mekanizmalart olusturmayi,
gereken gilivenlik altyapisini, yasal diizenlemeleri ve yerel uygulamalart gelistirmeyi
ongodrmektedir.

o Japonya: Bu iilkede sistematik e-ticaret caligmalart 1996 yilinin basinda
“Electronik Commerce Promotion Council of Japan (ECom)-(Japonya Elektronik Ticareti
Gelistirme Konseyi)” adinda bir kurumun olusturulmasiyla baglamistir. Bu kurum biinyesinde
e-ticareti farkli yonlerden inceleyen calisma gruplar1 kurulmus, bu gruplara Japonya’nin énde
gelen sirketleri de dahil edilerek e-ticaret standartlar1 belirlenmeye g¢alisilmistir. Japonya’da
gelistirilmeye calisilan yontemlerin tiimii yakin bir gelecekte kagit para yerine elektronik
paranin ge¢mesini hedeflemektedir. Bu nedenle Japonya igin e-ticarette gilivenligin
gelistirilmesi, bunun teknolojik ve yasal yOnlerinin arastirilmasit en c¢ok {lizerinde durulan
konudur. Japonya Uluslararas1 Ticaret ve Sanayi Bakanligi, ECom biinyesindeki ¢alismalara
bliylik kaynak aktarmaktadir.

. Avrupa Birligi Ulkeleri: 1980’lerin basindan bu yana Avrupa Birligi, Avrupa
ag1 kapasitesini gelistirmek amaciyla AR-GE programlar1 diizenlemekte, bu kapsamda Veri
Degisimi Sistemlerine (EDI-Electronic Data Interchange) ve Ticari EDI Sistemi (Trade EDI
System) girisimine destek vermektedir. 1994 yilinda Avrupa Komisyonu’nun istegi ve bilisim
teknolojileri sektoriinden onemli sirketlerin destegi ile Avrupa bilisim altyapisini gelistirmek

tizere 10 konuda hedef uygulama calismalar1 baslatilmistir, ¢alismalardan dordii e-ticaretle
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dogrudan iligkilidir. Avrupa Komisyonu’nun agtig1 e-ticarete yonelik AR-GE programlari,
“Avrupa i¢in Giivenli Elektronik Pazar” olusturulmasina ve biitliin e-ticaret g¢evrimini
kapsayan giivenlikli genel modellemeye yoneliktir.

. Avustralya: Avustralya’da e-ticaret diizenlemeleri sekiz kamu kurulusu
arasinda dagitilmistir. Avustralya hiikiimeti, endiistri ile igbirligi halinde ticaret ve tagima
zincirinde elektronik raporlama siireglerinden sorumlu Tradegate kurulusunun finansmanini
saglamaktadir. Bu kurulus s6zlesmeli olarak ihracatci ve ithalatci sirketler ve glimriik arasinda
elektronik baglantilar1 kurmaktadir.

J Amerika Birlesik Devletleri (ABD): E-ticaret konusunda en etkin ve kapsamli
calisan, bu konuda diinyaya liderlik yapan tilkedir. ABD’de bilim ve teknolojiye verilen 6nem
ve ayrilan kaynak, internetin bu iilkede dogmasina ve yaygin kullanilmasina yol a¢mistir.
Bunun dogal bir sonucu olarak ABD, e-ticarette interneti en ¢ok kullanan iilkedir. En fazla
sayida bilgisayar, internet ve yiiksek seviyede internet baglantisi bu iilkede bulunmakta ve

hiikiimet, e-ticareti tesvik edip desteklemektedir.

8-9 Kasim 2012 tarihlerinde gerceklesen Dijital Ekonomi E-Ticaret Zirvesi’nde
comScore Is Gelistirme Miidiirii Idil Kesten, “Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri
Trendleri” baslikli bir sunum yaparak comScore’un diinya c¢apinda 2012 yilinda
gerceklestirdigi bir arastirmanin verilerini paylagsmistir. Bu arastirma sonucunda diinyada ve
Tiirkiye’de online perakendeciligin geldigi noktaya iliskin elde edilen ¢arpici bulgular asagida
sunulmaktadir (Kesten, 2012): Grafik 2’de de goriilecegi tlizere diinyada internet
kullanicilarinin ylizde 38’ini olusturduklart i¢in lider Asyalilardir. Avrupalilar ise yiizde
29’luk oranla ikinci sirada yer almaktadir. Bu durum elbette s6z konusu iilkelerin niifus

dagilimlar ile yakindan iliskilidir.
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Asya Pasifik: 415 M TZ
Avrupa: 314 M TZ

Kuzey Amerika: 185 M TZ
Latin Amerika: 97 M TZ
Orta Dogu - Afrika: 66 M TZ

Diinya ¢apinda: 1.078 M TZ

M TZ: Milyon Tekil Ziyaretgi

Grafik 2: Bolgelere Gore Internetteki Toplam Tekil Ziyaretci Sayilar:
Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-
Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012

Tekil ziyaret¢i rakamlarinda gore diinya online perakendecilik sektoriindeki iilkeler
siralamasina bakildiginda lider iilkenin Cin oldugu ve onu sirasiyla Amerika ve Japonya’nin
takip ettigi gorlilmektedir. Asagidaki grafikte Tiirkiye’nin ise 13. sirada yer aldigr ve
niifusuna oranla oldukga fazla internet kullanicisina sahip oldugu goriilmektedir (Kesten,
2012).
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Grafik 3: Ulkelere Gére Internetteki Toplam Tekil Ziyaretgi Sayilart
Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-

Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012
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Grafik 4: Ulkelere Gére Internet Kullanicilarin Online Perakende Sitelerini Ziyaret Etme Oranlart
Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-

Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012
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Grafik 4’te de belirtildigi gibi internet kullanicis1 her 100 Ingilizden yaklasik 90 u bir
online perakende sitesini ziyaret etmistir. Dolayisiyla penetrasyonun en yiiksek oldugu iilke
Birlesik Krallik olup, onu Brezilya, Irlanda ve Almanya takip etmektedir. Tiirkiye ise listenin
onuncu sirasinda yer almakta olup, yiizde 80’lik penetrasyon orani ile internet kullanicisi olan
Tiirklerin biiylik ¢ogunlugunun online perakendecilige ilgi duydugu goriilmektedir. Ancak bu
grafik, online satin alma yapilip yapilmadigi konusunda bilgi vermemekte, sadece online

perakende sitelerinin ziyaret edilme oranlarini yansitmaktadir (Kesten, 2012).
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Grafik 5: Amerikan Sanal Magaza, Acik Arttirma, Seri [lan ve Firsat Sitelerinin Ug Y1llik Trendi

Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-
Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012

Amerikan online perakende sektoriinii olusturan sanal magaza, a¢ik arttirma, seri ilan
ve firsat sitelerinin Kasim 2009 - Kasim 2012 araligindaki ii¢ yillik trendini gosteren Grafik 5,
bu sitelere olan talebin ii¢ yilda c¢ok biiylik inis ¢ikislar yasamadigini ve olagan bir seyir
halinde oldugunu gdstermektedir. Dolaysiyla higbir i modeli biiylime ya da kiiglilme egilimi

gostermemektedir. Online perakendecilik yontemlerinden goreceli olarak en fazla talep goren

sanal magazalar olmustur (Kesten, 2012).
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S6z konusu arastirmada diinyadaki online perakende miisterilerinin demografik
profilleri de incelenmistir. Buna gore bu miisterilerin yiizde 53’iinii erkekler olusturmaktadir.
Diinyada online aligveris yapan misterilerin ylizde 26 ile biiyiikk cogunlugu 25-34 yas
araligindadir. Onlar1 yiizde 25 ile 15-24 yas araligi, ylizde 21 ile 35-44 yas aralifi, yiizde 14
ile 45-54 yas araligi takip ederken, online aligsverise en az ilgi gosteren kesim yiizde 13 ile 55

yas ve lizeri olmaktadir (Kesten, 2012).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans1 tarafindan 2004 yilinda
yayinlanan E-Ticaret ve Kalkinma Raporu, gelismekte olan iilkelerin ¢cogunlugunun dijital
ekonomilerini gelistirmede bazi kisitlarla yiizlestiklerini belirtmektedir. Bu kisitlar genis
Olciide, diisiik gelir diizeylerinden, diisiik okuma-yazma oranlarindan, online islemleri
destekleyecek 6deme sistemlerinin eksikliginden ve online islemlere yonelik kiiltiirel direng

gostermekten kaynaklanmaktadir (Ho, Kauffman ve Liang, 2007, s.237).

Tezin ilk boliimiinde de belirtildigi iizere 2014 yilinda Deloitte, Stores Dergisi ile
birlikte 17. Perakendeciligin Global Giigleri Raporu’nu (17th Global Powers of Retailing)
yaymlamigtir. Raporda 2012 yili sonundaki verilerden hareketle, diinyada online
perakendecilikteki en biiyiik 50 firma listelenmis ve 6ne ¢ikan gelismeler vurgulanmistir. S6z
konusu raporda yer alan, online perakendecilige iliskin c¢arpict sonuclar asagida

sunulmaktadir (http://www.deloitte.com/assets):

J Amazon.com, agik ara farkla diinyada online perakendecilik sektoriiniin lideri
konumundadir.

. Diinyadaki en biiyiik 250 perakendeci, en biiyiikk 50 online perakendecinin
dortte tiglinden fazlasini (39’unu) igermektedir.

. En biiylik 50 online perakendecinin 42 tanesi ¢ok kanalli perakendeciler iken
sadece sekiz tanesi salt online perakendecilerden olugmaktadir.

. En biiyiik 50 online perakendecinin 28’1 Amerika ve 17’si Avrupa (6zellikle
Birlesik Krallik ve Fransa) menseli iken sadece besi gelismekte olan iilkelere (iigii Cin ve ikisi
Brezilya mengeli) aittir. Asya, birgok biiyiik ve hizli gelisen e-ticaret sirketine sahip olsa da
online pazar yerleri, bu bolgedeki temel e-ticaret modeli olarak hizmet verme egilimindedir.
Alibaba Group, Taobao (Cin’in en iinlii tiiketiciden tiiketiciye pazar yeri) ve Tmall

(isletmeden tiiketiciye bir agik platform) gibi sirketler, gelirlerinin ¢ogunu perakendeci degil
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kolaylastirict olarak kazanmaktadir. Bu nedenle de en biiyiik 50 online perakendeci arasinda
yer almamaktadir.

J 2012 yilinda en biiyiik 50 online perakendecinin online satiglari, ortalama
yiizde 29 ile hizli bir tempoda biiytimiistiir.

. 2012 yilinda en biiyiik 50 online perakendeci i¢in toplam perakende gelirlerinin
onemli bir kismini e-ticaret olusturmustur (ortalama olarak satislarin yaklasik {icte birini).
Ancak bu durum perakendeci tiiriine gore farklilasmaktadir. Ornegin e-ticaret, biiyiik kitlesel
perakendecilerin ve gida perakendecilerinin gelirlerinin genellikle ylizde 1-2’lik kismini
olustururken bazi biiylik boliimli magazalar ve 6zellikli giyim magazalarinda bu rakam ylizde
5-15’lere ve bazi tiiketici elektronigi perakendecilerinde yiizde 15-20’lere ulagsmaktadir.

o Asagida goriilen Tablo 2’de diinyadaki en biiyiik 10 online perakendeciye,
Tablo 3’te ise diinyadaki en biiyiikk 250 perakendecinin e-ticaret faaliyetlerine iliskin 6nemli

bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2: Diinyadaki En Biiyiik 10 Online Perakendeci, 2012

En Biiyiik En Biiyiik 250 | Sirketin Ad1 | Mensei E-ticaret E-ticaretin E-ticaret
Online Perakendecinin satislar toplam Biiyiime
Perakendecileri | Satis (milyar perakende Oram
n Satis Siralamasi dolar) gelirlerindeki
Siralamasi yiizdesi
1 16 Amazon.co | Amerika 51,733 % 100,0 % 23,2
m
2 50 Apple Amerika 8,600t % 31,4 Bilinmiyor
3 1 Wal Mart Amerika 7,500t % 1,6 % 20,0
4 75 Otto Almanya 7,410t % 57,1 % 7,5
5 142 Beijing Cin 6,663t % 100,0 % 98,1
Jingdong
Century
6 2 Tesco Birlesik 4,761t % 4,7 % 13,0
Krallik
7 99 Liberty Amerika 4,397 % 43,9 % 12,4
Interactive
8 207 Dell Amerika 4,370 % 100,0 Bilinmiyor
9 20 Casino Fransa 3,422t % 6,4 % 11,5
Guichard
Perrachon
10 En biiyiik Jia.com Cin 3,204t % 100,0 % 75,7

250’nin i¢inde
degil

Kaynak:http://www.deloitte.com/assets/DcomChile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios/C
B_GlobalPowersofRetailing2014.pdf

t

: tahmini
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Tablo 3: Diinyadaki En Biiyiik 250 Perakendecinin E-Ticaret Faaliyetleri, 2012

Perakende gelirlerin E-ticarette yildan
pay1 olarak e-ticaret yila gosterilen satis
satiglart® biiyiimesi*
Bolgeler Bazinda
En biiyiik 250 % 7,7 % 24,8
Asya / Pasifik % 6,2 % 34,8
Avrupa % 5,2 % 25,3
Latin Amerika % 7,6 % 19,5
Kuzey Amerika % 11,7 % 18,8
Uriinler Bazinda
Cesitli % 13,8 % 21,9
Moda iirtinleri % 6,8 % 24,4
Hizli tiketim % 1,7 % 26,3
iiriinleri
Dayanikl1 tiikketim % 14,8 % 23,8
ve eglence triinleri

Kaynak:http://www.deloitte.com/assets/DcomChile/L ocal%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios/C
B_GlobalPowersofRetailing2014.pdf

*

: Sektorde e-ticaret satisi olan tiim sirketler i¢in ortalama (Afrika / Orta Dogu bolgesi,

perakendecilerin gogu e-ticaret satislarini bildirmedigi ya da e-ticaret faaliyeti yapmadigi igin hari¢ tutulmustur.)

2.4. TURKIYE’DE ONLINE PERAKENDECILiGIN GELiSiMi

Diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret olgusu Tiirkiye’de de her
gecen giin hizli ilerlemeler kaydetmektedir. 1990’1 yillarin ortalarindan itibaren Tirkiye’de
birgok gazete ve dergi internet ortaminda da yaymlanmaya baslamistir. Benzer sekilde bir¢ok
banka, miisterilerine sunduklari hizmetleri kademeli olarak internet ortamina tagimistir.
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bilgi edinmeden aligverise, uzaktan egitimden kamu
kurumlarinin hizmetlerine ulagmaya, bilet rezervasyonundan sohbet odalarina, kurumsal
iletisimden sanal kumarhanelere kadar internetin giinliik hayatin ayrilmaz bir pargas: haline

geldigi rahatlikla sGylenebilir (Saydan, 2008, s.387-388).
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Tiirk toplumunun internetle tanigmasi geligsmis iilkelere oranla daha ge¢ olmasina
ragmen, internet altyapisinin siirekli gelismesiyle internet kullanimi1 Tiirkiye’de her alanda
biiyiik bir hizla yayginlasmaktadir. Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicisi
sayisindaki hizli artig, Tiirkiye’deki sirketleri de internette faaliyet gostermeye zorlamistir ve
cok sayida sirket rekabette geri kalmamak i¢in internet lizerinde site agmaya baslamistir.
Tiirkiye’de elektronik ticaret yasal altyapisini olusturmak amaciyla E-Ticaret Kurulu (ETIK)
olusturulmustur. D1s Ticaret Miistesarli§i’nin baskanliginda ilgili kuruluslarin da katilimiyla
olusturulan ETIK, ilk toplantisin1 1998 yilinda yapmis ve hazirladig finans, teknik ve hukuk
raporlarint Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’na sunmustur. Bu raporlara iliskin alinan
kararlarda, devletin; e-ticaretin gelismesi i¢in gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini
saglama, hukuki yapiy1 olusturma, e-ticareti 6zendirecek dnlemleri alma ve ulusal politika ve
uygulamalarin uluslararas1 politika ve uygulamalarla uyumunu saglama gorevleri oldugu

kararlar1 alinmistir (Erbaslar ve Dokur, 2008, s.55-59).

Tezin onceki bagliklar1 altinda da belirtildigi gibi 8-9 Kasim 2012 tarihlerinde
gerceklesen Dijital Ekonomi E-Ticaret Zirvesi’nde comScore Is Gelistirme Miidiirii Idil
Kesten, “Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri” baglikli bir sunum yaparak
comScore’un diinya ¢apinda 2012 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmanin verilerini
paylagsmustir. Bu arastirmada Tiirkiye’de online perakendeciligin geldigi noktaya iligkin elde
edilen garpict bulgular agagida sunulmaktadir (Kesten, 2012): Grafik 6’da goriildigi gibi
Tiirkiye’de online perakendecilik sektoriintin lideri 10 milyona yakin kullanicist ile Dogan
Grubu olup, onu 5 milyona yakin kullanicis1 ile Markafoni ve 3 milyon kullanicist ile
Amazon takip etmektedir. Listede basi ¢eken ilk on firma arasinda alt sirketlerle birlikte alti
tane ozel aligveris siteleri olmasi (Dogan Online altinda faaliyet gosteren Evmanya ve Altinct
Cadde, Markafoni Grup altinda faaliyet gosteren Markafoni ve Zizigo, Trendyol ve Otto Grup
altinda faaliyet gosteren Limango), bu online perakendecilik yonteminin Tirkiye’de kisa

stirede ne kadar ¢ok yol kat ettigini géstermektedir.
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Grafik 6: Tirkiye’de Lider Online Perakendecilerin Kullanici Sayilart
Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-
Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012
Dogan Online Markalari: Hepsiburada, Nesine, Evmanya, Altinct Cadde

Markafoni Grup Markalari: Markafoni, Enmoda, Misspera, Ucuzcu, Zizigo
Otto Grup Markalari: Limango, Arabulvar

Tiirk online perakende sektoriinii olusturan sanal magaza, acik arttirma, seri ilan ve
firsat sitelerinin Kasim 2009-Kasim 2012 araligindaki {i¢ yillik trendini gosteren Grafik 7,

sanal magaza ve seri ilan sitelerine olan talebin artmakta oldugunu gostermektedir. Dolaysiyla

bu is modelleri biliylime egilimi gostermektedir. Tiirkiye’de online perakendecilik

yontemlerinden goreceli olarak en fazla talep goren sanal magazalar olmustur (Kesten, 2012).
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Grafik 7: Tiirk Sanal Magaza, Acik Arttirma, Seri Ilan ve Firsat Sitelerinin Ug Yillik Trendi

Kaynak: Kesten, Idil. (2012). Tiirkiye ve Diinya: Elektronik Pazaryeri Trendleri. Dijital Ekonomi E-
Ticaret Zirvesi. comScore. 8-9 Kasim 2012

S6z konusu arastirmada Tiirkiye’deki online perakende miisterilerinin demografik
profilleri de incelenmistir. Buna gdre bu miisterilerin ylizde 60’11 erkekler olusturmaktadir.
Tirkiye’de online aligveris yapan miisterilerin ylizde 38 ile biiylik cogunlugu 15-24 yas
araligindadir. Onlar yiizde 31 ile 25-34 yas araligi, yiizde 19 ile 35-44 yas aralig, yiizde 9 ile
45-54 yas aralig1 takip ederken online aligverise en az ilgi gosteren kesim ylizde 3 ile 55 yas

ve lizeri olmaktadir (Kesten, 2012).

2013 yilinda Markafoni, kapsamli bir aragtirma gergeklestirerek “Tiirkiye’nin Online
Perakende Haritasi”n1 ¢ikarmistir. Bu arastirmanin bulgularina gore Tiirkiye’deki 36 milyon
internet kullanicisinin 10 milyonu online aligveris yapmustir. Bu kisilerin yiizde 75'1 18-35 yas
arasindadir ve yiizde 45'i kadindir. E-ticaret miisterilerinin yiizde 31'i Istanbul’da
yasamaktadir. Ardindan ise sirasiyla yiizde 11 ile Ankara, yiizde 8 ile Izmir ve yiizde 4 ile
Bursa gelmektedir. Tiirkiye internet penetrasyonu agisindan yiizde 47 ile diinyada 11. sirada
yer almaktadir ve 36 milyon ile en ¢ok internet kullanisina sahip 20. tilkedir. Arastirmada
online pazar cekiciligi, online alt yap1 yeterliligi, dijital kanun ve yonetmelikler ile perakende

sektorii gelismisligi dort ayr1 kriter olarak ele alinmistir ve yapilan puanlamada Tiirkiye 43
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puanla dokuzuncu sirada yer almistir. Bu listenin zirvesinde 78 puanla Cin, hemen arkasinda
ise 77 puanla Brezilya gelmektedir. Online perakeden satislarin yillar basina biiyiime oram
acisindan, 2008 ile 2012 yillar1 arasinda, tiim diinya ortalamasi yiizde 18,7 iken, aym
donemde Tirkiye’de yiizde 35,5 olmasit da Tirkiye’nin e-ticaret alanindaki biiyiik

potansiyelinin diger bir gostergesi olmaktadir (http://www.webrazzi.com/).

2.5. ONLINE PERAKENDECILIGIN USTUN VE ZAYIF YONLERI

Online perakendecilik tiiketicilere ne sunmaktadir ve miisteriler online
perakendecilikte ne aramaktadir? Internetin alisveriste kolaylik yaratmasi online
perakendeciligin en agik avantajlarindan biridir. Benzer sekilde bilgiye ulasma kolayligi da
online ¢evrenin giiclii yanlarindan birisidir. Kredi kart1 islemleri ile iligkili bilgi giivenligi ise
e-ticaret tiiketicilerinin temel bir endisesi olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin internet
saticilart hakkindaki etik kaygilari da online perakendeciligin bir dezavantajidir. Kisacasi
elektronik ticaret g¢evresi, hem pozitif hem negatif boyutlar1 olan karmasik bir olgudur

(Bhatnagar ve Ghose, 2004, s.760).

Son yillarda e-ticaretin hizli gelisimine ragmen, online perakendecilikte miisterilerde
belirsizlik hissine sebep olabilecek ve miisterilerin hizmet memnuniyeti, giiven ve risk
algilarin1 etkileyebilecek bilesenler bulunmaktadir. Bu faktorler; miisterinin satin alma
niyetini, sadakatini ve agizdan agza iletisimini etkilemektedir. Bu nedenle online ortamda
memnun edici ve kaliteli miisteri hizmeti deneyimini nelerin yarattigini bilmek onemlidir.
Ozellikle giiven, dogrudan ya da dolayli sekilde online perakendeciligin benimsenmesini,
online satin alma niyetlerini, tekrarlayan satin almalari, web sitenin trafigini ve ziyaretlerini,
algilanan hizmet kalitesini, sadakati ve memnuniyeti etkilemektedir. Online perakendecilikte
miisteriye giiven saglamak icin sanal danigmanlar, hatasiz bilgi, verilen sozii tutma, diizgiin
siparis karsilama, web sitesinin goriiniimii, sirketin taninmasi, genisletilmis garantiler, sitenin
taninmighig1 ve kalitesi, bilginin kalitesi, miktar1 ve zamanindalig1r konularina dikkat etmek

gerekmektedir (Thomas ve dig., 2006, s.259-260).

Online perakendeciligin en genel tercih edilme sebepleri zaman tasarrufu, gesitlilik,

fiyat kiyaslama kolayligi, kalabaliktan kaginma, daha diisiik fiyatlar ve magazaya ulasim
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maliyetlerinden kaginma seklinde siralanabilir. Buna gore kolaylik ve deger algilar1 online
aligveris i¢in temel giidiiler olmaktadir (Thain ve Bradley, 2012, s.218). Bozkurt (2000, s.96-
97) ise online perakendeciligin tiiketicilere sundugu avantajlar1 kiiresel se¢im yapabilme,
onemli fiyat indirimleri, yeni {riinler, hizmet kalitesinin artmasi, ihtiyaclara ¢ok hizli yanit
verilmesi, tliketiciye gore uyarlanmis iriinler, tliketicinin {irlin se¢imi ve piyasa arastirmasi
gibi uzun ve zahmetli bir siiregten kurtulmasi ve tiiketicinin firmalarin ¢ogunu seffaf bir

sekilde izleme firsat1 bulmasi seklinde siralamaktadir.

Online perakendecilikte sisteme bagli ve isleme 0zgii belirsizlik seklinde iki tiir
belirsizlik bulunmaktadir. Sisteme bagl belirsizlik “aktorlerin dogrudan etkisinin 6tesinde
olaylar1 kapsayan, dissal olarak tanimlanabilecek, teknoloji kaynakli potansiyel hatalar ve
giivenlik aciklar ile iliskili belirsizlik” olarak tanimlanmaktadir. Isleme 6zgii belirsizlik ise
i¢sel belirsizliktir ve online perakendecinin satis islemi siirecindeki potansiyel davranislari ile
ilgidir. Eger miisteriler, kisisel verilerinin sakli kalacagina ve ddemenin giivenli olduguna
inanmazlarsa aligveris i¢in interneti kullanmayacaklardir. Buna gore online gilivenlik ve 6zel
hayatin gizliligi konular1 ayrilmaz bir sekilde birbirine baglhidir ve online aligverisin

gerceklesmesine engel olabilmektedir (McCole, Ramsey ve Williams, 2010, s.1019).

Gilinlimiizde online perakendecilik hala geleneksel perakendecilikten daha riskli
olarak kabul edilmektedir. Ancak yeni teknolojilerin gelisimi ve yasalar yoluyla online
perakendecilik c¢evresinde yasanan ve yasanacak degismeler, yakin gelecekte online

perakendeciligin giiclinii daha da arttiracaktir (Koyuncu ve Bhattacharya, 2004, s.242).

Web genel olarak perakendeciler i¢in bir¢ok avantaj sunmaktadir. Bir web sitesine
sahip olmak, bir magaza agmaktan genellikle daha az maliyetlidir. Pazarin potansiyeli ¢ok
biiyiiktiir, daginiktir ve pazara nispi olarak ulagmak daha kolaydir. Web siteleri multimedya
yeterliliklerine bagli olarak heyecan verici olabilmektedir. Insanlar web sitelerini her zaman
ziyaret edebilmektedir ve ziyaretleri arzu ettikleri kadar kisa ya da uzun olabilir.
Kategorilestirme 06zelligi sayesinde web sitesindeki bilgiler son derece hedeflendirilmis
olabilir. Ornegin bir oyuncak perakendecisinin web sitesinde “Egitsel Oyuncaklar (iig-alt1 yas
arasi icin)” etiketli ikona tiklayan miisteri hedefine ¢cok daha kolay ulagabilmektedir. Ayrica
web siteleri sayesinde miisteri veri tabani olusturulabilmekte ve miisterilerden geri bildirim

elde edilmektedir. Web, ayn1 zamanda perakendeciler i¢in dezavantajlara da sahiptir. Cesitli

74



sebeplerle bazi insanlar, online aligveris icin istekli degildirler. Web’de gezinenler ¢abucak
sikildiklar1 i¢in bir web sitesi siirekli glincellenmelidir ve fazla multimedya o6zellikleri
icermelidir. Bazi firmalar misteri hizmet talepleri ve e-posta Sorulariyla bunalmis
durumdadir. Ayrica magaza ve web islemleri arasinda koordinasyon saglamak zor
olabilmektedir. Web siteleriyle ilgili yeterince kural ve standart bulunmamaktadir. Miisteriler
online hizmetlerin licretsiz olmasini beklemekte ve onlar i¢cin 6deme yapmakta goniilsiiz

davranmaktadirlar (Berman ve Evans, 2010, s.163).

2.6. ONLINE PERAKENDECILIKTE ALISVERIiSi ETKILEYEN
OZELLIKLER VE TUKETICI TERCIiH SURECI

E-ticaret hem alic1 hem de saticilar i¢in bir¢ok fayda saglamaktadir ve bu avantajlari
sebebiyle e-ticarete yonelik beklentiler de giderek artmaktadir. Ancak bazi firmalarin, deger
zinciri faaliyetlerine e-ticareti entegre ederek operasyonel verimlilik ve finansal gelirde
basarili  somut gelismeler kaydetmelerine ragmen tiim firmalar bu  basariy1
gosterememektedir. Dolayisiyla firmalarin e-ticaretteki basarisini etkileyen faktorler stirekli
arastirilmaktadir. Bu faktorler mikro, mezo (orta) ve makro konular seklinde
simiflandirilmaktadir. Makro konular, e-ticaretin benimsenmesinde temel belirleyici olarak
kiltiirel veya cografi ozellikler gibi cevresel faktorlerin etkisini vurgulamaktadir. Mezo
konular, online islemleri miimkiin kilan iiriin/hizmetlerin dogasiyla veya iiriin/hizmetin ait
oldugu sektorel yapiyla ilgilenmektedir. Mikro diizey ise firmanin stratejisi, web sitesi
ozellikleri gibi bireysel firma konularina odaklanmaktadir (Lee, Lee ve Park, 2007, s.572-
573).

Geleneksel perakendecilikte alisveris icin, eglence i¢in aligveris (hedonik) ve
zihindeki bir amag i¢in aligveris (faydaci) olmak {iizere iki baskin giidii bulunmaktadir. Bu
gidiiler ayn1 zamanda online aligverisgiler i¢cin de gecerlidir. Hedonik aligverisgiler, acik
artirma siteleri yoluyla interneti tarayip bir dizi {irlinle iligki kurarak motive olmakta ve
hobilerle ilgili siteleri ziyaret etmektedirler. Diger bir deyisle hedonik aligverisgiler, genellikle
tirline 6zgii bir online aligveris deneyimi aramaktadirlar. Amag¢ yonelimli aligverisciler ise
online aligveriste kolaylik, bilgilendiricilik, se¢im ve aligveris deneyimini kontrol etme

yeterliligi olmak tizere dort giidiiye sahiptir (Sorce, Perotti ve Widrick, 2005, s.123).
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Faydact ve amag¢ yonelimli degerleri olan tiiketicilerin online aligveris yapma
sebepleri; erisim kolayligi, Uriinler ve miisteri hizmetleri hakkindaki bilgileri kullanim
kolaylig1 ve geleneksel perakendecilige kiyasla aligveris lizerinde daha fazla 6zgiirlikk ve
kontrol hissi yaratmasidir. Ayn1 zamanda bu tiiketiciler, online aligveris yaparken daha az
sosyal etkilesim olmasindan da hoslanmaktadirlar. Bu nedenle online perakendecilerin,
faydac1t degerleri olan tiiketicileri etkilemek icin web sitesinin rahatlik, kolaylik ve
kullaniglilik boyutlarina ¢ok 6nem vermeleri dnerilmektedir. Ek olarak bu tiiketiciler icin
dogru ve gecerli iirlin bilgisi, stoktaki {iriinler ve rakip iirlin fiyatlar1 dnemli olmaktadir, ¢iinkii
aligverislerini tamamlamak i¢in bagka bir web sitesini ziyaret etmek zorunda kalirlarsa zaman
kaybetmis olacaklardir. Online aligverisin hedonik boyutlari, aligveris aragtirmasinin keyfi ve
eglencesi gibi duygusal amaclarla iliskilidir. Hedonik aligveris degerleri olan tiiketiciler,
ilging tasarimli web sayfalarini tarayip bir¢ok bilgi edinmekten keyif alirlar, ayrica daha sik
ve daha uzun siire sitede kalma egilimindedirler. Siirekli hobi tiirii arastirmalar ve kelepir
avciligl, online aligverisin hedonik boyutlari ile iligkilidir. eBay gibi bir acgik arttirma sitesi,
alisilmamus, essiz iirlinleri ve fiyat arttirma deneyimini risk, oyun ve heyecan bilesenleri ile
sunarak online aligverisin hedonik boyutlarini desteklemektedir (Lee ve Littrell, 2005, s.136-
137).

Miisterilerini ¢ok 1yi taniyan kiiclik esnaflarin oldugu kiiciik kasaba tarzi aligveris
giinlimiizde kaybolmustur. Perakendeciler genellikle geng ve deneyimsiz ¢alisanlara sahiptir
ve bu calisanlar miisterilerin isimlerini ve tercihlerini bilmemektedirler. Bu genelde yari
zamanl bir istir ve sadece para i¢in yapilmaktadir. Dolayisiyla calisanlar, cogu miisterinin
bekledigi kisisel tavsiyeler vermekten uzak olmaktadirlar. Oysa online ortamda bir sey satin
alan miisteri, sadece yogun iiriin bilgisiyle karsilasmakla kalmamakta, ayn1 zamanda isletme
tarafindan taninmaktadir. Gegmis satin alma davranist ve her tiirlii kisisel bilgisi kayit
altindadir. Bu, miisteride tanindig1 ve hos karsilandig1 hissi yaratmaktadir. Modern giinlerin
aligverisinde bu geleneksel degerlerin nesli tiikenmis goriinse de miisteriler hala bu degerlere
onem vermektedirler. Ayrica miisteriler, internetin sagladigi seffaflifa ve karsilastirma
yeterliligine giderek aligmaktadirlar. Artik internet sayesinde tiiketiciler, evlerinin konforunda
triinlerle ilgili her tiirli bilgiye ulasabilmekte ve rakip markalar1 karsilastirabilmektedirler.
Bu imkana sahip tiiketici, magazaya gittiginde satis elemanina iiriinle daha ilgili, isine daha

¢ok yarayacak ve daha spesifik sorular yoneltebilmektedir (Molenaar, 2010, s.12-13).
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Yeniliklerin kabul ve yayilma oranini arttiran bes faktér bulunmaktadir ve online
aligveris de tiiketiciler i¢in bir yenilik oldugu i¢in bu faktorler online aligverisin benimsenmesi
ile ilgilidir. Bu faktorlerden ilki olan iletilebilirlik, yeniligin potansiyel benimseyicileri
tarafindan gézlemlenebilme veya anlasilabilme kolayligidir. Ikinci faktdr olan denenebilirlik
veya bollinebilirlik yeniligin biiyiik yatirnmlar gerekmeden denenebilme olasiligini ifade
etmektedir. Uciincii faktér olan karmasiklik, yenilik veya yeniligi kullanma konusunda
potansiyel benimseyicilerin algiladigi karmasiklik anlamina gelmektedir. Dordiincii faktor
olan uyumluluk, yeniligin mevcut degerler ve ge¢mis davranislarla tutarlilik derecesini
belirtmektedir. Stiphesiz ki bir¢ok tiiketici online satin almayi, aligverisin alternatif bir sekli
olarak algilayacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin mevcut aligveris uygulamalar1 ile online
aligveris uygulamalar algilar1 arasinda bir ayrilik ortaya ¢ikabilir. Besinci faktoér olan nispi
avantaj ise tiiketicilerin yeniligi mevcut alternatiflerden ne kadar istiin algiladig: ile ilgilidir.
Online aligverigin lehindeki insanlar, bu sekilde satin almanin zaman tasarrufu sagladigi,
geleneksel aligverise kiyasla kaliteli tirlinlerin daha diisiik fiyatlarla alindig1 gercegine isaret

etmektedirler (Hansen, 2005, s.103).

Internet kullanicilari, interneti aligveris icin kullanmalar1 ve/veya benimsemeleri
temelinde lic segmente ayrilabilmektedirler: (1) alicilar: interneti online satin alma igin
kullananlar (2) inceleyiciler: online ortamda iiriin bilgisi arastiran ama magazadan satin
alanlar (3) internet aligveris¢isi olmayanlar: interneti higbir aligveris amaciyla kullanmayan
internet kullanicilari. Baz1 online alicilar, interneti hem iiriin bilgisi inceleme hem satin alma
icin de kullanirken, bazilar1 ise internet disinda {iriin bilgisi edinip online ortamdan satin
alabilmektedir. Alicilar ve inceleyiciler, internet aligverisinin benimseyicileridir ama onu
farkli sekilde kullanmaktadirlar. Bu segmentlerin her birinin birbirinden, online
perakendecilerin pazarlama stratejilerinde hesaba katmalar1 gereken, Onemli davranigsal

farkliliklar1 bulunmaktadir (Soopramanien ve Robertson, 2007, s.73-74).

Online perakendecilikte tiiketici davraniglarinmi etkileyen dnemli kavramlardan biri de
“mahremiyet”tir. Teknoloji sayesinde online perakendeciler; miisterilerinin satin alma
gecmisleri ve diger iglemsel verilerini, yaptiklari her tiklamayi, sayfa goriintiilemeyi, birbirini
izleyen sayfa goriintiilemelerini kaydetmekte ve analiz etmektedir. Firmalarin bilgi toplama

konusundaki bu essiz yeterlilikleri de miisterilerin mahremiyet haklarini tehdit etmektedir. Bu
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da kisisel bilgilerinin kullanilmasiyla mahremiyetlerinin ihlal edildigini diisiinen bazi

miisterilerde kaygi ve rahatsizlik yaratmaktadir (Taylor ve Strutton, 2010, s. 954).

Gtiven, her tiir is iligkisi ve islemi i¢in temel bir gereklilik olsa da online aligveriste
giiven, geleneksel perakendecilige kiyasla daha 6nemlidir. Cilinkii sanal aligveris ¢evresinin
essiz Ozelliklerinden (iiriinii dogrudan gérme ve ona dokunma eksikligi, yiiz yiize etkilesimin
olmayis1) otiirii tiiketiciler, online satin alma kararlarinda daha fazla belirsizlik ve yiikselmis
risk hissetmektedirler. Giiven, belirsizligi ve riskleri azaltmak ve emniyet hissi yaratmak i¢in
en etkin araclardan biridir. Bu nedenle tiiketicilerin online perakendecilere ve internet
teknolojisine giivenleri, online aligveris davranislarinda hayati bir rol oynamaktadir (Ha ve

Stoel, 2009, 5.566).

ComScore tarafindan 2012 yilinda Amerika’da gerceklestirilen arastirmanin
sonuclarina gore bir online aligveris sitesinin daha ¢ok tercih edilmesine sebep olan en énemli
faktorler sirastyla sunlardir: Ucretsiz kargolama, alman iiriiniin hangi giin teslim edilecegini
bilme, iade siirecini anlama kolayligi, teslimat segceneklerinin varligi, ¢cevresel agidan duyarl
iriinlerin sunulmasi, iki saatte bir giincellenen teslimat penceresini goriintiileyebilme
yeterliligi, aktarim halindeyken alternatif bir lokasyona paketleri yeniden diizenleyebilme
yeterliligi. Bu faktorlerden birincisinin agirhgr ylizde 37, ikincisinin yiizde 18 ve
liclinciisiiniin ylizde 10 c¢ikmistir. Dolayisiyla bu aragtirmaya gore iicretsiz kargolama bir

online perakendeci i¢in agik ara farkla ¢ok 6nemli bir tercih sebebi olmaktadir (Kesten, 2012).

Online perakendecilerin, sektdr uzmanlarinin asagidaki oOnerilerini dikkatlice goz
oniinde bulundurduklarinda, tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiliklar1 artmaktadir
(Berman ve Evans, 2010, s.164):

. Iyi bilinen, giivenilir bir perakendeci ismi gelistir (veya kullan).

o Web miisterileri i¢in {iriin ¢esitliligini uygun hale getir ve teklifleri yenilemeyi
stirdiir.

. Yiiklenme hizini akildan ¢ikarmayarak resim ve bol iiriin bilgisi sagla.

. Miisterilerin {iriin bilgisi elde etmek ve siparis vermek i¢in miimkiin oldugunca
az tiklama yapmasini sagla.

. Firmanin web sitesine miimkiin olan en iyi arama motorunu sagla.

o Miisteri bilgisine ve iligkilerine yatirim yap.
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. Online ve offline isleri entegre et ve partnerlik firsatlarini arastir.

. Gelecekteki aligverisleri kolaylastirmak ig¢in, izin alarak, miisteri verilerini
kaydet.

. Tasima ticretini belirgin sekilde goster ve teslimat opsiyonlar1 hakkinda agik ol.

. Stokta olmayan triinlerin tanitimin1 yapma ve eger birkag¢ giin iginde teslimat
yapilamayacaksa miisterileri derhal bilgilendir.

o Online siparis izlemeyi miimkiin kil.

. Miisteriler igin giivenli bir siparis giris sistemi kullan.

J Firmanin iade ve kisisel bilgi gizliligi politikalarin1 dikkat ¢ekici sekilde belirt.

Glinlimiizde bir¢ok isletme i¢cin web siteleri, miisterileriyle temas kurabilecekleri ilk
noktadir. Bu nedenle e-miisteri davranist son derece Onemlidir. Geleneksel bir isletme
cevresinde satici, karsilastigi alicinin satin almaya niyeti ve iriin tercihi gibi davranislarini
alicinin ifadelerini ve hareketlerini yorumlayarak anlayabilmektedir. Bu bilgiye dayanarak da
alictya memnuniyetini arttiracak kolayliklar sunabilmektedir. Ancak online bir ¢evrede bu tiir
bir bilgiye dogrudan ulasilamamaktadir. Bu sebeple online geri bildirim formlar1 ve online
anketler kullanilmaktadir. Ancak miisterinin bu formu dolduracaginin ya da ankete
katilacaginin bir garantisi yoktur. E-miisterilerin davraniglarini analiz etmenin tek yolu
miisteri web sitesindeyken web kullanimi madenciligi teknigini kullanarak site i¢i davranigini
anlamaktir. E-misteri davranist dogru analiz edildiginde web sitesi tasarimi ve igerigi
gelistirilebilmekte, web sitesi kisisellestirilebilmekte, giliclii miisteri iliskileri olusturulmakta,
miisteriyle iletisim artirilmakta ve misteri hizmeti gelistirilebilmektedir (Jenamani,

Mohapatra ve Ghose, 2003, 5.81).

Tiiketicilerin satin alma karar modelinde bes temel asama bulunmaktadir. Bu
asamalar; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arastirma, alternatif degerlendirme ve se¢me, satin
alma ve satin alma sonrast degerlendirmedir. S6z konusu model, online satin almalar ve
online destek sistemleri diisiiniilerek yeniden tasarlandiginda Tablo 4 ortaya ¢ikmaktadir.
Buna gore tiiketici karar destek sistemleri, siirecteki belli kararlara destek saglamaktadir.
Jenerik teknolojiler ise bilgi saglamakta ve iletisimi gelistirmektedir (Turban ve dig., 2002,

5.126).
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Tablo 4: Online Satin Alma Karar Modeli

Karar Siireci

Tiiketici Karar Destek Sistemlerinin

Jenerik Internet Teknolojilerinin

Asamalan Sagladig1 imkanlar Sagladig imkanlar

Ihtiyacin Fark Temsilciler ve durum bildirimi Web siteleri iizerinde reklam bantlari

Edilmesi Fiziksel materyaller tizerine URL

Haber gruplarinda tartigmalar

Bilgi Arastirma Sanal kataloglar Web rehberleri ve smiflandiricilar:
Yapilandirilmis etkilesim ve soru-cevap | Web sitesi tizerinden i¢sel arama
boliimleri Arama motorlari iizerinden digsal arama
D1s kaynaklara baglantilar Odakli rehberler ve bilgi brokerlart

Alternatif Sik sorulan sorular Haber gruplarinda tartigmalar

Degerlendirme ve
Se¢me

Ornekler ve denemeler
Alternatif modellerin kosullari
Mevcut miisteriler hakkinda bilgiler

Capraz site kiyaslamalari
Jenerik modeller

Satin Alma, Odeme ve
Teslimat

Uriin siparisinin diizenlenmesi
Teslimatin diizenlenmesi

Elektronik para ve sanal bankacilik
Lojistik saglayicilar ve siparis izleme

Satin Alma Sonrasi

E-posta ve haber gruplari ile misteri

Haber gruplarinda tartismalar

destegi
E-posta iletisimi

Degerlendirme

Kaynak: Turban, E., D. King, J. Lee, M. Warkentin ve H. M. Chung. (2002). Electronic Commerce A

Managerial Perspective. Prentice Hall. Upper Saddle River. New Jersey. s.126

Satin alma Oncesi asamada tiliketiciler genellikle iiriinlin kalitesi, Ozellikleri,
hizmetler, fiyat secenekleri ve tiriiniin erisilebilirligi ile ilgili bilgileri arastirmakta ve boylece
en iyi degere ulasma sanslarini arttirmak istemektedirler. Internette ulasilabilecek bilgi
miktarinin ¢ok yiiksek olmasindan dolayi, bu secenek cesitliligi bazi tiiketicilerin gozlerini
korkutmaktadir ve bu tiiketiciler dogru {irlinii segmek i¢in bu bilgileri kullanmada yardima
ihtiya¢ duyabilmektedirler. Bu tiir miisterilerin alisverislerinde daha ¢ok geleneksel ortamlari

tercih etmeleri muhtemeldir (Kucuk ve Maddux, 2010, s.314).

Geleneksel aligveriste satis elemaninin olasi baskilarindan dolay1 satis ve satin alma
neredeyse es anli olarak gergeklesmekteyken, internet lizerinde satin alma kararini ertelemek
daha az maliyetlidir. Internet iizerinde daha az satin alma baskis1 oldugu igin tiiketiciler,

online satin alma islemini kolayca erteleyebilmektedirler (Kucuk ve Maddux, 2010, s.315).
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Internetin gelisimiyle birlikte tiiketici haklar1 ve tiiketicilik akimi da gelismistir ve
gelismeye devam etmektedir. Online tiiketiciler iriinler, sirketler ve yasal diizenlemeler
hakkindaki daha dogru ve daha giincel bilgilere bir¢ok kaynaktan kolayca ulasabilmektedirler.
Dolayistyla giintimiizde tiiketiciler, daha fazla bilgi sayesinde daha da giiclenmislerdir.
Kargilagtirma yapmayir miimkiin kilan arama motorlart da tiiketicilerin se¢im hakkini
gelistirmistir. Online topluluklarin da katkisiyla artik tiiketicilerin sesi her zamankinden daha
giiclii ¢cikmaktadir. Tiiketici aktivistleri de tiiketici haklarim1i korumak i¢in onemli gii¢
kaynaklar olarak yiikselmektedir. Bunlarin yani1 sira TRUSTe ve BBB Online gibi bagimsiz
organizasyonlar da tiiketici mahremiyeti ve korunmasi konularinda sirketler iizerinde baski
yaratmaktadir. Kriptoloma teknolojisindeki yeni gelismeler de giivenlik ve mahremiyet

sorunlarina yonelik limit verici ¢oziimler sunmaktadir (Kucuk ve Krishnamurthy, 2007, s.48).

Online miisteriler, farkli aligveris yOnelimleri sergilemektedir ve farkli
motivasyonlara sahiptirler. Buna gore literatiirde yedi farkli online aligveris stili oldugu

belirlenmistir. Bu aligveris stilleri su sekilde tanimlanmaktadir (Papatla, 2011, s.364):

. Kisisellestirilmig: Bu miisteriler, online perakendecinin kisisellestirilmis bir
hizmet sunmasin1 beklemektedirler. Kisisellestirilmis miisterilerin yeni {riinler ve
promosyonlar hakkinda giincel e-postalar almalar1 uygun olmaktadir.

o Eglence amagli: Bu miisteriler, internetten aligveris yapmaktan keyif aldiklar
icin bu kanali kullanmaktadirlar. Eglence amagli miisteriler icin online perakende siteleri,
gorsel acidan etkileyici olarak tasarlanmalidir ve c¢ekilis, yarisma gibi eglenceli faaliyetler
diizenlenmelidir.

. Ekonomik: Bu miisteriler, internette en diisiik fiyatlar1 bulmakla
ilgilenmektedirler.

. Karisik: Kisisellestirilmis, eglence amagh ve ekonomik gibi coklu stillere bir
arada sahip olan online miisterilerdir.

. Uygunluk yonelimli eglence amagli: Bu miisterilerin temek ilgisi aligveris
uygunlugu iizerinedir, ancak ikincil amaglar1 da aligveristen keyif almaktir.

. Bolge halki  yonelimli: Bu miisteriler, yasadiklar1 yerel bolgedeki

perakendecilerin online sitelerinden aligveris yapmayi tercih etmektedir.
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. Duygusuz uygunluk yonelimli: Bu miisteriler sadece uygunluk i¢in online

aligveris yapmakta, ancak online aligveris siirecinden keyif almamaktadir.

Online tiiketiciler, farkli giidiisel yonelimlerine gorev yonelimli olan ve olmayan
seklinde ikiye ayrilabilmektedir. Gérev yonelimli tiiketiciler, bir online perakendecinin web
sitesine girmeden Once belirli satin alma amaglar1 olan ve online navigasyon sirasinda
amaglarmi gergeklestirmek igin ¢aba gdosteren tliketicilerdir. Gorev yonelimli olmayan
tiiketiciler ise bir online perakendecinin web sitesine girdiginde hicbir belirli satin alma amact

olmayan online sorfgiilerdir (Wang, Hernandez ve Minor, 2010, 5.936).

2.7. ONLINE PERAKENDECILIiK YONTEMLERI

Online aligveris pazari, salt online ve ¢ok kanalli perakendecilerden olusmaktadir.
Salt online perakendeciler, fiziksel bir magazaya sahip olmayan ve iiriinlerini sadece internet
tizerinden satan sirketlerdir. Cok kanalli perakendeciler ise geleneksel magazalar1 online
magazalar ile desteklemektedir. Internet aligverisi, geleneksel aligverisin tamamen yerini
alacak bir yontem olarak goriilmemektedir. Ancak giderek daha fazla sayida perakendeci,
interneti ek bir satig kanali olarak benimsemektedir. Salt online perakendecilerin hizli gelisimi
hangi yontemin daha verimli oldugunun, daha iyi hizmet sagladiginin ve gelecekte daha iistiin

hale geleceginin sorgulanmasini saglamistir. (Xing ve Grant, 2006, s.278-279).
2.7.1. Cok Kanalli Perakendeciler

Gegmiste firmalarin ¢oklu kanallarda varlik gosterdiklerine ¢ok az rastlanirken,
giinlimiizde internetin gelisimi ile firmalarin biiylik ¢ogunlugu ¢ok kanalli perakendecilere
donlismistiir. Bu nedenle kanallardan her birinin miisteri satin alma davranisini ve miisteri
karliligin1 nasil etkileyebilecegini anlamak gerekmektedir. Yapilan arastirmalar ¢oklu
kanallardan aligveris yapan miisterilerin, sadece tek bir kanaldan aligveris yapan miisterilerden
daha karli olduklarin1 gostermektedir. Ancak ¢ok kanalli perakendecilerin siiregelen
gelisimine ragmen hala yanit bekleyen bazi sorular bulunmaktadir. Ornegin miisterilerin farkl

kanallara nasil etkin sekilde tasinacagi veya miisteri interneti arastirma i¢in kullanip
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geleneksel magazadan satin alma yaptiginda internet kanalinin etkisinin nasil dlciilecegi bu

sorular arasinda yer almaktadir (Petersen ve dig., 2009, s.101).

Cok kanalli perakendeciler geleneksel dagitim kanallarina online kanal1 da eklemis
olan perakendecilerdir. Bu isletmeler “bricks and clicks” veya “click and mortar”
perakendeciler olarak da adlandirilmaktadir. Giiniimiizde online kanali kullanmayan (“brick
and mortar”) perakendeci sayis1 giderek azalmaktadir. Her sektérden bir¢ok oOrnek
verilebilecek ¢ok kanalli perakendeciler arasinda Ebebek, Teknosa, Vatan Bilgisayar, Media
Markt, Ikea, Koctas, Garanti Bankas1, Tiirkiye Is Bankasi, Denizbank, Tiirk Hava Yollari,
Pegasus, Hoti¢, Derimod, Flo, Nike, Batik, Mavi, LCWaikiki, Mango, Mudo, Boyner, Vakko,
Yargici, Damat Tween, Ramsey, Sarar, CarrefourSA, Migros, Kamil Kog, Niliifer Turizm,
Bosch, Arcelik, Vestel, Beko, Tefal, Apple, Bernardo, Atasay, Fenerium, Bauhaus, Siitas,
Golden Rose, Tag, Yatas, Toshiba, Saray Hali, Kervan Mobilya, Giilliioglu Baklava, Kahve
Diinyast gibi bir¢ok marka bulunmaktadir. Bu perakendeciler isletmeden tiiketiciye (B2C)

sat1g yapan ¢ok kanalli perakendecilerdir.

b2b.migros.com.tr ise Migros'un ve tedarik¢ilerin birlikte yapmis olduklar
operasyonlarin yonetildigi ve bu operasyonlara ait tiim bilgi akisinin ydnlendirildigi,
elektronik isletmeden isletmeye (B2B) is platformudur. Migros, 1.300 firma ile toplam satin
almasinin % 90’11 B2B sistemi lizerinden gergeklestirmektedir. Migros tedarikgileri bu
sayede 5 milyondan fazla aktif miisterinin marka tercihlerine ulasabilmektedir

(https://b2b.migros.com.tr/). Migros tedarikgilerle iliskilerde geleneksel kanallar1 da es anli

kullaniyor olmasi firmanin B2B alanda da ¢ok kanalli oldugunun bir gostergesidir.

Perakende sektorii gelismeyi siirdiirdiikge, tiiketiciler bircok kanal alternatifi ile
yiizlesmektedir. Perakendecilerin; ¢oklu, tamamlayic1 kanal stratejilerini uyumlu hale
getirmek i¢in, miisterilerin her kanaldan edindikleri faydaci degerleri ve bu degerlerin
tiketiciyi kanal bilgisi aragtirmasi ve satin alma sikligmma nasil yonlendirdigi arasindaki
spesifik iligkiyi anlamalar1 gerekmektedir. Perakende sektorii artan sekilde rekabetci oldukea,
miisterinin her kanaldan elde ettigi degeri anlamak, ¢ok kanalli perakende stratejisinin
uygulanmasi i¢in ¢ok onemli hale gelmistir (Noble, Griffith ve Weinberger, 2005, s.1649-

1650). Yapilan bir arastirmaya gore ¢oklu kanal miisterilerinin, tiim aligverislerinde tek kanal
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kullanan miisterilerden dort kat fazla harcama yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir (Pookulangara,

Hawley ve Xiao, 2011, s.312).

Giliniimilizde firmalar, miisterilerine daha iyi hizmet vermek i¢in internet gibi yeni
aligveris kanallarini biinyelerine ekledik¢ce miisteriler de ¢oklu kanal kullanicilari haline
gelmektedir. Bu ortamda, miisterilerin bir kanalda iriinii arastirip sonra bir diger kanaldan
satin alma egilimlerini ifade eden “arastirma aligveriscisi” terimi ortaya ¢ikmustir. Ornegin
turizm sektoriinde miisterilerin % 30’u bir kanaldan arastirma yapip farkli bir kanaldan satin
alma yapmaktadir. Yapilan bir calismada arastirma aligveris¢iliginin en ¢ok goriilen seklinin
internetten magazaya olan aligveris oldugu tespit edilmistir. Ancak katalogdan magazaya ve
magazadan internete gibi arastirma aligverisi tiirleri de bulunmaktadir (Verhoef, Neslin ve
Vroomen, 2007, 5.129).

2.7.2. Salt Online Perakendeciler

Salt online perakendeciler, geleneksel magazalari kullanmayarak sadece online kanal
tizerinden tiiketicilere ulasan perakendecilerdir. Bu isletmeler “click only” veya “dot-com”

perakendeciler olarak da adlandirilmaktadir.

Salt online perakendecilerin dogru ve zamaninda teslim yapma yeterlilikleri,
rekabetin yogun yasandigi pazarda kendilerini farklilagtirabilmeleri i¢in temel bir gosterge
olmaktadir. Bu perakendeciler genellikle pazara yeni girdikleri i¢in markalarini insa ederken
fiziksel dagitimda hizmet kaliteleri son derece Onemlidir. Ancak bircok c¢ok kanalli
perakendeci, lojistik konularda daha bilgili ve daha deneyimlidir. Salt online perakendecilerin
islerinin soyut dogasi yiiziinden gilivenilir bir marka olusturmaya c¢ok ihtiyaglar
bulunmaktadir. Cok kanalli perakendecilerin avantajlarina ragmen, amazon.com,
hepsiburada.com, markafoni.com gibi firmalarin basaris1 salt online perakendeciligi parlak bir

gelecegin bekledigini gostermektedir (Xing ve Grant, 2006, s.279-284).

Salt online perakendeciler “Oneri” sistemini siklikla kullanmaktadir. Satin alma
onerileri, online perakendecilikte alternatif veya ek iiriinlerin aliciya teklif edilmesidir. Bu
Oneri sistemini yogun sekilde kullanan firmalardan biri de amazon.com’dur ve miisterinin
zaten se¢mis oldugu iirlinlere dayanarak ona uygun teklifler yapmaktadir. Bu sistem

miisterilerin ge¢mis kayith verilerini 6neri yapabilmek icin kullanmaktadir ve miisterinin
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zevklerini ve alternatifleri ¢ok iyi bilen bir satis elemani gibi ¢aligmaktadir. Forrester
Research’in tahminlerine gore online satislarin % 10-30’luk bir kism1 dogrudan 6nerilerden

gelmektedir (Baier ve Stiiber, 2010, s.174).

Salt online perakendeciler, online kanali kullanmayan geleneksel perakendecilere
oranla bazi avantajlara sahiptir. Misterilerle teknoloji sayesinde daha diisiik maliyetlerle
iletisim kurabilmek de bu avantajlardan biridir. Ancak deger zincirinin hizmet saglama ve
lojistik teslimat bilesenlerindeki yeterliliklerinde bazi zayifliklar da olabilmektedir. Fiziksel
bir lokasyona sahip olmadan miisterilerin iirline dokunma, onu hissetme, {iriinii iade etme ve
baz1 iriin kategorilerini satin alma imkanlar1 kisitli olmaktadir. Bu durumda salt online
perakendecilerin (click only), geleneksel perakendecilerle (bricks-and-mortar) stratejik
isbirliklerine gitmeleri yararli olabilmektedir. Ornegin Amazon.com — Toys 'R’ Us isbirligi
ile Toys 'R’ Us’da Amazon.com’un lojistik ve miisteri karsilama uzmanlig1 ve online pazar
erisimi kaldirag etkisi yaratirken Amazon.com, ToysRUs.com’un satin alma deneyimini, {iriin
cesitliligini, iadelerle basa ¢ikmak icin fiziksel magazalarini kazanmistir ve zayif olan

oyuncak iiriin hattin1 desteklemistir (Chatterjee, 2002, s.715).

Salt online perakendecileri bes baslik altinda siiflandirmak miimkiindiir. Buna gore
salt online perakendeciler; sanal magaza, agik arttirma sitesi, seri ilan sitesi, grup satin alma
sitesi veya Ozel aligveris sitesi biciminde faaliyet gOstermektedir. Bu yontemler asagida

agiklanmaktadir.
2.7.2.1. Sanal Magazalar

Sanal magaza uygulamalar: ile firmalar, internet ilizerinden bilgisayardan deterjana,
kitaptan pizzaya, ev aletlerinden cigcege birgok iirliniin dogrudan tiiketiciye satisin1 yapmaya
baslamistir. Sanal magazalarin Tiirkiye’deki en 6nemli 6rnegi olan hepsiburada.com, global
anlamdaki en biiyiik isletmeden tiiketiciye (B2C) aligveris sitesi amazon.com’un Tiirkiye’deki
yansimasidir. 350.000’in iizerinde iirliniin satildig1 bu dev sanal magaza sayesinde markalar
milyonlarca miisteriye ulasma imkani bulmaktadir (Altas, 2012, s.47-48). E-diikkan veya
elektronik pazar yeri olarak da bilinen sanal magazalara Tiirkiye’den nl1.com, kliksa.com,

yemeksepeti.com, ciceksepeti.com, tatilsepeti.com ve hizlial.com 6rnek gosterilebilir.
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alibaba.com ise diinyadaki en biiyiik isletmeden isletmeye (B2B) elektronik pazar
yeridir. Bu site diinyadaki milyonlarca alic1 ve saticiy1 bir araya getiren ¢evrimici ve kiiresel
bir ticaret platformudur. 1999 yilinda Cin’de kurulan alibaba.com 240°tan fazla iilke ve
bolgede 61 milyondan fazla kayith kullanict toplulugunun bulundugu biiyiikk bir pazar
olusturmaktadir (Yamamoto, 2013, s.65). 2000 yilinda kurulan turkticaret.net ise Tiirkiye nin
ilk ve en biiylik B2B elektronik pazaryeridir. Sayilar1 350.000°1 agan iiyeleri ile turkticaret.net,
ayda yaklasik 1.500.000 tekil kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. 2008 yil1 basinda da B2B e-
pazar yerinde diinya lideri olan 25 milyar dolar piyasa degerine sahip alibaba.com ile Tiirkiye

pazari i¢in stratejik ortaklik anlagmasina imza atmistir (http://www.turkticaret.net).
2.7.2.2. Actk Arttirma Siteleri

Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) satis imkan1 sunan eBay.com gibi online agik arttirma
siteleri, milyonlarca insanin her gilin milyonlarca dolar degerinde satis islemi
gerceklestirdikleri ¢ok biiyiik bir pazar haline gelmistir. Yiiz binlerce insan, tam zamanl bir is
temelinde online acik arttirma yoluyla {iriin satmaktadir. Bireysel tiiketicilere ek olarak kii¢iik
isletmeler de online agik arttirmalara katilmaya baslamaktadir. Cok biliylik perakendeci ve
toptancilar ise mevcut kanallar1 ve online agik arttirma kanali arasinda ortaya ¢ikabilecek
catigmalardan kaginmak icin agik arttirma sitelerine ilgi gostermemektedir (Gopal ve dig.,

2006, 5.156).

Acik arttirma sitelerinde miisteriler, pasif alicilar degil, fiyatlandirma siirecinde aktif
rol alan oyuncular olmaktadirlar. Bu ig modelinin katma degeri, tirlinlerini satmak isteyenlere
alic1 bularak saticilara likidite saglamasidir. Alicilar ise uygun kosullarda ihtiyaglarini tedarik
etme olanag1 bulmaktadirlar. Alicilar, bu pazar ortamini sadece kendi ihtiyaclarini karsilamak

i¢in degil, aldiklarmi yeniden pazarda satmak icin de kullanabilmektedirler (Ozmen, 2003,
s.43).

43 iilkede faaliyet gOsteren, diinyanin en biiylik elektronik ticaret sirketlerinden
eBay'in Tiirkiye istiraki GittiGidiyor.com'da, 9.5 milyonun iizerinde kayith {iye
bulunmaktadir. Tiirkiye’deki en 6nemli agik arttirma sitelerinden olan GittiGidiyor.com, 2001
yilinda kurulmus ve 2007 yilinda diinyanin en biiyiik e-ticaret sitesi eBay, GittiGidiyor'a ortak
olmustur. Bu stratejik ortaklik ve karsilikli bilgi transferiyle GittiGidiyor, hizmet cesitliligini
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artirmigtir. 2011 yilinda eBay, yaptig1 satin alma ile ortag1 oldugu GittiGidiyor'un % 93'iine
sahip olmustur. Tiirkiye'de e-ticaret sektoriiniin gelismesine de Onciiliik eden sitede, aylik
ortalama 750 bin adet satis gerceklesmekte ve her ii¢ saniyede bir iirlin satilmaktadir

(http://www.gittigidiyor.com/).

Tiiketiciden tiliketiciye (C2C), isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden tiiketiciye
(B2C) agik arttirma yoluyla satis imkani sunan Sanalpazar.com, geleneksel ticaretin tiim
bilesenlerini daha da gelistirerek internet ortamina tasiyan ve kiiciik ve orta 6lgekli saticilara
(KOBI) finansman destegi saglayan bir online perakendecidir. Sanalpazar.com biinyesinde
alici ve saticilar pazarlik yapabilmektedir ve tekil diikkanlarin yani sira toptancilar da
sistemde yer almaktadir. Gold Internet Teknolojileri Sanayi ve Dis Ticaret A.S. yatirimi olan
Sanalpazar.com'da, giinde 700.000 © ticaret hacmi olusmaktadir. Giinde 150-200 diikkanin
acildigr sitede, diikkan sayis1 7.200°1 agmistir. 2008 yilinda kurulan sitede, basarili bir¢cok
girisimei ¢ikmustir. KOBI'ler, aligveris merkezleri ve zincir marketlere girmekte zorlanmalar
nedeniyle giderek sanal ticaret ortamina daha ¢ok kaymaktadir. Ancak bir KOBI'nin internette
kendi sitesini agarak aradigi popiilariteyi kazanmasi ya da internet trafigini artirmasi hi¢ kolay
degildir. Dolayisiyla Sanalpazar.com gibi, giinde 185.000 kisinin ziyaret ettigi bir semsiye
pazar yerinin parcast olmak KOBI’ler i¢in oldukca avantajlidir. Sitenin giinliik siparis adedi

ortalama 2.000 civarindadir (http://www.dunya.com/).

Priceline.com ise tliketiciden isletmeye (C2B) seklinde calismakta ve elektronik
talep toplama sistemi uygulamaktadir. Buna “kendi fiyatin1 kendin ver (name your price)”
modeli adim1 veren site, gelir elde etme agisindan komisyonculuk modelini kullanmaktadir.
Fiyatlar1 once alicilar teklif etmektedir ve satict konumundaki anlagmali igletmeler arasinda
alicinin teklifine en yakin fiyati veren isletme satis1 gerceklestirmektedir. Bu agidan
Priceline.com aslinda agik arttirma yerine “agik eksiltme” olarak nitelendirilen bir yontem

izlemektedir (Ozmen, 2003, s.44).
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2.7.2.3. Seri Ilan Siteleri

Tiirkiye’de seri ilan siteleri arasinda en bilinenlerden olan Sahibinden.com ile alicilar
icin hizli ve kolay ilan arama olanaklarin1 internete tasima fikri Tiirkiye’de ilk kez 1999
yilinda ortaya atilmistir. 2000 yilinda ti¢ kisilik kadrosu ile alt1 kategori altinda 2.700 ilanla
yayin hayatina baglayan Sahibinden.com, ilk glinden itibaren yogun bir ilgiyle karsilasmis ve
bu ilgi artarak devam etmistir. Kullanicilarindan aldig1 Onerileri degerlendirerek mevcut
yapisim siirekli olarak gelistiren, Tiirkiye’de “Megafoto”, “Cebinden Onayl1”, “Videolu ilan”
gibi bir¢ok hizmetin Onciisii olan Sahibinden.com, giliniimiizde Tirkiye’nin en ¢ok ziyaret
edilen ilan ve aligveris platformu olma 06zelligini korumaktadir. Ayda 2 milyar sayfa
goriintiilemenin gerceklestigi site lizerinden her 27 saniyede bir vasita satilmakta, her 36
saniyede bir emlak satilmakta ya da kiralanmaktadir (http://www.sahibinden.com/). Soz
konusu sitede hem tiiketiciden tiiketiciye (C2C) hem isletmeden isletmeye (B2B) hem de
isletmeden tiiketiciye (B2C) satis yapilmaktadir.

Sahibinden ya da galeriden araba satis1 ve kiralamasi yapan Arabam.com sitesi de
tilketiciden tiiketiciye (C2C) ve isletmeden tiiketiciye (B2C) calisan bir seri ilan sitesidir.
Arabam.com sitesine benzer sekilde ¢alisan Tasit.com ise sadece tasit odakli ikinci el online
pazar olusturma amaciyla 2009 yilinda kurulmustur. 125.000°den fazla ilan, 360.000 bireysel
tiye ve Tirkiye’nin 67 farkli ilinden 1.800 den fazla otomobil galeri ve bayisi ile Tasit.com,
kullanicilarina yiiz binlerce otomobil ilanina tek adimda ulasabilecekleri kolay ve kullanislt

bir ilan platformu sunmaktadir (http://www.tasit.com/).

Hem tiiketiciden tiiketiciye (C2C) hem isletmeden isletmeye (B2B) hem de
isletmeden tiiketiciye (B2C) satis imkan1 sunan Ikinciel.com, 2012 yilinda ilan ve aligveris
alaninda hizmet vermek iizere yaym hayatina baslamistir. Agirlikli olarak ikinci el {irtinlerin
satildig1 ve kiralandig1 sitede emlaktan arabaya, is ve sanayi lrlinlerinden antika {iriinlere,
elektronik iirlinlerden ev ve dekorasyon iirlinlerine kadar genis bir {riin ¢esitliligi

bulunmaktadir.
2.7.2.4. Grup Satin Alma Siteleri

Genellikle isletmeden tiiketiciye (B2C) dogru isleyen online grup satin alma, son

zamanlarda online perakendecilikte artarak popiilerlesen bir trend olmustur. Groupon gibi
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internet grup satin alma siteleri, ¢ok biiyiik sayida miisteriye satis yapma sozili vererek yerel
bolge isletmeleriyle bliyiik indirim pazarli§i sonucu anlagsma yapmaktadir. Daha sonra bu
anlagmalar site iiyelerine sunulmaktadir. Groupon, diinya ¢apinda 140 pazarda hizmet veren
en biiylik grup satin alma sitesidir. LivingSocial ise 52 pazarda faaliyet gosteren ikinci en
biiyiik sitedir. Grup satin alma siteleri, perakendeciyle yapilan anlasmaya gdre promosyon
gelirinin belli bir yiizdesini almaktadir. Bu sayede sitenin miisterisi olan perakendeciler, yeni,
uzun vadeli misteri iligkilerine sebep olabilecek sekilde satiglarinda kisa vadeli bir artig elde

etmektedir (Coulter ve Roggeveen, 2012, s.79).

Grup satin alma ig modellerinin temel deger Onerisi, satin alicilarin toplu pazarlik
giicline bagl olarak tiiketicilere daha diisiik fiyatlar sunmaktir. Kisa bir slirede ¢ok biiyiik
sayilarda toplu siparis veren grup satin alma siteleri, tedarikcilerle diisiik fiyat pazarhigi
yapabilmektedir. “Grup satin alma” isminden de anlasilacag: gibi eger satin alan kitle belirli
bir saytya ulagsmamissa bu is modelinin basarist i¢in 6n kosul saglanmamis demektir

(Kauffman ve Wang, 2001, s.6-7).

Grup satin alma, son yillarda gelismis bir aligveris stratejisidir ve kdkeni Cin Halk
Cumhuriyeti'ne dayanmaktadir. internete bagl birbirini tanimayan bazi insanlar, belli bir
Urlinlin saticisindan indirim alma amaciyla, kisa bir siire igerisinde ayni iirlinii satin
almaktadir. Bdylece miisteriler daha az 6demis olarak ve isletme bir seferde bir¢ok iiriin
satarak fayda saglamaktadirlar (Tiwari, 2009, s.86). Online grup satin alma sitelerinin bir
ozelligi, promosyon fiyatlarinin sadece belli sayida miisteri teklifi satin alirsa gegerli hale
gelmesidir. Eger yeterli sayida tiiketici satin alma karar1 vermezse, anlasma gergeklesmeden

sona ermektedir (Coulter ve Roggeveen, 2012, 5.79).

Grup aligveris pazarina yonelik farkli girisimler de ortaya c¢ikmaktadir. Bu
girisimlerden biri olan Firsatiyor.com’da firsat sitelerinde kullanilmayan firsatlar
satilabilmekte, diger kullanicilar da kacirdig1 ya da begendigi firsatlar1 daha uygun fiyatlara
satin alabilmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) dogru isleyen, “sahibinden firsat pazari”
olarak anilan girisim “sifir risk” parolasiyla ¢alismaktadir. Firsatiyor’un giivenli satis modeli
su sekilde islemektedir: Firsat1 satin alan iiyenin 6demesi, firsatiyor.com havuz hesabinda
tutulmakta, alict firsatt kullandigina dair onay verirse Odeme saticiya aktarilmaktadir.

Firsatiyor, sistemi daha giivenli hale getirmek icin kullanilan kredi kartinin iiyenin kendisine
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ait olmasmi istemekte, sistem alict ve saticilarin TC kimlik dogrulamasmi da sart
kosmaktadir. Satin alinan kuponlarin iki hafta i¢cinde kullanilip onaylanmas1 halinde yiizde {i¢
parapuan kazanmlmaktadir. Iki aylik bir siirede 10.000’i askin kullaniciya erisen girisim, aylik
150.000’in iizerinde tekil ziyaret¢i cekmeye baslamistir. Uyelerinin yas ortalamasi 26 olan
Firsatiyor, ilerleyen zamanda farkli i modellerini de platforma eklemeyi plan ve hedefleri
arasma eklemistir. Girisimde ikinci el pazarinin 6ne ¢ikan ilk {i¢ firsat sitesi Grupanya,
Yakala.co ve Grupfoni olmustur. Satilan firsatlarin yariya yakimi (% 46) yeme-igme
kategorisinden, en az tercih edilen (% 9) firsatlar ise saglik-giizellik kategorisinden ¢ikmuistir
(Demirel, 2012).

Grup aligveris pazarimin 6nemli oyuncularindan biri olan SehriKeyif, 2011 yilinda
Bagdat Caddesi’nde agtig1 firsat satis noktasi ile grup aligverisi fiziksel diinyaya tagimistir.
2010 Kasim’da acilan SehriKeyif, Saskinbakkal’da acilan firsat satis noktasi ile miisterilerine
direkt ulasmay1r ve pazarin biraz durgunlastigi bir donemde bu hareketiyle bir farklilik
yaratmay1 hedeflemektedir. Ancak daha ¢ok sunulan firsatlarin 6zelliklerinin gelistirilmesi ve
gercekten ses getirecek firsatlar ile piyasanin hareketlendirilmesi daha biiyiik farklilik

yaratabilir (Koca, 2011).
2.7.2.5. Ozel Alisveris Siteleri

Isletmeden tiiketiciye (B2C) dogru isleyen bu siteler, miisterileri c¢ok biiyiik
indirimler, ¢ekici {irlin c¢esitliligi ve iyi bilinen lilkks markalarin bazilar ile c¢ekerek liiks
markalara hevesli alicilar1 hedeflemektedir. Genellikle tiriinler 24-48 saatlik sinirli bir zaman
diliminde satisa sunulmaktadir. Bu {irtinler ¢cok c¢esitli olmakla birlikte genellikle {ist diizey
liiks markalar1 icermektedir ve moda iiriinler yogunluktadir. Ozel aligveris sitelerine giris
yapabilmek icin {iyelik sarti bulunmaktadir. Bazi siteler farkli diizeyde iiyelik sistemi
gelistirmistir ve buna gore en karli lyelerini Odiillendirerek onlarin sadakatini saglamay1
amaglamaktadir. Ornegin en karli iiyeler, satisa sunulan {iriinlere digerlerinden bir saat dnce
ulagabilmekte ve simirlt sayidaki iiriinlere tiikenmeden sahip olabilmektedirler (Martinez ve
Kim, 2012, s.344).

Bir sonraki baslikta 6zel aligveris siteleri detayli sekilde incelenmektedir.
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2.8. “OZEL ALISVERIS SITESi” iS MODELI

Calismanin bu kisminda oOncelikle s6z konusu is modelinin nasil calistig
anlatilmaktadir. Daha sonra diinyada ve Tiirkiye’de 6zel aligveris sitelerinin gelisiminden

orneklerle birlikte s6z edilmektedir.
2.8.1. “Ozel Alsveris Sitesi” Is Modelinin Calisma Sekli

Ozel aligveris sitelerinin normal online perakendecilerden temel farki, kapali gevrim
aligveris sistemleri olmalaridir. Diger bir deyisle bu web sitelerine sadece {iyeleri
girebilmektedir. Ek olarak web sitesinin igerigi arama motorlarinda goriilememektedir, bu da
0zel aligveris sitelerine, iireticilere/tasarimcilara ve {iyelere ayricalik saglamaktadir. Bir diger
temel fark, web sitesinin her bileseninin “liiks” kavrami diisiiniilerek tasarlanmis olmasidir.
Bu sitelerin tasarimi ve tiim iletisim bilesenleri tiiketicilerin zihinlerinde liikks ve ayricalik
yaratmak i¢in olusturulmustur. Son olarak tirtinler, web sitesinde sinirli stok miktari ile sinirl
bir siire i¢in kalmaktadir ve kampanyalar onlar1 eritmek icin ilan edilmektedir, bu da

tiikketicilerin dirtiisel satin alma davraniglarini tetiklemektedir (Akalin, 2011, s.27).

Eskiden liiks iriinleri pazar degerinin altinda bir fiyatla bulmak isteyen tiiketicilerin
modanin merkezi olan belli sehirlerde yasamalari ve indirimli satig giinlerini takip edip
yakalamalar1 gerekmekteydi. Giiniimiizde ise tiiketiciler, bir¢ok 6zel aligveris sitesi sayesinde
nerede yasadigindan bagimsiz olarak bu firsati bulabilmektedirler. Pazar degerinin altinda
satig yaparsa marka isminin zedeleneceginden korkan bircok marka, 6zel aligveris siteleri
sayesinde bu korkuyu yenmektedir. Bu yeni online aligveris tiirii, sirketlerin marka imajini
zedelemeden stok fazlasindan kurtulmalarimi saglamaktadir. Ayrica 6zel aligveris siteleri,
miisterilere indirimli satisin yani sira heyecan ve adrenalin, liiks {iriinler, kendini seckin
hissetme gibi avantajlar da sunmaktadir. Bunun yaninda bir firsat yakalayan miisteri, kendini

zafer kazanmig gibi hissetmekte ve aligveristen biiyiik haz almaktadir (Martinez, 2011, s.9).

Ozel alisveris siteleri, iiyelerinin tercihleri ve alisveris modelleri hakkinda bilgi
toplamaktadir. Boylece satislarina iliskin bir veri tabani olusturabilmekte ve degerli verileri
izleyip sonug¢ cikarabilmektedir. Sirketler, bu bilgileri gelecekte miisteriye daha iyi hizmet

vermek i¢in kullanmaktadir. Bu sitelerin bir¢ogu artik mobil teknolojiye de entegre olmustur
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ve kendi iPhone veya akilli telefon uygulamalarina yer vermektedir. Boylece tiyelerinin bir

satig1 kagirma ihtimalleri azalmaktadir (Martinez ve Kim, 2012, 5.345).
2.8.2. Diinyada “Ozel Alisveris Sitesi” s Modeli

“Ozel Aligveris Sitesi” is modeli, 2001 yilinda Fransiz pazar lideri Vente-privee.com
tarafindan yaratilmistir. Ani satislara dayanan bu model Forrester Research’e gore ‘‘son on
yilin en heyecanlandirici perakende modeli” olmustur. Online 6zel satiglar dort temel ilkeye
dayanmaktadir: (1) miisterilere linlii markalar1 miitkemmel fiyatlarla, (2) sinirli miktarlarda,
(3) kisa bir siire i¢in (Vente-privee.com’da 2 giin, Gilt.com’da 36 saat gibi) ve (4) genellikle
mevcut site liyelerinin daveti iizerine iiye olan web sitesi liyelerine 6zel olarak sunmak. Bu
model Fransa’da baslamis olsa da hizla diinyaya yayilmaktadir. 2010°da Amazon, Ispanyol
Buy-VIP sitesini ve eBay, Alman Brands4friends sitesini satin almistir. 2011°de Vente-
privee.com ve American Express ortak bir girisim baglatmislardir. 2007°de pazara giren
Gilt.com 3 milyon Amerikan iiyeye sahiptir ve Ruelala.com, HauteLook.com ve Ideeli.com
gibi diger Amerikan sitelerle rekabet etmektedir. Bu siteler genellikle giyime odaklanmakla
birlikte kozmetik, elektronik ve seyahat hizmetleri gibi iirlinler de sunmaktadir. Ana amag,
“akilli aligverisci” duygusuna yol acarak satin alma diirtiilerini harekete ge¢irmektir. Modelin
dinamizmi ve bu sitelere karsi belirgin tiiketici sadakati, modelin miisteri cezbetmedeki

etkinligini gostermektedir (Ayadi, Giraud ve Gonzalez, 2013, s.272-273).

Son yillarda tiim diinyada yasanan ekonomik krizler bir¢ok sektorii oldugu gibi liiks
irtin sektoriinii de kotii etkilemistir. Azalan zenginligin sonucu olarak iist diizey {irlinlere
talep azalmistir ve satilmamis liiks iirlinlerin stok diizeyleri 6nemli Olc¢lide yiikselmistir.
Aslinda liiks tiriin perakendecileri, ekonomik krizlerden diger bir¢ok perakendeciden ¢ok daha
koti etkilenmistir. Durum bdyleyken 6zel aligveris perakendecileri, sonucunda etkileyici gelir
biiylimesi yaratan essiz bir nis bulmuslardir. Inc. Magazine tarafindan yayinlanan bir rapora
gore Ideeli, 2010 yilinda 77.7 milyon dolar gelir ve ii¢ yilda % 40 satis biiyiimesi ile
Amerika’da en hizli biiyiiyen 6zel isletme unvanini kazanmistir. Gilt Groupe, 2010 yilinda
423 milyon dolar gelir ilan etmistir, sirketin bir y1l dnceki geliri ise 170 milyon dolardir. S6z
konusu siteler uluslararasi arenada da oldukga hizli bir yol kat etmistir ve suan 90 iilkede

miisteriler, 6zel aligveris sitelerini kullanabilmektedir (Martinez ve Kim, 2012, s.345).
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Ozel algveris sitelerinin ilk ¢iktiklar1 dénemlerde onlerindeki en biiyiik engel
internet kullaniminin ¢ok yaygin olmayist ve heniiz bdyle bir is modelinin yaygin
olmamasindan dolay1r kullanicilarin bu modele olan yaklasiminin nasil olacagmin
bilinmemesiydi. Bunun yaninda internet sitelerinin alt yapilarinin da giiniimiizdekinden ¢ok
daha geride olmasi, gorsel yiiklemeyi ve site iizerindeki animasyon destegini saglamamasi
internet tizerinden iriin satmay1 zorlastirmaktaydi. Bu sebeple de kullanicilar, internetten iiriin
almaya ¢ok fazla giivenememekteydiler. 2000°li yillarin sonlarina dogru ise internetten
aligverisin  kullanicilar arasindaki popilerliginin artmast ve tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarinin degismeye baslamasiyla beraber 6zel aligveris sitelerine olan ilgi de artmaya

baslamustir. ilginin artmasiyla beraber bu sitelerin sayis1 da hizla artmistir (Oypan, 2013).
2.8.3. Tiirkiye’de “Ozel Alisveris Sitesi” Is Modeli

Sektore slipheyle yaklasan bazi perakendeciler, 6zel aligveris sitelerini basitge gelip
gecici bir moda gibi ele almaktadir, diger bircok perakendeci ise bdyle diisiinmeyip bu firsati

degerlendirmektedir (Martinez ve Kim, 2012, s.345).

Tiirkiye’de 6zel aligveris sitelerinin gegmisi 2008 yilinda Markafoni’nin kurulusuna
dayanmaktadir. Markafoni’nin ardindan Otto Group, Tiirkiye pazarinda bir 6zel aligveris
sitesi agmak i¢in pazar arastirmalarina baslamis ve 2009 yilinda Limango Tiirkiye’yi agmustir.
Ozel ahgveris siteleri genel olarak Tiirk e-ticaret sistemine bir ivme kazandirmistir. 2010
yilina gelindiginde ise Trendyol, Unnado ve Vipdiikkan sektore dahil olmustur. 2011-2012
yillar1 i¢inde de Morhipo, Daybuyday, Markareyon ve Perabulvar sektdre dahil olmustur. Tlk
acildiklarinda iiye toplamak igin 6zel aligveris siteleri genellikle sadece davetiye yoluyla
tiyelik kabul etmekteydi. Bu sistemin amaci, kullanicilar arasinda merak uyandirarak,
kampanyal1 {rlinlere herkesin erisemeyecegi diisiincesini yaratmakti. Vente-Privee bu
sistemini 2009 yilina kadar devam ettirmis; fakat sonrasinda bu sistemi degistirerek tiim
internet kullanicilarina sitesini agmistir. Tiirkiye ve diinyadaki birgok 6zel aligveris sitesi de
ilk baglarda belli bir {liye sayisina ulasana kadar davetiye uygulamasini kullanmis ve
sonrasinda bu uygulamay1 kaldirarak, herkesin siteye iiye olabilmesine olanak saglamistir

(Oypan, 2013).
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Google Analytics verilerine goére 10 milyonu tekil, aylik toplam 22 milyon
ziyaret¢iye sahip olan Markafoni’de ayda 500’iin {izerinde kampanya diizenlenmektedir.
Sadece bir ay igerisinde 700.000 iiriiniin satildig1 dev aligveris sitesinin, 6 milyon {yesi
bulunmaktadir. Markafoni CEO’su Sina Afra, Tiirk e-ticaret pazarinin, global 6rneklerle
kiyaslandiginda hizli bir biiyliyen bir pazar olarak dikkat cektigini ifade etmektedir.
Tirkiye’de e-ticaret pazarmin hizla gelismesinde iilkemizdeki kredi karti penetrasyonunun
yiiksek olmasi, lojistik altyapisinin gelismis olmasi ve Tiirkiye’nin gen¢ bir niifusa sahip
olmasi gibi faktorlerin etkin rol oynadigini vurgulayan Sina Afra, Internet World Stats’in
verilerine gore su an Tiirkiye’de 36 milyon internet kullanicist oldugunu ve bu rakamla
Tiirkiye’nin Avrupa’daki en biiyilk besinci internet toplumu oldugunu vurgulamaktadir.
Kendisi ayrica Tirkiye’de e-ticaret pazarinin heniiz doyuma ulasmadigini, sektoriin hizla
biliylimeye devam edecegini ve Onlimiizdeki yillarda pazara hem yerli hem de yabanci yeni
oyuncularin katilacagimi ifade etmektedir. Markafoni’nin duygusal bir alani sahiplenerek
kendini ayristirmast ve sadakat yaratmasi gerektigini diisiinerek Eyliil 2011°de bir kitlesel
iletisim kampanyas1 gerceklestirdiklerini belirten Afra, bu kampanya kapsaminda,
Markafoni’den aligveris yapmak ile asik olmak arasinda merak, heyecan, kiskanglik, bekleyis,
mutlu son gibi ortak noktalarin oldugu fikrine dayanan, ‘“Markafonik Ask™ temali reklam
filmi calismast gergeklestirildigini belirtmistir. Bu dogrultuda Markafoni, yeni iletisim

kampanyasinda da “Her aligveris bir ask” sloganini kullanmaktadir (Ive, 2012).

2011 yilinda bagslattiklar1 reklam ve bilinirlik kampanyalar1 neticesinde liye sayis1 ve
aligveris rakamlar1 bazinda ciddi geri doniisler aldiklarini belirten Limango Genel Miidiirii
Gilfem Toygar, 2012 yilinda 2011 yilina oranla iiye sayilarinin yaklasik yiizde 45°lik artis
orantyla 5 milyon rakamina ulagtigimi aciklamistir. Limango olarak yeni kanallarda ve
alanlarda is gelistirmelerine devam ettiklerinin altin1 ¢izen Toygar, 6zel aligveriste bir ilk
olarak Digiturk tizerinde bir satis kanali actiklarini, 6deme sistemleri arasina BKM Express,
Parakod ve Cep Ciizdan’1 eklediklerini ifade etmistir. Ayrica Limango iiyelerini, ihtiyaca
yonelik birgok iiriinii ayn1 kutu icinde toplayan “limangoBOX” ile tamstirmuslardir (Ive,

2012).

Ozel aligveris sitelerinin popiilerliginin artmasiyla beraber Tiirk e-ticaret sektdriine

siirekli yeni oyuncular dahil olmaktadir. Bu oyunculardan biri olan ve Eylil 2012°de
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faaliyetlerine baslayan Cocukfoni, bebek ve c¢ocuk giyim, aksesuar, oyuncak ve c¢ocuk
mobilyast gibi tirlinlerin satisin1 yapan bir 6zel alisveris sitesidir. 200’lin iizerinde markayla
calisan Cocukfoni, 5.000'in lizerinde iiriinii % 90'a varan indirimlerle ebeveynlerin begenisine
sunmaktadir. 10 kisilik bir ekiple hizmet veren, kisa vadede iirlin yelpazelerini genisleterek
daha fazla markayla calismayr hedefleyen firma, orta vadede de ¢ocuk aligverisi konusunda
tiikketicilere daha c¢ok indirim saglayarak, giivenle aligveris yapilabilecek bir platform haline

gelmek istemektedir (Oypan, 2013).

Sosyal medya analiz ve takipleme ajans1 Social Media Agent; aralarinda Markafoni,
Trendyol, Morhipo, Limango ve Vipdiikkan‘in da bulundugu Tiirkiye’deki biiyiik ozel
aligveris sitelerinin 27 Kasim — 27 Aralik 2012 tarihlerindeki sosyal medya kullanimlarini
arastirmistir. Kurumsal Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Youtube ve sikayetvar.com
hesaplar1 baz alinarak hazirlanan raporda oldukga ilging bilgiler paylasilmaktadir. Dokuz
kisimdan olusan arastirmada igerik paylagim tiirleri, sikliklari, miisterilerin sorularini
yanitlama oranlar1 gibi sosyal medya kullanim aligkanliklarina 151k tutacak bircok madde yer
almaktadir. Aragtirma sonucu elde edilen bilgilerden bazilar1 su sekildedir: 27 Kasim — 27
Aralik 2012 tarihlerinde, miisteriye ortalama cevap verme siiresi bazinda Trendyol birinciligi
elinde tutmaktadir. Takipgilerine ortalama dort dakikada geri doniis yapan Trendyol’un
hemen ardinda, ortalama 57 dakikalik cevap verme siiresiyle Morhipo, 59 dakikayla da
Markafoni yer almaktadir. Vipdiikkan’in ortalama cevap verme siiresinin 390 dakika olarak
belirtildigi raporda, Limango ise 602 dakika ile son sirada yer almaktadir. Sosyal paylasim
sitelerinde, markalar hakkinda yorumlar yapan kullanicilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda,
ezici bir ¢cogunlukla kadinlarin iistiin geldigi goriilmektedir. Kadin kullanicilarin yorumlari,
714 adet ile toplam yorumlarin % 78'ini olusturmaktadir. Facebook sayfa begenme ve
hakkinda konusulma oranlarinda ise 1 milyon fan barajim gegen Markafoni liderligini
korumakta, Trendyol ise hemen ardinda yer almaktadir. Vipdiikkan, Limango ve Morhipo ise
150.000- 350.000 arasinda degisen hayran sayilariyla diger iki markanin oldukca
gerisindedir. Tiim markalarin Facebook sayfa yorumlarimi ele alindiginda 7.010 olumlu
yoruma karsilik, 1.972 olumsuz yorum oldugu goriilmektedir. Buradan kullanicilarin sosyal
medya kanallarin1 sadece sikayet platformu olarak degil, ayn1 zamanda marka ile ilgili olumlu
gorlslerini de paylasmak icin kullandiklar1 anlagilmaktadir. Tiirkiye’nin onde gelen 6zel

aligveris siteleri, sadece Facebook’ta degil, Twitter’da da olduk¢a aktif bir strateji
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izlemektedir. Twitter’daki takip¢i sayisina goére markalarin bastan sonra siralamasi ise su
sekildedir: Trendyol, Markafoni, Limango, Morhipo ve Vipdiikkan. Bu markalarin, 10.000 ile
50.000 arasinda degisen takipgi sayilar1 olsa da, her biri daha az kisiyi takip etmeyi tercih
etmektedir. Buna gore; Markafoni’nin 44.133 takipg¢isi bulunuyorken, kendileri 13.731 kisiyi,
Trendyol’un ise 50.342 takipgisi varken 5.303 kullanicry1 takip etmeyi tercih etmektedir (Ive,
2013).

Digital Age’in 2009'dan beri Ipsos KMG ile gergeklestirdigi Tiirkiye’nin Dijital
Lovemark’lar1 aragtirmasinda tiiketicilerin lovemark olarak degerlendirdigi (en ¢ok sevdigi)
markalar belirlenmistir. 2-29 Ekim 2012 tarihleri arasinda bes kategoride olmak tiizere 12
ilden 15-55 yas arasinda 1.150 kisinin fikrinin alindig1 arastirmanin online alisveris kisminda
one cikan markalar Sahibinden, Gittigidiyor, Hepsiburada ve Markafoni olmustur. Emlak,
otomotiv ve ikinci el aligveris kategorilerinin tigiinde de Sahibinden birinci olurken aligveris
sitesi kategorisinde ise zirveyi Gittigidiyor ve Hepsiburada paylasmistir. E-ticaret sektoriinii
ilgilendiren son kategoride ise 6zel aligveris sitelerinin Tiirk tiiketicisi nezdindeki lovemark
algis1 Ol¢iilmiis ve Markafoni birinci sirayr almistir. Ocak 2012'deki liderligini devam ettiren

Markafoni’yi Trendyol, Morhipo ve Limango takip etmektedir (Apaydin, 2012).

Baz1 6zel aligveris sitelerinin basarist ve popiilerligi sektdre bircok girisimei
cekmistir ve nis alanlarda da birgok 6zel aligveris sitesi acilmistir. Ornegin tesettiir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren Modanisa.com, Suhneva.com, E-tesettur.com, Perilina.com,
Sefamerve.com, Tesetturisland.com gibi siteler modayi takip ederken muhafazakar giyinmek
isteyenler i¢in sektorde 6nemli bir boslugu doldurmustur. Bu tiir sitelerin sayica olduk¢a fazla
olmasi talebin fazlaliginin bir gostergesidir. Ev dekorasyon ve trend iiriinler sektoriinde de
sayica oldukca fazla 0©zel aligveris sitesi bulunmaktadir. Evim.net, Evium.com,
Evmambo.com, Evdebir.com, Altinc1 Cadde, Perabulvari.com ve Dekorius.com bu tiir sitelere
Ornektir. Cocukfoni.com, Unnado.com, Vipcocuk.com, Butikbebe.com,
Annesininkuzusu.com gibi siteler ise anne, bebek ve c¢ocuk ihtiyaglar1 gboz Oniinde
bulundurularak tasarlanmis nis 6zel alisveris siteleridir. Ozellikle ¢alisan annelerin zaman
kisitlar1 ve gocuklarin bitmeyen ihtiyaclar: diisiiniildiigiinde bu sitelerin de sektérde onemli
bir boslugu doldurduklart fark edilmektedir. Zizigo.com, Delisiyim.com, Markafesta.com,

Fitbas.com ise sadece ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren 6zel aligveris siteleridir. Belirli
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tirtinlere odaklanip kisitli bir hedef kitleye hitap eden tiim bu nis siteler sektorde “dikey 6zel

alisveris sitesi” olarak adlandirilmaktadir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de Markafoni, Trendyol gibi hizli biiyiiyen
Ozel aligveris siteleri bu alana yatirnmlari artirmaktadir. Basarili sirketlerin kisa siirede
hisselerin biiylik kismin1 yabancilara satarak 6nemli bir kazang sagladigina inanilmaktadir.
Kisa siirede biiylik kar hedefleyen pek ¢ok girisimci de bu alanda sansini denemektedir.
Ancak gerekli altyap1 ve finansal gii¢ olmadan yapilan girisimler hiisranla sonuglanmaktadir.
Stok yonetiminden lojistige hi¢ de kolay olmayan bu alanda, agir rekabet altinda tiiketiciyi
memnun etmek ve karlihiga gegmek oldukga giic olmaktadir. Dolayisiyla 2013 yilinda
Tiirkiye’de aralarinda Vipdukkan, Pabbuc, Gimora, Gurunzi’un bulundugu pek ¢ok 6zel

aligveris sitesi iflas etmistir (Cengiz, 2013).
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UCUNCU BOLUM

“OZEL ALISVERIS SITESI” IS MODELINE YONELIK
TUKETICI ALGILARI VE SATIN ALMA DAVRANISLARINA iLISKIN
BiR ARASTIRMA

Bu boliimde tez calismasi kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin konusu ve amaci,
arastirmanin dayandigi teoriler, arastirma modeli, hipotezleri ve kisitlari ile birlikte yontem,
aragtirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgularin degerlendirilmesine iligkin bilgilere

yer verilmektedir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Onceki boliimlerde de soz edildigi gibi, giiniimiizde perakendecilik sektdriinde
yasanan en onemli trendlerden biri magazasiz perakendeciligin ve 6zellikle onun tiirlerinden
biri olan online perakendeciligin ¢ok hizli biiylimesidir. Dolayisiyla online perakendecilik,
perakendecilikteki en Onemli trendlerden biri haline gelmistir. Online perakendecilik
yontemleri i¢inde de “6zel aligveris sitesi” i modeli hem diinyada hem Tiirkiye’de hizla
gelismektedir. S6z konusu is modeli, 2000°li yillarda ortaya ¢iktigi ve dolayisiyla ¢ok yeni bir
model oldugu icin, literatiirde 6zel aligveris sitelerine yonelik tiiketici algilar1 ve satin alma
davraniglarina iligkin c¢alismalar son derece siirlidir. Oysa her gegen yil gelisen ve miisteri
sayisint arttiran bu is modeline yonelik tiiketici algi ve davramislarini bilmek gerek
akademisyenler gerekse uygulamacilar acisindan Onemlidir. Bu nedenle, literatiirdeki bu
boslugu doldurmak amaciyla, tiiketici algilari, tutumlari, niyetleri ve satin alma
davranislarinin 6zel alisveris siteleri agisindan ele alinmasi bu arastirmanin konusuna temel

teskil etmektedir.

Arastirmanin temel amaci, 6zel aligveris sitelerini kullanan miisterilerin alg1 ve satin
alma davraniglarini etkileyen degiskenleri ortaya koymak, her bir degiskenin etki derecesini

belirlemek ve bu degiskenleri bir model kapsaminda kavramsallastirmaktir. Bu aragtirmanin,
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online perakendecilikte son yillarda olduk¢a 6nem kazanan “6zel aligveris sitesi” is modelini,
tiikketici algr ve davraniglariyla iligkilendirerek incelemesi ve bu yolla online perakendecilik

sektoriine 151k tutmasi agisindan fayda saglamasi beklenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Yapilan arastirma ve odak grup goriismesinde 6zel aligveris sitelerini kullanan asil
kitlenin kadimnlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda “6zel aligveris
sitelerini kadinlar, erkeklerden daha fazla kullanmaktadir” varsayimi kabul edilmistir
Dolayistyla ankete katilanlarin yiizde 77,8’inin kadin olmasi bir kisit degil, tam tersine
orneklemin anakiitleyi temsil edebilirligi arttiran bir faktordiir. Nitekim kartopu 6rnekleme
yontemi kullanildigindan, ankette 6zellikle erkekten fazla kadin katilimci olmast igin bir caba

sarf edilmemis, bu durum dogal bir sonug olarak gelismistir.

Arastirmanin baglica kisiti, anket katilimcilarinin yaklagik ylizde 65’inin lisanstistii
ve yiizde 34’{iniin {iniversite egitim diizeyinde olusudur. Ozel alisveris sitelerinden alisveris
yapan kitelenin egitim diizeyinin ortalamanin iizerinde olusu normaldir. Ancak bu diizeyde
yiiksek bir egitim seviyesi anketin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Bu duruma, tez
sahibinin ¢evresinin genellikle akademisyenlerden olugsmasi yol agcmistir. Calismada kartopu
ornekleme yontemi kullanildig1 i¢in egitimleri birbirine benzeyen insanlarin 6rneklemde yer
almas1 kacinilmaz olmustur. Bir diger sebep ise daha egitimli ve 6zellikle de kendisi de
lisansiistii egitim siirecinden ge¢mis insanlarin bu tlir ¢calismalar1 daha ciddiye almalaridir.
Katilimceilarin yaklagik 15 dakikasini alan ankete, egitim diizeyi daha diisiik insanlarin,
muhtemelen arastirmaciyla empati kuramadiklar1 i¢in, zaman ayirmak istemedikleri
diistiniilmektedir. Bir diger yandan zaten internetten aligveris yapan insanlarin belli bir egitim

diizeyinin iistiinde olmalar1 da normaldir.

Tanimsal arastirma kapsamindaki anket, Tiirkiye genelinde uygulanmaya calisilsa
da katilimcilarin yiizde 53,51 Istanbul, yiizde 9,8’i Izmir ve yiizde 8,8’i Ankara illerinde
ikamet etmektedir. Geriye kalan yiizde 27,9 ise Tirkiye’deki 36 farkli sehirden ankete

katilmistir. Oysa ki 6zel aligveris sitelerine sadece biiyiik sehirlerden degil, fiziksel magaza
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imkanlar1 daha kisith diger kiiclik sehirlerden de biiytlik talep bulunmaktadir. Dolayisiyla ii¢

bliylik sehir disindaki sehirlere yeterince ulagilamamis olusu arastirmanin temel bir kisitidir.

Tim tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinde oldugu gibi, kartopu o6rnekleme
yonteminde de ornege giren katilimcilarin se¢iminin keyfi olmasi, sistematik hatalara neden
olabilmektedir (Ozmen, 2006, s.179). Bu arastirmada da zaman ve maliyet avantajlari
diistiniilerek kartopu 6rnekleme yonteminden faydalanildigi i¢in, bu durum, sistematik hatalar

ve arastirmanin genellestirilebilirligi agisindan bir kisit yaratmaktadir.

Arastirmanin tagidigl tim kisitlara karsin, yapilan detayl literatiir taramasi ve odak
grup calismast sonucu elde edilen modelin test edilmesi i¢in 612 kisiye ulasilip, 409 tane
kullanilabilir anket elde edilmistir. ilerleyen basliklarda da belirtilecegi iizere s6z konusu
rakam, gereken Orneklem biiyiikliigli agisindan yeterlidir ve gerekli giivenilirlik testleri de
yaptlmistir. Dolayisiyla aragtirmanin, yukarida sunulan amaglar agisindan, online

perakendecilik sektdriine ve pazarlama literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma, kesifsel ve tanimsal olmak iizere iki asamada gerceklestirilmistir.
Arastirmanin kesifsel boliimiinde oOncelikle ikincil kaynaklardan faydalanilarak literatiir
taramasi1 gergeklestirilmistir. Literatiir taramasi sonunda ge¢mis yilarda yapilan ¢aligmalardan
yararlanilarak online aligverise iliskin tiiketici davraniglarini etkileyen degiskenler tespit
edilmistir. Literatiir taramasindan sonra, elde edilen degiskenlerin disinda kalan unsurlara
ulagsmak ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanacak etkileri bertaraf etmek amaciyla bir odak
grup goriismesi gergeklestirilmistir. Odak grup goriismesi asamalarina iligkin bilgiler bir
sonraki baglikta detayl1 sekilde anlatilmaktadir. Aragtirmanin tanimsal asamasinda ise kesifsel
asamada elde edilen tiim veriler 15181inda aragtirmada kullanilacak olan anket hazirlanmis ve
bu konuda uzman olan iki akademisyenin elestirileri dogrultusunda bazi diizeltmeler
yapilmistir. Anket i¢in yeni bir 6lgek gelistirilmemis olup literatiirde daha once kullanilan
Ol¢eklerden faydalanilmigtir. Daha sonra drnekleme siireci planlanarak veri toplanmistir. Son
olarak toplanan veriler analiz edilmistir. ilerleyen basliklarda bu asamalar daha detayli sekilde

acgiklanmaktadir.
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3.3.1. Kesifsel Arastirma

Calismanin kesifsel arastirma asamasi kapsaminda yukarida da séz edildigi lizere
literatiir taramas1 ve odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Asagida literatiir taramasi
kapsaminda arastirmanin dayandigi teoriler sunulmaktadir ve sonra gerceklestirilen odak grup

goriigmesi anlatilmaktadir.
3.3.1.1. Literatiir Taramasi

Arastirmanin modeli, tiiketici davranislarina iligkin literatiirde genis yer bulan Akla
Dayali Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA), Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model-TAM) ve Planli Davranig Teorisi’ne (Theory of Planned
Behavior-TPB) dayanmaktadir. Dolayisiyla asagidaki basliklarda bu ii¢ teori agiklanmistir.
Ancak bu ¢ teori de 1975-1986 yillar1 arasinda gelistirilmis olup asil amaglari online
aligveris davranisini aciklamak degildir. Dolayisiyla literatiir taramasi kapsaminda bu
modelleri online aligveris davranigi ile iligkilendiren makaleler de taranmis olup, tezin

modeline yon veren {i¢c makalenin arastirma modelleri de ayr1 bir baslik altinda sunulmustur.
3.3.1.1.1. Akla Dayali Davranis Teorisi

Ajzen ve Fishbein tarafindan 1975 yilinda gelistirilen Akla Dayali Davranis Teorisi
(TRA), sosyal psikoloji literatliriinde genis capta ele alinan bir modeldir. TRA’ya gore, bir
insanin belli bir davranisinin performansi; o kisinin davranisi gergeklestirme konusundaki
davranigsal niyeti (BI) tarafindan belirlenir ve BI, kisinin s6z konusu davranisla ilgili tutumu
(A) ve siibjektif norm (SN) tarafindan ortak sekilde belirlenir. Asagidaki sekilde TRA modeli
gosterilmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989, s.983).
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Inanglar ve Davranisa Yonelik
Degerlendirmeler > Tutum (A)
Z biei
Davranigsal Fiili
Niyet (BI) > Davranisg

Normatif Inanglar Siibjektif

ve Uyma > Norm (SN)

Motivasyonu
Z nbimc;

Sekil 6: Akla Dayali Davranis Teorisi (TRA)
Kaynak: Davis, F. D., R. P. Bagozzi ve P. R. Warshaw. (1989). User Acceptance of Computer
Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. Management Science. 35. 8, 983.

Yukaridaki sekilde goriinen teoriye gore BI, bir kisinin belli bir davranisi
gerceklestirme niyetinin giicliniin bir dlciistidiir. A, bir bireyin hedef davranis1 gergeklestirme
hakkinda pozitif veya negatif hisleri olarak tanimlanmaktadir. SN, kisinin kendisi i¢in 6nemli
insanlarin s6z konusu davranigt gerceklestirmesi veya gerceklestirmemesi gerektigini
diisiinmeleri yoniindeki algisin1 ifade etmektedir. TRA modeline gore; bir kisinin bir
davraniga yonelik tutumu, o kisinin davranisi gerceklestirmenin sonuglart hakkindaki belirgin
inang¢larinin (b;), bu sonuclarin degerlendirmesinin (ei) ¢arpilmasiyla belirlenmektedir (Davis,

Bagozzi ve Warshaw, 1989, s.983).
Bl =A +SN. (1)
A=Y be. (2)
SN= 3 nbimci. (3)

Burada inanglar (bi), bireyin hedef davranisin gergeklesmesinin 1 sonucunu
yaratacagina dair verdigi siibjektif olasilik olarak tanimlanmaktadir. Degerlendirme terimi (e;)
ise sonuca yonelik gizli degerlendirme tepkisini ifade etmektedir. (2) nolu formiil tutum
olusumu ve degisimine bilgi isleme bakist sunmakta ve digsal uyaricinin tutumlar1 sadece

kisinin inan¢ yapisinmi degistirerek dolayli olarak etkileyebilecegini onermektedir. TRA
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bireyin siibjektif normunun (SN), belli bireylerin veya gruplarin algilanan beklentileri gibi
normatif inanglar1 (nb;) ve bu beklentilere uyma motivasyonunun (mc;) carpilmasiyla
belirlenecegini sdylemektedir. TRA modelini kullanan arastirmacilar oncelikle arastirma
altindaki davranisa iliskin konular i¢in belirgin inanglar1 ortaya ¢ikarmak zorundadir (Davis,

Bagozzi ve Warshaw, 1989, 5.984).

TRA modeli, insanlarin temelde rasyonel oldugunu ve karar alirken erisebildikleri
bilgileri sistematik olarak kullandiklarin1 varsaymaktadir. Bunun yanmi sira bu model
arastirilan davranisin, tamamen davranisi gerceklestirenin iradesel kontrolii altinda oldugunu

da varsaymaktadir (Chang, 1998, s.1826).
3.3.1.1.2. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1986, s.24) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’ne (TAM) gore bir
potansiyel kullanicinin belli bir sistemi kullanmaya yonelik genel tutumu, o sistemi gercekten
kullanip kullanmayacaginin temel bir belirleyicisidir. Kullanmaya yonelik tutum ise
“algilanan fayda” ve “algilanan kullanim kolaylig1” seklindeki iki temel inancin bir

fonksiyonudur.

Bir insanin bir bilgi teknolojisini kabul ya da red etmesine sebep olabilecek birgok
degisken olmasina karsin, bu degiskenlerden iki tanesi dzellikle cok 6nemlidir. ilk olarak,
kisinin bir uygulamay1 kullanip kullanmayacagini, o kisinin uygulamanin bir isi daha iyi
yapmasina yardimci olacagina inanma 0Ol¢iisii belirlemektedir. Bu degisken “algilanan fayda”
olarak tanimlanmaktadir. Ikincisi, potansiyel kullanici belli bir uygulamanin faydali olduguna
inansa bile, ayn1 zamanda sistemin kullanmanin ¢ok zor olduguna da inanabilir. Bu durumda
kullanimdan kaynaklanacak performans faydasini, uygulamay: kullanmak i¢in harcayacagi

cabaya deger bulmayabilir. Bu degiskene “algilanan kullanim kolaylig1” denmektedir (Davis,
1989, 5.320).

TAM modelinin asil amaci, digsal faktorlerin ig¢sel inanglar, tutumlar ve niyetler
tizerindeki etkisini incelemek i¢in bir temel saglamaktir. TAM, bu amaca hizmet edecek
sekilde bilgisayar kabuliiniin biligsel ve duygusal belirleyicileri ile ilgilenen Onceki
arastirmalarda Onerilen temel degiskenlerin bir kismini belirleyerek ve bu degiskenler

arasindaki teorik iligkileri modellemek i¢cin TRA modelini teorik bir zemin olarak kullanarak
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formiile edilmistir. Yukarida da belirtildigi gibi TAM “algilanan fayda (U)” ve“algilanan
kullanim kolaylig1 (EOU)” seklindeki iki temel inancin bilgisayar kabul davraniglariyla temel
ilintili oldugunu vurgulamaktadir. S6z konusu model asagidaki sekilde gosterilmektedir

(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989, 5.985).

Algilanan
Fayda (U)

Dissal Kullanmaya Kul!ar\mak !:ii“
Degiskenler Y onelik » i¢in Sistem
Tutum (A) Davranigsal Kullanim
Niyet (BI)
Algilanan
Kullanim
Kolaylig1 (EOU)

Sekil 7: Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
Kaynak: Davis, F. D., R. P. Bagozzi ve P. R. Warshaw. (1989). User Acceptance of Computer

Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. Management Science. 35. 8, 985.

TRA modeline benzer sekilde, TAM modeli de bilgisayar kullaniminin BI tarafindan
belirlendigini varsaymaktadir, ancak BI’nin bir kisinin sistemi kullanmaya yonelik tutumu
(A) ve algilanan fayda (U) tarafindan ortak sekilde belirlendigini sdylemesi ag¢isindan
farklilagsmaktadir. Buna gore (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989, 5.986):

Bil=A+U. (4

TAM modelinde gosterilen A-BI iligkisi gostermektedir ki, tiim diger kosullar esit
iken, insanlar olumlu etkisi olacak davranislar1 ger¢eklestirmek igin niyetleri olusturmaktadir.
A-Bl iligkisi TRA modelinin de temelidir. Bir inancin (U gibi), BI lizerindeki dogrudan etkisi
TRA modeline ters diigse bile, alternatif niyet modelleri dogrudan inang-niyet baglantisina
teorik gerek¢e ve ampirik kanmit sunmaktadir. Formiil (4)’teki U-BI iliskisi, orgiitsel

ortamlarda insanlarin 1§ performanslarini arttiracagina inandiklar1 davranislara yonelik niyet
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olusturmalari, ayirica kendiliginden ortaya ¢ikan davraniga yonelik pozitif veya negatif hisler
uyanabilecegi fikrine dayanmaktadir. Bunun sebebi artan performansin, maas artis1 ve terfi
gibi cesitli odiillere ulasmada bir arag olmasidir. Boylece TAM modelinin sundugu U-BI
iliskisi, insanlarin bilgisayar sistemleri kullanmaya yonelik niyetlerini, genelde bu sistemlerin
performanslarini nasil gelistirecegi iizerine yaptiklar1 bir biligsel degerlendirme temelinde
olusturduklarimi varsayan, dogrudan bir etki ile sonu¢lanmaktadir (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989, 5.986).

TAM modeli, TRA modelinin siibjektif normunu (SN), BI’nin bir belirleyicisi olarak
icermemektedir. Bu TRA’nin en az anlasilabilen boyutlarindan biridir. SN’ nin BI {izerindeki
dogrudan etkilerini A’dan kaynaklanan dolayli etkilerden ayirt etmek zordur. SN, BI’y1 A
yoluyla, igsellestirme ve 6zdeslestirme siireclerinden 6tiirii, dolayli olarak etkileyebilir veya
uyma yoluyla BI’yr dogrudan etkileyebilir. Ancak SN’nin standart Ol¢limleri uyumu
igsellestirme ve 6zdeslestirmeden farklilastirir gériinmemektedir. Ayrica A, insanlarin kendi
tutumlarin1 digerlerine yansitmasi seklindeki "yanlis fikir birligi" etkisinden dolayr SN’yi
etkileyebilir. Belirsiz teorik ve psikometrik durumundan 6tiirli SN, TAM modeline dahil
edilmemistir. TAM’a gore A, U ve EOU tarafindan ortak sekilde belirlenmektedir (Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1989, s.986):

A=U +EOU. (5)

TAM, EOU’nun tutum ve davranis1 etkiledigi ozyeterlilik ve ara¢ seklindeki iki
temel mekanizmay1 farklilastirmaktadir. Etkilesim kurulacak sistem ne kadar kolaysa,
kullanicinin sistemi isletmek i¢in ihtiyag duyulan davranislart gergeklestirmeye iliskin
yeterlilik ve kisisel kontrol hissi o kadar fazla olmaktadir. Yeterlilik, davranigin aragsal
belirleyicilerinden bagimsiz olarak isletmek olarak diisliniilmektedir ve yeterlilik ve 6zerklik
icin dogal diirtiilere bagli olarak duygulari, ¢abanin stirekliligini ve motivasyonu
etkilemektedir. Gelisen EOU’ya bagli olarak kisi ayni caba ile daha fazla is
basarabilmektedir. Artan EOU performans artisina sebep olduguna gore, EOU, U iizerinde
dogrudan etkiye sahip olmaktadir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989, s.987):

U = EOU + Digsal degiskenler. (6)
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Boylece TAM modeli, U ve EOU degiskenlerinin farkli ama iliskili yapilar oldugunu
gostermektedir. Formil (6)’da gorildiigii gibi algilanan fayda (U) cesitli dissal
degiskenlerden ve ilaveten EOU’dan etkilenebilmektedir. Algilanan kullanim kolaylig
(EOU) ise dissal degiskenler tarafindan belirlenmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989,
5.987):

EOU = Dissal degiskenler. (7)

TRA modeli neredeyse her tiir insan davranisini agiklamak igin gelistirilmisken
TAM modelinin amaci bilgisayar teknolojilerini kabullenmenin belirleyicilerini agiklamaktir.
TAM bilgisayar kullanim1 davranisin1 tahminleme ve agiklamada en etkili ve en ¢ok tartisilan

teorilerden biridir (Chen, Gillenson ve Sherrell, 2002, s.707).
3.3.1.1.3. Planli Davranis Teorisi

1985 yilinda Ajzen tarafindan gelistirilen Planli Davranis Teorisi (TPB), insanlarin
tizerinde yetersiz iradeli kontrole sahip oldugu davranislarla ilgilenmede orijinal modelin
siirliliklart ile zorunlu hale gelen Akla Dayali Davranis Teorisi’nin (TRA) genisletilmis bir

seklidir. Sekil 8’de TPB modeli bir diyagram iizerinde goriinmektedir (Ajzen, 1991, s.181).

Davranisa Y6nelik
Tutum (A)

Siibjektif
Norm (SN)

l

Niyet — Davranig

Algilanan
Davranissal
Kontrol (PBC)

Sekil 8: Planli Davranig Teorisi (TPB)
Kaynak: Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes. 50, 182.
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Orijinal TRA modelinde oldugu gibi TPB modelinde de merkezi faktor, belli bir
davranig1 gergeklestirmek i¢in bireyin niyetidir. Niyetlerin bir davranisi etkileyen motivasyon
faktorlerini yansittigi varsayilmaktadir, onlar insanlarin bir davranmis1 gergeklestirmek icgin
denemeye ne kadar zor istekli olduklarinin, ne kadar ¢aba gostermeyi planladiklarinin
gostergeleridir. Genel bir kural olarak bir davranista bulunma niyeti ne kadar giiglii ise onun
performansinin o kadar iyi olmasi gerekmektedir. Ancak bir davranmigsal niyetin davranisa
donilismesi i¢in so6z konusu davranisin iradesel kontrol altinda olmasi gerektigi, yani insanin
davranis1 gerceklestirip gerceklestirmemeye karar verebiliyor olmasi gerektigi agiktir. Bazi
davraniglar bu gerekliligi yeterince karsilayabilse de ¢ogunun performansi en azindan bir
Olgiide gerekli firsatlar ve kaynaklarin bulunmasi gibi motivasyon disi faktorlere (zaman,
para, yetenek, bagkalarinin isbirligi gibi) dayanmaktadir. Bu faktorler topluca insanlarin

davranis iizerindeki gergek kontroliinii temsil etmektedir (Ajzen, 1991, s.181).

Planli Davranig Teorisi’ne gore algilanan davranigsal kontrol, davranigsal niyetle
birlikte davranist dogrudan tahminlemek igin kullanilabilir. Bu hipotez i¢in Onerilebilecek iki
mantikli agiklama bulunmaktadir. Bunlardan ilki, niyetin sabit oldugu varsayilirsa, davranisin
basariyla sonuclanmasi icin harcanan g¢abanin, algilanan davranigsal kontrol ile artmasi
olasidir. Ornegin eger iki birey kayak yapmay1 6grenme konusunda esit giigte niyete sahipse
ve ikisi de bunu yapmay1 denerse, kendine daha giivenli olan bireyin bu isi basarmasi ve bu
konuda azimli davranmasi, bu yeterliliginden kuskulu olan diger bireyden daha olasidir.
Algilanan davranigsal kontrol ile davranig arasinda dogrudan bir baglanti beklenmesinin ikinci
mantikli agiklamasi, algilanan davranissal kontroliin genellikle ger¢ek kontrol dl¢iimii i¢in bir
ikame olarak kullanilabilmesidir. Ancak bu elbette alginin dogruluguna baghdir (Ajzen, 1991,
5.184).

Algilanan davranigsal kontrol, bir insanin davranis hakkinda az bilgisi oldugunda,
gereklilikler veya uygun kaynaklar degistiginde veya duruma yeni ve bilinmeyen bilesenler
katildiginda gercek¢i olmayabilir. Bu durumlar altinda algilanan davranigsal kontroliin
Ol¢iilmesi davranisin dogru tahminlenmesine pek katki vermeyecektir. Ancak algilanan
kontrol gercekei oldugu Olciide davranisin dogru tahminlenme olasiligi artacaktir (Ajzen,

1991, 5.185).
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Planli Davranis Teorisi’'ne gore inanglar tutum, siibjektif norm ve algilanan
davranigsal kontroliin onciilleridir. Tutum davranissal inanglar ve ¢ikti degerlendirmelerinin
bir fonksiyonudur. Davranigsal inang, davranisin belli bir ¢iktiyla sonuglanacagina dair
siibjektif olasiliktir. Ornegin sistemi kullanmanimn diger mevcut yontemlere kiyasla zaman
tasarrufu saglayacagini diisiinmek bir davranigsal inangtir. Cikt1 degerlendirmesi, ¢iktinin arzu
edilirliginin bir derecesidir. Asagidaki formiil bu siireci yansitmaktadir (Mathieson, 1991,

s.176):
np

A= z bbl 0e;
i=1

bbi= davranissal inang i,
oe; = i inancinin ¢ikti degerlendirmesi,
np= belirgin ¢iktilarin sayisi.

Stibjektif normlar, bagvurulan digerlerinin algilanan fikirlerini yansitmaktadir.
“Bagvurulan digerleri”, birey i¢in inanglar1 énemli olan bir insan veya gruptur. Bir normatif
inang, bireyin davranis performansi hakkinda basvurulan digerlerinin fikrine yonelik bireyin
algisidir. Uyma motivasyonu, insanin bagvurulan digerlerinin isteklerine uyma isteginin

Olciisiidiir. Bu siire¢ agsagidaki esitlikle gosterilebilir (Mathieson, 1991, 5.176):
No

SN = Z nb; mc;
i=1

nbi=basvurulan diger i hakkindaki normatif inang,
mc; = bagvurulan diger i’ye uyma motivasyonu,

n,= belirgin digerlerinin sayisi.
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Algilanan davranigsal kontrol  (PBC) davranist gerceklestirmek icin gerekli
kaynaklar ve firsatlarin varligr veya yokluguna iliskin bireyin algilarini ifade etmektedir.
PBC, kontrol inancglarina ve algilanan kolaylastirmaya dayanmaktadir. Bir kontrol inanci
yeteneklerin, kaynaklarin ve firsatlarin varligina iliskin algidir. Algilanan kolaylastirma ise
bireyin ¢iktilara ulagmak i¢in bu kaynaklarin 6nemini degerlendirmesidir. Buna gére PBC, su

sekilde hesaplanmaktadir (Mathieson, 1991, s.176):
Nc

PBC = z Cbi pfl
i=1

chi= yetenek, kaynak veya firsat i’nin varligi hakkindaki kontrol inanci,
pfi = yetenek, kaynak veya firsat i’nin algilanan kolaylastirmasi,
n.= belirgin yetenek, kaynak veya firsatlarin sayisi.

Kontrol inang¢lart durumsal (terminale ulagim sansina sahip olmak gibi) olabilecegi
gibi kisisel de (bir sistemi kullanmaya yeterli olmak gibi) olabilir. PBC, algilanan kullanim
kolayligt (EOU) vyapisina, diger sistem kullanimi bariyerlerini de dahil ederek TAM
modelinin 6tesine gegmektedir. TPB ve TRA modelleri arasindaki temel fark da TRA’nin
algilanan davranigsal kontrolii (PBC) ele almayip davranisi, sadece tutum ve siibjektif norm

ile tahminlemeye ¢alismasidir (Mathieson, 1991, s.177).

3.3.1.1.4. TRA, TAM ve TPB Modellerini Online Alisveris Davranisi Temelinde

Inceleyen Literatiir Taramast

Bu baslik altinda tezin arastirma modeline yon veren {ic makalenin arastirma
modelleri incelenmektedir. Lin’in 2007 yilinda yayinlanan “Predicting consumer intentions to
shop online: An empirical test of competing theories” baslikli makalesinde Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) ve Planli Davranis Teorisi’nin (TPB) iki versiyonu kiyaslanmistir ve hangi
modelin online aligveris davranist icin miisteri niyetlerini en 1yi tahminleyebilecegi
arastirilmistir. Bunun i¢in online kitap magazalarindan aligveris yapan 297 miisteriden veri

toplanmis ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak modeller kiyaslanmistir. Buna gore
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Planli Davranig Teorisi’nde inang yapilarini bilesenlerine ayirmak, davranigsal niyet icin
aciklayict giicii kismen arttirmistir. Aym1 zamanda sonuglar, Bilesenlerine Ayrilmis Planh
Davranig Teorisi’nin, online aligveris i¢in miisteri niyetlerini tahminlemede gelismis bir
yontem sagladigin1 gostermektedir (Lin, 2007, s.433). Sekil 9’da s6z konusu makalede gegen

Bilesenlerine Ayrilmis Planli Davranig Teorisi goriilmektedir.

Algilanan
fayda
Algilanan
kullanim
kolaylig1
Uygunluk
Tutum
Kisilerarasi
Etki
Stibjektif Davranigsal Fiili
Normlar > . R
Digsal Etki | __—] Niyet »  Kullamm
Algilanan
. . Davranissal
Ozyeterlilik
Y / Kontrol
Kolaylastirici
Kosullar

Sekil 9: Bilesenlerine Ayrilmis Planli Davranis Teorisi
Kaynak: Lin, H. F. (2007). Predicting consumer intentions to shop online: An empirical test of

competing theories. Electronic Commerce Research and Applications. 6, 438.

Vijayasarathy’nin 2004 yilinda yayimlanan “Predicting consumer intentions to use
on-line shopping: the case for an augmented technology acceptance model” baghkl
makalesinde ise Akla Dayali Davranig Teorisi’'nden (TRA) tiireyen Teknoloji Kabul
Modeli’nin (TAM) algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 seklindeki iki belirgin

inanca odaklandigi vurgulanmistir. Vijayasarathy, TAM modelinin online aligveris
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davranigin1 tahminleme giiciinii arttirmak i¢in orijinal modele ek yapilar gelistirmistir. Buna
gore algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin yani sira uygunluk, mahremiyet,
giivenlik, normatif inanglar ve Ozyeterlilik degiskenleri genisletilmis TAM modeline
eklenmistir. Bu modeli test etmek icin 281 tiiketiciden veri toplanmistir. Veri analizi
sonuglarina gore 6zellikle uygunluk, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve giivenlik
online aligverise yonelik tutumun 6nemli tahminleyicileri olarak bulunmustur (mahremiyet ise
bulunmamastir). Ayrica online aligverisi kullanma niyeti, online aligverise yonelik tutumdan,
normatif inanglardan ve 6zyeterlilikten giiclii sekilde etkilenmektedir (Vijayasarathy, 2004,
s.747). S6z konusu model asagidaki Sekil 10’da gosterilmistir. Bu modeldeki normatif

inanglar, Sekil 9’da gosterilen modeldeki kigilerarasi etki ile ayn1 anlama gelmektedir.

Algilanan
fayda

Algilanan
kulanim
kolaylig1

Uygunluk Tutum

Mahremiyet

Niyet

\\\ ,,

Giivenlik

Normatif
Inanglar

Ozyeterlilik

Sekil 10: Genisletilmis TAM Modeli

Kaynak: Vijayasarathy, L. R. (2004). Predicting consumer intentions to use on-line shopping: the case for

an augmented technology acceptance model. Information & Management. 41, 750.
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Ahn, Ryu ve Han tarafindan 2004 yilinda yayinlanan “The impact of the online and
offline features on the user acceptance of Internet shopping malls” baslikli makale ise online
aligveris magazalarinin online ve offline oOzelliklerini ve bu 0Ozelliklerin miisterilerin
kabullenme davraniglar1 ile iligkisini arastirmaktadir. 932 kullaniciya uygulanan web
anketinin sonuclari, Teknoloji Kabul Modeli’nin (TAM) online aligveris magazalarinin
kabullenilmesini tahminlemede gegerli oldugunu, online ve offline Ozelliklerin kullanici
kabullenmesinde olumlu etkileri oldugunu gostermistir. Hem online hem offline 6zellikler;
fayda, tutum ve kullanim niyeti {izerinde biiyiik etkiye sahiptir (Ahn, Ryu ve Han, 2004,

5.405). S6z konusu aragtirmanin modeli agagidaki Sekil 11°de goriilmektedir.

Online ozellikler

Sistem kalitesi

Bilgi kalitesi
Algil
Hizmet kalitesi gilanan
Kullanim
Kolaylig1
Kullanmak
Tutum o
Offline ozellikler R )
Davranigsal
Niyet

Uriin kalitesi Algilanan
/ Fay da /

Teslimat hizmeti

Sekil 11: Online Alisveris Magazalarinin Online ve Offline Ozellikleri ile Genisletilmis TAM Modeli
Kaynak: Ahn, T., S. Ryu ve I. Han. (2004). The impact of the online and offline features on the user
acceptance of Internet shopping malls. Electronic Commerce Research and Applications. 3, 410.
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Bu tez ¢alismasinin arastirma modeli, bu baslikta s6z edilen {i¢ ¢alismanin modelleri
birlestirilerek ve bir sonraki baslikta aciklanan odak grup goriismesi kapsaminda bu modeller

sorgulanarak olusturulmustur.
3.3.1.2. Odak Grup Gériismesi

Kesifsel arastirmanin  son asamast olarak bir odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Asagidaki basliklarda s6z konusu goériismenin amaci, silireci ve
bulgularina iliskin bilgilere yer verilmis, ayrica goriismeye katilan kisilere dair bilgiler

sunulmustur.
3.3.1.2.1. Odak Grup Goriismesinin Amact

Literatiir taramasi1 kapsaminda incelenen teoriler, tiiketicilerin online aligveris
davraniglarint  genel olarak tiim online perakendecilik yontemleri kapsaminda
degerlendirmekte ve Ozel aligveris sitelerine iliskin bir ayrim yapmamaktadir. Dolayisiyla
gerceklestirilen odak grup gorlismesinin amaci, literatiir taramasi ile elde edilen degiskenler
disinda kalan ve oOzellikle 0zel aligveris sitelerine iliskin tiiketici davraniglarini etkileyen
degiskenleri ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica tanimsal arastirma agamasinda kullanilacak olan anket
olusturulurken, bu konudaki hi¢bir degiskenin gz ardi edilmediginden emin olunmasi ve
grup dinamiklerinden faydalanarak Onceki asamalarda elde edilen degiskenleri tekrar grup
icinde tartisgmak amagclariyla da odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Odak grup
goriismesi, katilimcilarin diger online perakendecilik yontemlerine gore yeni bir olgu olan
0zel aligveris sitelerine genel yaklasimlarini ve degerlendirmelerini ortaya ¢ikarma amacini da
tasimaktadir. Bunlarin  yan1 sira arastirmada  kullanilacak  Olgekler — Tiirkiye’de
gelistirilmediginden, odak grup goriismesi, ol¢eklerin kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanacak

etkilerini bertaraf etmek amaciyla da gergeklestirilmistir.
3.3.1.2.2. Odak Grup Goriismesi Siireci

Odak grup goriismesi, 30 Aralik 2013 tarihinde bir vakif {iniversitesinin toplanti
salonunda, 11.30-13.30 saatleri arasinda gergeklestirilmistir. Basarili bir odak grup goriismesi
icin gerekli faktorler asagidaki siralanmis olup (Gegez, 2007, s.53-56), bu kapsamda soz

konusu gorligmenin detaylar1 da sunulmustur:
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. 6-12 kisilik katilimct grubu: Odak gruplar icin ideal katilimer sayis1 tartismali
bir konu olmakla birlikte, arastirmaci hareketli bir tartisma ortami yaratirken, tartismayi
uzatabilecek veya herkesin fikrini yeterince aciklayabilmesine imkan vermeyecek kadar fazla
sayida katilimcidan kaginmalidir. Buna gore literatiirde odak gruplar i¢in en az 6 en ¢ok 12
kisilik katilimc1 grubu onerilmektedir. Bu ¢alismada ise 6zel aligveris sitelerini kullanan 11
kisi ve ilave olarak karsit goriislerden de faydalanabilmek amaciyla bu siteleri kullanmayan 4
kisi olmak tizere toplam 15 kisi odak grup calismasina dahil edilmistir. Ancak asil konuyla
alakal1 11 kisi caligmada yer aldig1 i¢in diger 4 kisi zamanin ¢gogunlugu dinleyerek gegirmistir
ve ¢alisma gereksiz yere uzatilmamistir. Bu nedenle katilimci sayisinda azami siirin asildigi
diistiniilmemektedir.

° Katilimcilarin 6zenle secilmesi: Davet edilecek katilimcilarin konu hakkinda
bilgi sahibi olmasi odak grup calismasinin verimliligini arttirmaktadir. Ayrica katilimeilarin
belirli bir demografik profili temsil ediyor olmast veya belirli bir iiriinii belirli bir sekilde
kullantyor olmas1 gibi kriterlere de dikkat etmek gerekmektedir. S6z konusu odak grup
calismasinda katilimcilarin ¢ogunlugu 6zel aligveris sitelerini uzun siiredir kullanan ve bu
konuda yeterince bilgi sahibi olan kisilerdir. Ayrica bu kisiler, belirli bir demografik profili
temsil etmektedir. Asagidaki tabloda bu profilin detaylart1 sunulmustur. Bu tabloda da
goriilecegi gibi katilimeilarin ¢ogunlugu kadinlardan ve 25-34 yas grubundan secilmistir.
Ciinkii 6zel aligveris siteleri kullanan kisiler bu tiir bir demografik profile sahiptir.

o Homojen katilimcr grubu: Katilimcr grubun odak grup goriismelerinde
incelenen oOzellikler agisindan homojen bir yapr arz etmesi gerekmektedir. S6z konusu
caligmadaki 11 katilimci da bu homojenlige sahiptir. Ancak homojenlikten kaynaklanabilecek
tekdiizeligi onlemek i¢in 6zel aligveris sitelerini kullanmayan 4 katilimci daha odak gruba
eklenmistir. Boylece katilimcilarin farkli fikirlerin elde edilmesini saglayacak kadar
heterojen; ancak fikir ¢atigmalarina girip, sonuglarin verimliligini etkilemeyecek ve o6zel
aligveris sitesi kullanicilarinin genel profilini yansitacak kadar homojen bir grup olusturacak
sekilde secilmesine dikkat edilmistir. Ancak katilimcilarin tamaminin gen¢ akademisyenler
olmasi1 gdriismenin bir kisitidir. Zaman ve biitce kisitlamalar1 ve diger meslek gruplarindan
insanlara ulagsmanin zorlugu nedeniyle boyle bir kisit yasanmistir. Ancak ozel aligveris

sitelerini kullanan kitlenin zaten egitimli, geng¢ bir kitle olusu ve bu gen¢ akademisyenlerin
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analiz ve yorum yetenekleri diisiiniildiiglinde bu kisitin ¢alismaya zarardan cok yarar
sagladig1 iddia edilebilir.

J Sicak bir ortam: Odak grup goriismesinin yapildigr ortam rahat, sicak ve
informal bir atmosfere sahip olmalidir. Masada oturma diizeni herkesin birbirini gorebilecegi
ve katilimcilarin esit olduklarini vurgulayan bir tarzda olmalidir. Bu duruma dikkat edilerek
calisma U seklinde bir toplanti masasinda gerceklestirilmis ve masa bagina moderator
yerlesmistir. Katilimcilarin hepsi birbirini ortalama {i¢-bes yildir tanidig1 i¢in ortamin sicak ve
informal olmas1 saglanmistir. Goriisme sirasinda yapilan espriler ortamin resmi olmadiginin
bir kanit1 niteligindedir. Goriisme siiresince moderator tarafindan resmiyetin minimum diizeye
indirilmesi ve sicak bir ortam atmosferinin desteklenmesi amactyla katilimcilara yalnizea ilk
isimleriyle hitap edilmistir. Ayrica odak grup goriismesinin baginda katilimcilara konuyla
ilgili ve gérliismenin amacina iligkin bilgi verilmistir.

. Gorsel-isitsel kayit: Daha sonradan izlenmek ve reaksiyonlar1 daha iyi
inceleyebilmek adina oturumun gorsel ve isitsel olarak kaydedilmesi uygun olmaktadir. Bu
konuya da 6zen gosterilmis ve oturumun basinda katilimcilardan izin istenerek goriisme
boyunca video kaydi yapilmistir. Olusabilecek herhangi bir aksakliga karsin kayitlar iki ayri
kamerayla iki onlisans 6grencisi tarafindan gergeklestirilmistir.

. Oturum siiresi: Oturumlar konuyu biitliniiyle tartisacak kadar uzun ancak
katilimcilar1 sikmayacak kadar kisa olmalidir. Buna gore odak grup goriismelerinde ideal
stirenin 1 — 3 saat oldugu belirtilmektedir. Bu siireye uyularak goriisme 11.30°da baslatilmis
ve 13:30°da sona erdirilmistir.

o Egitimli moderator: Moderatoriin konu hakkinda bilgi sahibi, hazirlikls,
diplomatik ve sabirli olmasi gerekmektedir. Ayrica katilimcilara sicak ve saygili bir yaklagim
sergilemesi, katilimcilar1 elestirmemesi, yonlendirici sorulardan kag¢inmasi gerekmektedir.
Moderator katilimcilarin giivenini kazanmali, anlik cevaplar1 ve tepkileri tesvik etmelidir.
Modetérliik gorevini arastirma sahibi Burcu INCI iistlenmistir, kendisi burada belirtilen
ozellikleri tasimaktadir. Ayrica bu gorevi yerine getirebilmek i¢in oturum oncesinde, odak
grup goriismesine iligkin kaynaklar taranmis ve en iyl moderatorliigiin ne sekilde
gerceklestirilecegi ve temel moderator hatalar1 konusunda bilgi edinilmistir. Goriisme
stiresince, katilimcilarin fikirlerini ortaya koymalarmi saglamak amaciyla tesvik edici

davranilmigtir. Ayrica bu calismada dogru ya da yanlis fikir olmadigi, katilimcilart
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bilgilendirme ya da ikna etme amaci taginmadigi sadece durum tespiti yapilmaya ¢aligildig
Ozellikle vurgulanmistir. Moderator bu calismada yapisal bir form benimsemis ve 6nceden
hazirladig1 sorular1 sirayla sorarak tartismanin devam etmesini saglamistir. S6z konusu
sorular Ek 1°de sunulmaktadir.

. Katilimcilarin odiillendirilmesi: Odak grup goriismesine katilimi tesvik etmek
icin katilimcilara ddiillendirmek veya 6deme yapmak gerekmektedir. S6z konusu goriismenin
katilimcilar1 aragtirmacinin ayni zamanda is arkadaslart olduklari i¢in 6deme yapmak
diistiniilmemis, 0diil olarak 6nceden vaat edilen ev yapimi yiyecekler ve icecekler oturumdan
once katilimcilara ikram edilmistir.

) Odak grup analizi: Bu g¢alismada odak grup analizi igin “igerik analizi”
yontemi kullanilmistir. Arastirmaci her soruya verilen bireysel cevaplari sistematik bir sekilde

organize etmis ve bunlar1 ana temalar altina kategorilere ayirmistir.
3.3.1.2.3. Odak Grup Goriismesi Katthmcilarina Iliskin Bilgiler

Asagidaki tabloda c¢alismaya katilan 15 kisinin demografik o6zellikleri ile 6zel
aligveris sitesi kullanip kullanmadiklari, eger kullaniyorlarsa ka¢ yildir, ne siklikla ve hangi
siteleri kullandiklar1 gosterilmistir. Ayrica siteleri yilda ortalama ka¢ kez kullandiklari, ne

miktarda ve tutarda {iriin satin aldiklar1 da tabloda belirtilmistir.
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Tablo 5: Odak Grup Gériismesi Katiimcilarina iliskin Bilgiler

Katihmer | Cinsiyet Meslek Yas Egitim OAS 0OAS Uye Olunan Aligveris Yapilan Sitelere Giris Yillik toplam aligveris
No Kullanimi | Kullanim Siteler Siteler Sikhg sayis1 ve 6deme
Yih miktar1
1 Kadmn Ogretim Gérevlisi | 31 Yiikseklisans | Kullaniyor 3 Markafoni, Trendyol, Markafoni, Trendyol, 1 y1l 6ncesine kadar | 5 kez, 500-600 £
Ogrencisi Limango, Morhipo, Limango, Morhipo, her giin. Suan ise
1V1Y, Enmoda 1V1Y, Enmoda ayda bir
2 Kadin Ogretim Gérevlisi | 32 Yiikseklisans | Kullaniyor 4 Markafoni, Markafoni, 6 ay oncesine kadar | Kullanmayr  biraktigt
Ogrencisi (6 ay 6nce Trendyol, Limango, Trendyol, Limango, glinde birkag kez. igin rakam
kullanmay1 Morhipo, 1V1Y Morhipo, 1V1Y Suan tamamen belirtmemistir.
birakmis) birakmig
3 Kadin Ogretim Gérevlisi | 25 Yiikseklisans | Kullaniyor 3 Markafoni, Markafoni, Giinde birkag kez 5-6 kez, 300 &
mezunu Trendyol, Limango, Trendyol, Limango,
Morhipo, 1V1Y, Altinc1 | Morhipo, 1V1Y, Altinci
Cadde, Evim.net Cadde, Evim.net
4 Kadin Ogretim Uyesi 36 Doktora Kullantyor | 3 Markafoni, Markafoni, Haftada bir kez Bu yil bebegi dogdugu
(Yrd. Dog. Dr.) mezunu Trendyol, Limango, Trendyol, Limango, icin  7000-8000 t’lik
Modagurusu, Butikbebe | Modagurusu, Butikbebe birgok  iiriin  almus.
Onceki yillar, yillik 3-4
kez, 300-400 t imis.
5 Kadin Ogretim Gorevlisi | 40 Doktora Kullaniyor 3 Markafoni, Markafoni, 1 y1l dncesine kadar | 7-8 kez, 500-600 ©
ogrencisi Trendyol, Limango, Trendyol, Limango, haftada birkag kez.
Morhipo, Modagram Morhipo, Modagram Suan haftada bir
kez
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6 Erkek Ogretim Gérevlisi | 32 Yiikseklisans | Kullaniyor 35 Markafoni, Limango Markafoni Ayda birkag kez 4-5 kez, 500-600 £
mezunu
7 Kadin Ogretim Gérevlisi | 31 Doktora Kullaniyor 2,5 Markafoni Markafoni Giinde birkag kez 7-8 kez, 1000 &
Ogrencisi
8 Kadmn Ogretim Gérevlisi | 28 Yiikseklisans | Kullaniyor 2 Markafoni, Limango Markafoni Haftada bir kez 2 kez, 200 &
mezunu
9 Kadin Ogretim Gorevlisi | 32 Yiikseklisans | Kullaniyor 3,5 Markafoni, Markafoni, Giinde bir kez 2-3 kez, 300-400 £
Ogrencisi Trendyol, Morhipo Trendyol
10 Kadin Ogretim Gérevlisi | 33 Doktora Kullaniyor 2,5 Markafoni, Markafoni, Hafta igi her giin Cok fazla oldugunu ama
ogrencisi Trendyol, Limango, Trendyol, Limango, rakami
Morhipo, 1V1Y Morhipo, 1V1Y hatirlayamadigini
belirtmistir.
11 Erkek Ogretim Goérevlisi | 35 Yiikseklisans | Kullaniyor 2,5 Markafoni, Markafoni, Trendyol 1 y1l 6ncesine kadar | 3-4 kez, 400-500 &
mezunu Trendyol haftada birkag kez.
Suan ise ayda bir
kez
12 Kadimn Ogretim Uyesi 35 Doktora Kullanmiyor | - - - - -
(Yrd. Dog. Dr.) mezunu
13 Kadin Ogretim Gérevlisi | 29 Doktora Kullanmiyor | - - - - -
Ogrencisi
14 Kadin Ogretim Uyesi 37 Doktora Kullanmiyor | - - - - -
(Yrd. Dog. Dr.) mezunu
15 Erkek Ogretim Uyesi 33 Doktora Kullanmiyor | - - - - -
(Yrd. Dog. Dr.) mezunu
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3.3.1.2.4. Odak Grup Goriigsmesi Bulgulart

Goriismeye, ozel alisveris sitesi (OAS) kullanan 11 (9 kadint+2 erkek) ve
kullanmayan 4 kisi (3 kadin+1 erkek) katilmistir. OAS’ni kullananlardan 7 kisi 3 yildan fazla
stiredir, 4 kisi ise 3 yildan az siiredir bu siteleri kullanmaktadir. Markafoni, Limango,
Trendyol ve Morhipo en ¢ok iiye olunan ve aligveris yapilan sitelerdir. Son bir yilda kullanim
siklig1 degismeyen 7 kisi, azalan 4 kisi bulunmaktadir. Bu kisiler eskiden siteleri her giin
ziyaret ederken simdi ayda 1-2 kez ziyaret ettiklerini belirtmektedirler. Buna sebep olarak
kredi kartt magduriyetleri yasamalarini, farkina varmadan ¢ok fazla aligveris yapmalarini,
hatta bu durumun bir tir bagimliliga doniismesini gostermislerdir. Kullanim siklig1

azaltanlarin diger bir sebepleri de memnun kalinmayan aligveris deneyimleridir.

Gorligmede kullanimlarin azalma sebepleri konusuldugu sirada bu sitelerin yarattigi
bagimliligin, sigara ya da uyusturucu bagimliligindan ¢ok farkli olmadig1 yoniinde espriler,
katilimcilarin kendilerine iliskin bdyle bir detayr belki de o an fark etmelerinden Gtiirii bir
hayli giilmelerine sebep olmustur. Grup igerisinde bu siteleri kullanmayanlarin hig
baglamamalari  gerektigi, baslayinca birakilamadigi yoniindeki mizahi konusmalar,

goriismenin en basindan itibaren informal bir ortamda gerceklesmesine yol agmustir.

OAS’ni kullanmayan 4 kisi, internet {izerinden kitap, bilet, gezi, spor malzemesi ve
elektronik iiriinler satin almaktadir. OAS kullanmama sebepleri soruldugunda ise internette
zaman kaybetmek istememe, fiziksel aligverisi sosyallesme olarak gordiigli i¢in internetten
aligverisi tercih etmeme, OAS’ne giivenmeme, dokunmadan denemeden giysi almak
istememe, OAS fiiriinlerini diisiik kaliteli olarak gérme gibi sebepler belirtilmistir. Bir kisi
“thtiyacin olan bir {irtinii almak yerine sirf firsat var diye bir {iriin almay1 dogru bulmuyorum”
diyerek bu konudaki hislerini ifade etmistir. Bu 4 katilimcz; idefix, Biletix, Booking.com gibi
siteleri kullandiklarin1 belirmislerdir. OAS kullanmayan katilimcilardan biri sadece bir
markanin geleneksel magazasina ulasmakta zorluk yasadiginda, 6zellikle de Tiirkiye’de
olmayan bir irlnii yurtdisindan getirmek istediginde online aligverisi tercih ettigini
belirtmistir. Bir tanesi ise giyim aligverisini bir sosyal aktivite olarak gordiigiinii, bu
aktiviteden keyif aldigin1 ve online aligverise 6deme konusunda giivenmedigini ifade etmistir.
Bir tanesi ise online aligveristen ¢ok sikildigin1 ve mecbur kalmadikg¢a tercih etmedigini

vurgulamastir.
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OAS kullanmay: ¢evrelerine tavsiye edip etmeyecekleri ve gelecekte kullanmaya
devam edip etmeyecekleri soruldugunda bu siteleri kullanan 11 kisinin hepsi de ¢evrelerine
tavsiye edeceklerini ve gelecekte de kullanmaya devam edeceklerini belirtmislerdir. Buna
sebep olarak bu sitelerin sundugu zaman avantaji, iade kolayligi, iiriin ¢esitliligi, konfor,
diinyada trendin bu yonde olmasi, firsatlarin cazibesi gibi faktorler dile getirilmistir. Ayrica
iki katilimci zaten onceden kaliplarini bildikleri markalar tercih ettikleri i¢in beden uymama
sorununu hi¢ yasamadiklarini belirtmislerdir. Bir katilime1 ise geleneksel magazalarin daginik
raflar, kabin bekleme sirasi, 1srarci satis elemanlar1 gibi sebeplerle daha yorucu olabildigini
belirtmistir. Bir diger katilimci, sanal kart kullanildiginda giivensizlik ig¢in bir sebep

kalmayacagini vurgulamistir.

Aldiklart iirtinlerle ilgili sorun yasayan tiim katilimcilar sorunlarinin hemen
¢oziildiigiinii hatta iade konusunda OAS’ nin geleneksel magazalardan ¢ok daha iyi oldugunu,
sorgusuz iade kabul ettiklerini belirtmislerdir. Bu asamada 9 nolu katilimez, iinlii bir ayakkabi
markasinin geleneksel magazasindan satin aldigi ayakkabida renk atmasi sorunu yasadiginda
giinlerce siliren cabalarina ragmen iade islemi gergeklestiremedigini, ayni ayakkabiyi
boyayarak kendisine geri verdiklerini belirtmistir! Oysa ayni markanin bagka bir ayakkabisini

bir OAS’den satin aldiginda higbir sebep gdstermeden ertesi giin iade edebildigini anlatmustir.

Katilimeilarm OAS’ne iliskin tutumlar1 soruldugunda ise verilen yanitlar su sekilde
olmustur: 1 nolu katilimci bu siteleri pratik, konforlu ve cazip olarak tanimlamis ancak
tiiketiciyi ihtiyact olmayan seyleri almaya tesvik etmesini ve ihtiyacin aligveris aninda
belirlenmesini olumsuz sekilde degerlendirmistir. 2 nolu katilimci ise OAS’ni son alt1 aya
kadar ¢ok yogun kullandigini ancak yasadigi kredi karti magduriyeti sebebiyle kullanmay1
biraktigin1 sdyleyerek bilingsiz kullanimin yaratabilecegi sorunlarin altini ¢izmistir. 3 nolu
katilimer ise akillica kullanilirsa daha pratik olduklarini ve eger iiriinde asir1 indirim varsa
siipheyle yaklasmak gerektigini, bu durumda {iriiniin taklit olabilecegini belirtmistir. Ayrica
bir OAS’nin arkadasina bir markanin orijinal olmayan bir cantasmi gonderdigini ve bu
durumu sosyal medya aracilif1 ile paylastiginda bir¢ok insanin da ayni seyi yasadiklarina dair
yorum yazdiklarimi sozlerine eklemistir. 4 nolu katilimer bu sitelerin kesinlikle kandirma
icerdigini iddia etmis ve siteyi agar agmaz karsiniza ¢ikan ‘20 ¥ kazandiniz” gibi ifadeleri

ornek gostererek bu iddiasini desteklemistir ve sdzlerine sdyle devam etmistir:
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“Bunlara kanmamak lazim ama cazip gelebiliyor. Bir de mail adresinize siirekli
reklam gonderiyorlar. Bu da bilingsiz kullanimi kiskirtiyor (bu swrada bir baska
katilimct bunu geleneksel magazalarin da yaptigini soylemistir). Tiiketiciyi dogru
yonlendirseler, bilingli tiiketimi tesvik etseler kendileri icin de iyi olur. Ileride onlar
da zarar edecek boyle giderse. Bence suan zirve noktadalar, diisiise gececekler boyle

>

giderse...’

5 nolu katilimc1 bu siteleri uygun fiyat ve yliksek triin ¢esitliliginden otiiri akilct
bulmakta ama ozellikle is yerinde stres faktoriiniin de etkisiyle gereginden fazla aligverisi

tetiklediklerini diisiinmektedir. Bunun yani1 sira diisiincelerini su sekilde dile getirmistir:

“Sabah ise gider gitmez ya da sabahin altisinda siteye girip alanlar var. Bagimlilik
yapwor. Kredi karti kullanimi konusunda bilin¢li olmak lazim, sanki para
vermiyorsunuz gibi oluyor o an. Ozellikle kadinlardan alisveris magduru ¢ok... Ama
diinya e-ticarete gidiyor. Bir siire sonra AVM ler sadece sosyal-kiiltiirel etkinliklerin
yapilacag yerler olacak. E-ticaret giderek daha yayginlasacak. Gerci OAS kargoyla
birlikte geleneksel katalog da gondermeye basladi. Sadece sanal da yetmiyor demek
ki”.

6 nolu katilimci OAS’ni daha ekonomik ve pratik bulmaktadir, ancak kargo limiti,
hediye limiti gibi uygulamalar ihtiyag¢ dis1 aligverise tesvik ettigi icin kandirmaca da igerdigini
diisiinmektedir. Sitelerde konulan sinirlt siirenin iiriinii kagirmamak i¢in hemen satin almaya
yonlendirmesini de bir tiir kandirmaca olarak nitelendirmistir. 7 nolu katilimci, bu siteler istek
ve ihtiyaclarimi karsiladigr i¢in onlar1 akillica ve pratik olarak degerlendirmistir. 8 nolu
katilimci bu siteleri eger bilingli kullanilirsa pratik buldugunu séylemis ama bir tiir kandirma
da icerdigini, insanlar1 ¢ok otomatiklestirdigini de belirterek elestirmistir. 9 nolu katilimci bu
sekilde aligveris yapmanin ev konforunda oldugunu, zamandan tasarruf sagladigini, akillica
oldugunu vurgulamis ve beden kaliplarini tanidigi markalar1 kullandig1 i¢in bu acidan bir
sorun yasamadigini anlatmistir. Ancak bazen iiriin geleneksel magazada da indirimdeyken
sanki orada pahaliymis da sadece kendilerinde indirimdeymis gibi gosterdikleri i¢in bu
sitelerin bir tiir kandirmaca da icerdigini belirtmistir. 10 nolu katilime1 da OAS’ni pratik ve
tasarruflu bir aligveris yontemi olarak tanimlamaktadir. 11 nolu katilime1 bu siteleri pratik ve

olumlu olarak tanimlamakta ve bir kandirmaca igerdigini diistinmemektedir. Ayrica bu
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sekilde iiriinlerin ¢ok daha uygun fiyatl hale geldiginden, geleneksel magaza ile ayni, diger
bir deyisle orijinal iirlin satildigindan s6z etmekte, yasadigi tek sorunun ise denemeden satin
aldig1 triiniin bedeninin kendisine uymayabilmesi oldugunu ifade etmektedir. 12 nolu

katilimci ise goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Bu siteler bazi insanlarin yasam tarzina, ihtiya¢larina ¢ok uygun, oérnegin ¢agri
merkezlerinde c¢alisanlar ya da ¢ocuklu kadinlar geleneksel alisverise firsat
bulamadiklarindan onlarin ihtivaclarina ¢ok uygun. Ayrica OAS  kullanma
konusunda insanlar birbirini de tesvik ediyor, bu da bir sosyallesme gsekli,
birbirinden etkilenip birlikte konusulabilecek bir alan ve aidiyet duygusu
yaratabiliyor. Bir yonden ¢evreci de bir yaklasim, bu acidan olumlu. Ama bu siteler
yiiziinden  hi¢  ihtiyacimiz  olmayan iiriinlere  gereginden fazla para da

odeyebilirsiniz”.

13 nolu katilimci, bu sitelerde fiyatlarin karsilagtirilabilir olmasini ve modayi takip
edebilmeyi olumlu, ama fazla tiilketime yonlendirme olmasini olumsuz bir 6zellik olarak
nitelendirmistir. Ayrica OAS’nde yer alan kombinasyonlarin ve giizel/yakisikli mankenlerin
daha fazla tiikketime tesvik ettigini de belirtmistir. 14 nolu katilimeci bu siteleri zaten
kullanmadig1 i¢in dogal olarak olumsuz bir tutum igerisindedir ve diisiincelerini su sekilde

acgiklamaktadir:

“ ‘Bugiin orada alabilecegim ne var?’ fikri bana hos gelmiyor, ihtiyacini orada
belirlemeye ¢alisiyorsun, ihtiyacina yonelik iiriin aramiyorsun, ‘alayim dursun’
mantigr olusuyor. Ayrica siteler yavas c¢alisip sikict olabiliyor, aradigimi kolay

bulamiyorum. Tiim bu sebeplerle ényargilyyim”.

15 nolu katilimc1 da bu sitelere yonelik bir olumlu, iki olumsuz argiiman belirtmistir.
Ona gore OAS’i rakipler arasinda iiriin-fiyat karsilastirma avantaji sunarak tiiketici-satici
arasindaki bilgi asimetrisini kapatmasi yoniinden olumludur. Olumsuz argiimanlarini ise su

sekilde ifade etmistir:

“Birincisi bu siteler daha ¢ok is yerinde kullanilyyor, dolayisiyla tiretmek gereken
zamanda tiiketmek kavrami ortaya ¢ikiyor ve alisveris zamanini ¢ogaltiyor, insanlar

ozellikle is stresi ile daha cok alisveris yapmaya yoneliyor. Ikincisi davramssal

122



iktisat alaninda oldugu gibi bu sitelerde kredi karti kullanildig i¢in para harcama
glidiistinii tegvik ediyor, oysa nakit harcama insanda gerginlik yarattigi icin tiiketimi
azaltir. Cebimizden para ¢ikartip verdigimizde camimiz acir, biraz frene basayim

diye diistintiriiz. Ancak bu siteler bizi gergeklikten uzaklastiriyor”.

Katilimcilardan OAS kullananlarin hepsi bu siteleri kullanmakta zorlanmadiklarini,
bu sitelerin yasam tarzlarina ve ihtiyaclarina uygun olduklarini belirtmislerdir. Bunun yam
sira kullanic1 olan 11 katilimcidan sadece biri bu sitelerin kisisel bilgilerin gizliligini
koruyacagini diisliniirken diger 10 kisi bu konuda sitelere giivenmemektedir. Ancak hepsi
kredi kart1 giivenligi konusunda kullandiklar sitelere glivendiklerini, glivenmedikleri siteleri

zaten kullanmadiklarini belirtmektedirler.

OAS kullanim1 konusunda kendilerini kontrol edip edemedikleri soruldugunda 11
kisiden sekizi kontrol edebildigini, ii¢li edemedigini belirtmistir. Ancak daha sonra bu sekiz
katilimcidan bazilar1 daha 6nce kontrol edemediklerini fark edince kullanmay1 azalttiklarini,

sitelere girince yine kontrol edemediklerini itiraf etmistir.

OAS kullanan 11 katilimeidan iigiinii bu konuda ailesi desteklemekte, besinin ailesi
olumlu ya da olumsuz bir tepki vermemekte, ig¢iiniin ailesi ise desteklememektedir.
Katilimcilar aile bireyleri  kendileri de kullamyorlarsa desteklediklerini, degilse
desteklemediklerini belirtmislerdir. Katilimcilara gore 6zellikle de bu sitelerden alisveris ¢ok
abartili bir hal aldiginda aileler desteklememekte, bilingli kullanilirsa desteklemektedirler.
Hatta bir katilmc1 OAS’nden gelen posetleri saklayarak eve gittigini itiraf etmistir. Bu
asamada OAS bagimlilig1 yine uyusturucu bagimliligina benzetilmistir ve katilimcilar bunu
fark ettiklerinde kendi hallerine ¢ok glilmiislerdir. Evli ve kadin katilimcilardan ikisi eslerinin
OAS sayesinde alisveris merkezlerinde aligveristen kurtulduklar1 igin  kendilerini

desteklediklerini ama ¢ok kredi kart1 borcu geldiginde de desteklemediklerini belirtmislerdir.

Odak grup goriismesine katilan herkes popiiler basiin OAS’ne dair olumlu bir bakis
acisina sahip oldugunu ifade etmistir. Ancak bliylik ¢ogunlugu kitlesel medya haber ve
reklamlarinin OAS kullanma konusunda kendilerini etkilemedigini ciinkii zaten daha énceden
kullantyor olduklarint belirtmiglerdir. Sadece {i¢ katilimci yeni siteleri bu sayede

ogrendiklerini ve etkilendiklerini sOylemistir.
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OAS kullanan 11 katilmci da internet baglantisi, zaman, para gibi internetten
aligverisi kolaylastirici kosullar1 (6zellikle de para) daha iyi olsa “kullanimim artardi”
demistir. Hatta bu kosullar1 daha iyi olsa OAS kullanmayan dért katilimer da kullanmaya

baslayabileceklerini soylemislerdir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenlerini etkileyen online ve
offline ozellikler (sistem, bilgi, hizmet, iirlin ve teslimat kaliteleri) goriismenin bir diger

konusu olmustur. Bu konuda katilimcilarin ifadeleri su sekilde olmustur: 1 nolu katilimei:

“Sistem stkintili bazen, en basa déniiyorsunuz, ge¢ aciliyor. Ama ¢ok sik olmuyor.

Uriinle ilgili sinirli bilgi veriliyor”.

2 nolu katilimer iiriin bilgilerinin bazen yetersiz oldugunu ama OAS nin bu konudaki
sorunlart hemen ¢o6zdiigiinii belirtmistir. Kendisi bu konuda son sozii aldigindan diger
katilimcilarin kendi sdyleyeceklerini ifade ettiklerini belirterek ek bir yorum yapmamuistir. 3

nolu katilimer:

“Uriin gorsellerinde ozellikle boyutlarinda daha gercekci seyler kullanilabilir.
Geleneksel magazada gérdiigiim fiyati 50 £ olan bir kavanoz vardi, ve satin almak
istedigimde tirtin hicbir magazasinda kalmamigti. Sonra ayni iiriinii internette bir
OAS’nde gordiim ve stokta bir tane kalmisti. Heyecanlandim, hemen almalyim diye
diisiindiim. Fiyati da, iiriin gorseli de ayniydi. Olgiilerine de dikkat etmedim ve satin
aldim. On giin sonra kargo geldi ve aldigim 50 ¥'lik kavanoz bir karton bardaktan
bile kiigiiktii, oyuncak gibiydi... Ustelik kargo elemant iiriinii is yerimin giivenlik
gorevlisine birakip gitmisti. Hemen sikdyet maili gonderdim miisteri hizmetlerine...
Kisaca iiriin olgiileri daha biiyiik puntolarla yazilmali, iiriinii daha gergekgi
tanmitmalilar. Bunun igin tiriiniin yaninda onun gergek boyutunu anlamamizi saglayan
bir sey olabilir referans materyal olarak. Modeller de daha gercek¢i olabilir. Tiirk
kadint 1.80 boyunda degil. Kazak diye aldigin sey elbise olabiliyor sen giydiginde!
Teslimat sirasinda iade hakki olmali, aslinda var ama uygulanmiyor. Kargo elemani
beklemiyor iiriinii kontrol etmeni, kirilacak esya bile olsa herkese teslim ediyor.
Aslinda benden baskasina teslim edilmemesi lazim (bir kisi bunun OAS ile degil

kargo subesiyle alakali oldugunu, bazi subelerin baskasina teslim yapmadigini
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soyliiyor). Kargo sirketi ve OAS arasinda koordinasyonsuzluk var, sonra iade icin

kendin ugrasmak zorunda kaliyorsun, o zaman da zaman avantajini sorguluyorsun”.
4 nolu katilimc1:

“Eskiye gore OAS kendilerini gelistirdi, eskiden daha cok teknik ve sistemsel sorun
vardil. Ama iiriin gorsellerinde hala élgeklendirme sorunu var. Bir de tiriin bilgileri
yetersiz... Ben OAS’nde yeterli bilgive ulasamadigim zaman hepsiburada.com,
gittigidiyor.com gibi sitelere girip tiriin bilgisine detayli sekilde oradan ulastyorum,
sonra doniip OAS’nden satin alma yapiyorum. Kargo elemanimin yaninda iiriinii
acamiyorsun, OAS ile kargo sirketi arasinda koordinasyonsuzluk var. Hangi taraf

oldugunu bilmiyorum ama ikisinden birinin tiiketiciyi kandirdigini hissediyorum”.
5 nolu katilimcr:

“Sistem kalitesi iyi, ancak iiriin gorselleri hazirlanirken hitap edilecek kitle daha ¢ok
diisiiniilmeli. Ornegin Tiirk standardina daha uygun olmali mankenler... Uriin
gorselini biiyiitebilmek giizel... Ancak aligverige kaldigim yerden devam edemiyorum
geri tusuna bastigimda o sorun oluyor. Yakin zamanda bir OAS den siyah-beyaz bir
etek siparis vermistim, iiriin gorseli bariz sekilde siyah-beyazdi ve gonderilen etek
siyah-gri geldi. Ge¢mis siparislere ait bilgiler detayli sekilde arsivlenmedigi icin bu
durumu ispatlama sansim yoktu. Hatta keske fotografini ¢cekseymigim diye diisiindiim.

Bu bir dezavantaj ™.
6 nolu katilimci:

“Mankenin giizelligi, tinii tiriiniin daha ¢abuk tiikenmesini saglyor. Sistem kalitesi
iyi ozellikle kategorilestirme ¢ok kullanisl, marka, numara, beden, fiyata gore ayrim
vapilmasi iyi. Kargo elemani beklemiyor, agip bakamiyorsun iiriine. Bu ise bir

dezavantaj”.
7 nolu katilimex:
“Ben sadece ihtiyacim olan tiriinii almak igin bu siteleri kullanmiyorum. Benim igin

OAS kombinasyonlara bakmak, modayi takip etmek icin de bir arac. Dolayisiyla
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kullanicimin  fotografi manken olarak siteye yiiklenebilir ve kisi kendi iistiinde
gorebilir kiyafetleri... Bir diger deyisle sanal prova olmasini éneriyorum. Ayrica
cirkin bir mankende gordiigiim iiriinii almiyorum. Uriinlerin gelmesi 10-12 giin

stiriiyor, teslimat kalitesini arttirmak i¢in bu siire kisaltilabilir”.

8 nolu katilimez:

“Teknik agidan sitelerin kullanimi rahat ama iiriin gérselleri daha gergek¢i olmali”.
9 nolu katilimet:

“Sistem kalitesi iyi ama iiriin gorselleri ve web tasarimi yetersiz. Hizmet kalitesi ¢ok
kétii, siparis onayland: maili ve kargo disi bir hizmet yok bence. Iade edilince iade
alindy bilgisi gelmiyor bazi sitelerde (diger katilimcilardan bilgi mailinin geldigine
dair diizeltme yapiliyor). Ozellikle kiyafet digi iiriinlerde iiriin bilgileri cok yetersiz,
ornegin cogu OAS nde ayakkabi topugunun olgiisii yok. Teslimatta sorun yok, onu da

kargo sirketi yapryor zaten!”
10 nolu katilimct:

“OAS’nde yasadigim en biiyiik teknik sikinti geri tusuna basinca bir énceki kaldigin
ekrana degil de ana ekrana doniiyor olmak... Bunun yani sira iiriin fotograflar: ve
cekimlerini kalitesiz buluyorum. Bazi OAS hizli teslimat sagliyor Ama bazen de
tedarikgiyle ya da kargo ile ilgili bir sorun oldugunda iiriin siparisi otomatik iptal
ediliyor ve bu miisteriye haber verilmiyor, tesadiifen gorebiliyorsun siteye girdiginde

siparigin iptal oldugunu”.
11 nolu katilimcr:

“Siteyi sistem agisindan rahat kullaniyorum, teknik yonii iyi, iiriin gorselleri iyi,
tiriinler biiyiitiilerek goriilebiliyor, iade konusunda sorun yok. Ancak ge¢mis
siparislere ait iiriinler detayli sekilde arsivlenmiyor ve bunun bilingli yapildigin
diistintiyorum, iiriin geldiginde karsilastirma yapamiyorum. Bu kez iiriin gérselini

ben mi yanls hatirliyorum diye de diistintiyor insan. Dolayisiyla siparis oncesindeki
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detayli gorsele siparig sonrasinda da ulasabilmeliyiz. Teslimat konusunda bir sorun

yok, sadece kampanyalarin bitmesi beklenmeden daha hizli teslimat saglanabilir”.

Odak grup goriismesi siiresince OAS’ne yonelik su tiir elestiriler de yapilmistir:
“Eskiden daha ¢ok hediye ¢eki vardi, artik azald1”, “kagiracagim hissi uyandirtyor, rekabet
duygusu yaratiyor bu durum tiiketicide gerginlik yaratiyor”, “bagimlilik yapiyor, her dakika
siteyi kontrol etme ihtiyact olusuyor”, “kargo licreti 6dememek i¢in en az 100 £’lik alisveris
yaptyorsun, indirimli iiriin alayim derken biitgeni zorlamaya basliyorsun”, “kargo ticreti
kaldirilmalr”. Bir katilimer “Ihtiyact olmadig: halde alisveris yapan var m1 gercekten?” diye
sorunca biiylik cogunluk “var” demistir. “Canim sikildig1 i¢in ya da uygun fiyath oldugu icin
aligveris yaparmm” gibi yorumlar gelmistir. Bir katilmc1 da OAS’nde sanal satis elemani olsa

aligverisin daha keyifli hale gelecegini vurgulamistir.

Odak grup goriigmesinin tamamlanmast sonucunda, ¢aligmanin kesifsel arastirma
asamast son bulmustur. Odak grup goriismesinden elde edilen veriler diger kesifsel arastirma
asamasi olan literatiir taramasindan elde edilen verilerle birlestirilmis ve tanimsal arastirma

asamasina gecilmistir.
3.3.2. Tanmimsal Arastirma

Calismanin tanimsal arastirma siirecine, kesifsel arastirma sonucunda elde edilen
veriler kullanilarak katilimcilarin OAS’ne iliskin davranislarinda etkin olan degiskenlerden
olusan bir anket hazirlanarak baslanmistir. Olusturulan anket, tiiketici davranislart ve
perakendecilik alanlarinda uzman olan iki akademisyen tarafindan kontrol edilmistir ve
boylece yiizeysel gecerlilik elde edilmistir. iki akademisyenin &nerileri sonucunda anketteki
bazi ifadeler degistirilmistir. Daha sonra demografik bilgiler edinmeye yonelik sorularin da
eklenmesiyle anket formu tamamlanmistir. Siirecin devaminda orneklem biiyiikliigline ve
ornekleme yontemine karar verilerek anketler uygulanmistir. Toplanan anket formlar1 gézden
gecirilip, bastan savma ya da eksik doldurulan formlar ayiklanmigtir. Sonrasinda kalan anket
formlarindaki veriler kodlanmis ve analize tabi tutulmuslardir. Tiim bu asamalar ilerleyen

basliklarda detayli olarak agiklanmaktadir.
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3.3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerine iliskin algr ve davraniglarim1 ortaya ¢ikarmak
amaciyla yiriitillen kesifsel arastirma siireci sonucunda elde edilen alt dlgekler ve bu alt

Olceklerin kesifsel aragtirma siirecinin hangi agsamasinda elde edildigi asagidaki tabloda

gosterilmistir.
Tablo 6: Arastirmada Kullanilan Olcekler
Olgek Literatiir Taramasi Odak Grup
Calismasi
Sistem Kalitesi (Online 6zellikler) Ahn, Ryu ve Han, 2004; Dailey, 2004 +
Bilgi Kalitesi (Online 6zellikler) Ahn, Ryu ve Han, 2004; Sawyer, Greely ve | +

Cataudella, 2000; Kinney, Ridgway ve Monroe,
2009; Levenburg, 2005; Grewal ve dig., 2003

Hizmet Kalitesi (Online 6zellikler) Ahn, Ryu ve Han, 2004; Reynolds, 2004; Wiertz ve | +
dig., 2004; Fonseca, 2009; Bauer, Falk ve
Hammerschmidt, 2006

Uriin kalitesi (Offline 6zellikler) Ahn, Ryu ve Han, 2004; Carter, 2002; Turban ve | +
dig., 2002

Teslimat hizmeti (Offline 6zellikler) | Ahn, Ryu ve Han, 2004; Sawyer, Greely ve | +
Cataudella, 2000; Burt ve Sparks, 2003

Algilanan kullanim kolaylig Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Vijayasarathy, | +
2004; Ahn, Ryu ve Han, 2004; Lin, 2007; Taylor ve
Strutton, 2010; Hsu, 2008

Algilanan fayda Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Vijayasarathy, | +
2004; Ahn, Ryu ve Han, 2004; Lin, 2007; Taylor ve
Strutton, 2010; Liu ve Wei, 2003

Uygunluk Vijayasarathy, 2004; Lin, 2007; Lu ve Rucker, | +
2006; Turban ve dig., 2002
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Mahremiyet Vijayasarathy, 2004; Bozkurt, 2000; Carter, 2002;
Biswas ve Krishnan, 2004; Lian ve Lin, 2008
Giivenlik Vijayasarathy, 2004; Bozkurt, 2000; Ozmen, 2003;

Walsh ve dig., 2010; Bhatnagar ve Ghose, 2004;
Chen, 2012; Harris ve Goode, 2004; Krauter ve
Kaluscha, 2003,

Kisilerarast etki

Lin, 2007; Belch, Krentler ve Flurry, 2005; Lueg ve
dig., 2006; Rohm ve Swaminathan, 2004; Lee ve
dig., 2011

Dissal etki

Lin, 2007; Kim, Kim ve Shin, 2009

Oz yeterlilik

Vijayasarathy, 2004; Lin, 2007; Pookulangara,
Hawley ve Xiao, 2011; Choi ve Geistfeld, 2004;
Lian ve Lin, 2008

Kolaylastirict kosullar

Lin, 2007; Liu ve Forsythe, 2011; Lu ve Rucker,
2006; Pookulangara, Hawley ve Xiao, 2011

Tutum Ajzen, 1991; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989;
Vijayasarathy, 2004; Ahn, Ryu ve Han, 2004; Lin,
2007; Soopramanien ve Robertson, 2007

Stibjektif normlar Ajzen, 1991; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989;

Lin, 2007

Algilanan davranigsal kontrol

Ajzen, 1991; Lin, 2007; Ding, Hu ve Sheng, 2011,
Guo, Xiao ve Tang, 2009,

Davranigsal niyet

Ajzen, 1991; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989;
Vijayasarathy, 2004; Ahn, Ryu ve Han, 2004; Lin,
2007

Fiili davranis

Ajzen, 1991; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989;
Lin, 2007
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Asagidaki sekilde goriilen arastirma modeli kapsaminda toplam 19 alt ol¢ek
bulunmaktadir. Bu alt 6lgek degiskenleri literatiir taramasi sonucu elde edilmis olup, odak
grup calismasinda da bu degiskenler tek tek ele alinmis ve her birinin 6nemi tekrar ortaya
cikmigtir. Odak grup calismasinda modele katki verecek ekstra bir degisken bulunmamastir,
ancak degiskenleri dlgmek i¢in ilave sorular gerektigi fark edilmistir. Dolayisiyla anket
sorular1 olusturulurken hem yukaridaki tabloda belirtilen literatiirden, hem de odak grup
calismasimin bulgularindan faydalanilmistir. Degiskenlerin Slgiimiinde 5°li Likert Olcegi
kullanilmistir. S6z konusu 6lgegi iceren anket Ek 2’de sunulmaktadir. Arastirma modelinin

devaminda degiskenler aciklanmakta ve arastirmanin hipotezleri yer almaktadir.
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Uriin kalitesi: Genellikle online perakendeciler offline perakendecilerden daha fazla
iriin ¢esitliligine sahiptir. Ciinkii son yillarda geleneksel perakendeciler iiriin karmalarin
optimize edip stoklarini ve maliyetlerini azaltabilmek igin diisiik satis ve karliliga sahip
triinleri  portfoylerinden ¢ikarmaya baglamiglardir. Online perakendecilerdeki iiriin
cesitliliginin ¢cok olmasi ise bazi tiiketicilere ¢ekici gelirken, bazilari ¢esitlilik arttikca daha
fazla zaman ve ¢aba harcadiklar1 i¢in bu durumdan hoslanmamaktadir (Carter, 2002, s.106-
107).

Uriinlerin baz1 6zellikleri, online satis hacimlerinin daha yiiksek olmasina sebep
olmaktadir. Bu ozellikler su sekilde siralanabilir: yiiksek marka farkindaligt; giivenilir ve iyi
bilinen saticilar tarafindan saglanan bir garanti; kitap, miizik ve video gibi dijitallesmis
tirlinler olmasi; nispi olarak daha ucuz olmasi; sik satin alinmasi; fiziksel kontrolii 6nemsiz
hale getirecek standart 6zellikte iirlinler olmas1 ve geleneksel magazada bile agilamayacak
sekilde paketlenmis iirlinler olmasi (Turban ve dig., 2002, s.87). Tiiketiciler bu 6zelliklerin

cogunluguna sahip olmayan iiriinlerin kalitesi hakkinda daha fazla endise duyacaklardir.

Bu arastirma kapsaminda, dzel alisveris sitelerindeki (OAS) iiriinlerin, tiiketiciler
tarafindan yiiksek kaliteli, ¢ok cesitli ve orijinal {iriinler olarak algilandiginda algilanan iiriin
kalitesini arttiracagl diistiniilmektedir. Dogal olarak algilanan {iriin kalitesinin, algilanan
fayday1 pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan ilk hipotez su
sekildedir:

HI1. OAS’nin offline ézelliklerinden iiriin kalitesi ve OAS’nin algilanan faydas:

arasinda pozitif bir iliski vardir.

Teslimat hizmeti: Online perakendecilikte en tartismali konulardan biri teslimat
sirecleridir. Tedarik zinciri gelismeleri, kanalda stoklar1 azaltarak hizmet diizeyini
gelistirmeye odaklanmaktadir. Online perakendecilikte de var olan tedarik zinciri siireclerinin
uygun olup olmadigi, yeni silireg ve sistemlere ihtiya¢ duyulup duyulmadigi
degerlendirilmelidir. Araci kurumlarin rolleri, yeni araci alternatifleri ve aracisizlasma
secenegi sorgulanmalidir. Stogun nerede ve ne miktarda tutulacagi da son derece 6nemli bir
konudur ve teslimat1 etkilemektedir. Online perakendecilikte miisterinin teslimat beklentileri

genellikle yiiksektir. Geleneksel perakendecilikte teslimat konusunda zamanlama, maliyet ve
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iirliniin taginmas1 misterinin sorumlulugundayken, online perakendecilikte bu siire¢ tersine
donmiis ve s6z konusu sorumluluklar perakendeciye gec¢mistir. Uygulamada genellikle
perakendecilerin, TUriinlerin taginmasi konusunda dis kaynaklardan yararlandiklari
goriilmektedir, boylece lojistik konusunda uzman firmalar irlinleri miisterilere teslim
etmektedir. Bu durumda tagima maliyetlerinin en azindan bir kismi genellikle misteri

tarafindan karsilanmaktadir (Burt ve Sparks, 2003, s.282).

Teslimat hizmeti kapsaminda son derece 6nemli bir konu “iirlin iadesi”dir.
Miisterilerin satin aldiklar1 iirlinleri iade etmelerine olanak veren miisteri dostu bir iade
politikas1 gerekmektedir (Sawyer, Greely ve Cataudella, 2000, s.43). fade konusunda sorun
yasamayan miisterilerin algiladiklari fayda daha yiiksek olacaktir.

Bu arastirma kapsaminda, 6zel aligveris sitelerinden (OAS) siparis edilen dogru
iriinlerin, gilivenli paketlenmis sekilde, s6z verilen zamanda teslim edilmesinin ve
gerektiginde iiriinii iade etme siirecinin kolay olarak algilanmasinin algilanan teslimat hizmeti
kalitesini arttiracag diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketiciler, OAS ile kargo sirketi arasinda bir
koordinasyonsuzluk algilamiyorsa da algilanan teslimat hizmeti kalitesi artmaktadir. Dogal
olarak algilanan teslimat hizmeti kalitesinin, algilanan fayday1 pozitif -etkilemesi

beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan ikinci hipotez su sekildedir:

H2. OAS’nin offline ozelliklerinden teslimat hizmeti ve OAS’nin algilanan faydasi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Sistem kalitesi: Sistem kalitesinin en Onemli belirleyicilerinden biri “web
atmosferi”dir. Web atmosferi; web ¢evresinin, olumlu tiiketici tepkilerini arttirmak igin,
kullanicida olumlu etkiler yaratacak sekilde bilingli olarak tasarlanmas1 olarak
tanimlanabilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicileri ikna etmek i¢in web ara yiizlerini
tasarlarken, web atmosferlerinden faydalanmaktadir. Bir web atmosferi isareti, bir bireyin
duygularint uyandiracak sekilde algisal alaninda olan herhangi bir web ara yiizii bileseni
olarak tamimlanabilmektedir. Literatiirde web atmosferi isaretleri, gorevle yiiksek 1ilgili
isaretler ve gorevle diisiik ilgili isaretler olmak tizere iki grupta siniflandirilmaktadir. Gorevle
yiiksek ilgili isaretler, tliketicinin aligveris amacina erismesini kolaylastiran ve miimkiin kilan

iriin agiklamalari, fiyat, teslimat ve iade politikalari, {iriin fotograflari, navigasyon gibi
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isaretlerdir. Gorevle diistik ilgili isaretler ise aligveris amacinin tamamlanmasiyla alakasiz
isaretler olarak tanimlanir. Ornegin renkler, kenarlik ve altyap: desenleri, yazi1 karakterleri ve
bliytikliikleri, animasyon, miizik ve sesler, eglence, dekoratif resimler gorevle diistik ilgili
isaretlere Ornektir. Bu isaretlerin hepsi birlikte bir web sitesinin atmosferini olusturmaktadir

(Dailey, 2004, 5.796).

Bu arastirma kapsaminda, dzel alisveris siteleri (OAS) uygun bir tasarim stiline,
bilgiye ulasmak icin kolay bir navigasyona, hizli yanit ve islem siirecine ve iyi bir
fonksiyonellige sahipse, satis isleminin gilivenli olmasini ve hatasiz islem yapilmasin
sagliyorsa, istenildigi zaman kullanabiliyorsa ve uygun bir gorsel-igitsel sunum sagliyorsa
algilanan sistem kalitesinin de yiiksek olacag diisiiniilmektedir. Dogal olarak algilanan sistem
kalitesinin, algilanan fayday1 pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan

ticlincii hipotez su sekildedir:

H3. OAS’nin online ézelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi

arasinda pozitif bir iligki vardur.

Bilgi kalitesi: Online aligveris siteleri siparis verme, teslimat, 6zel hizmetler (hediye
cekleri, kampanyalar gibi), iade, kargo, d0deme gibi bir¢ok konuda miisterinin ihtiyac
duyacag bilgileri vermelidir. Miisteri web sitesindeki bilgileri edindikten sonra bir aligveris
yaptiginda herhangi bir kotii siirprizle karsilasmamalidir. Miisterilerin online magazanin
isleyis bicimini tahmin yiiriitmeden ya da web sitesinde derinlere gdmiilii bilgilere ulasmaya
calismadan Ogrenebilmesi gerekmektedir (Sawyer, Greely ve Cataudella, 2000, s.43).
Internet, miisterilere biiyiik miktarda bilgi sunmaktadir. Arama motorlarinin ve aligveris
robotlarinin varligr da miisterilerin geleneksel alisveris ortaminda bulabileceklerinden daha
biiylik miktarda gegerli bilgiye ulagmalarina yardimci olmaktadir (Kinney, Ridgway ve
Monroe, 2009, s.299).

Online miisteriler; iirtin ve hizmetler, onlarin ulasilabilirligi, fiyatlandirma, siparis
verme, O0deme, siparis izleme, teslimat ve satis sonrasi destek gibi bir¢ok konuda gerekli
bilgilere erisebilmeyi beklemektedir. Yapilan bir arastirmada miisterilerin kendilerini bir

online satin alma yapacak kadar rahat hissedebilmeleri i¢in perakendecinin web sitesini dort
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veya bes kez ziyaret ederek oradaki bilgileri degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir (Levenburg,
2005, s.322).

Bilgi kalitesi, farkl1 alt boyutlar1 olan dért kategoriye ayrilabilmektedir. Ilk kategori
olan igsel bilgi kalitesi bilginin dogru, objektif, inandirict ve itibarli olmasma karsilik
gelmektedir. ikinci kategori olan bilgi kalitesine erisebilirlik ise bilgiye erisebilme, bilgi
giivenligi ve bilgi islemlerinin kolaylig1 ile iliskilidir. Ugiincii kategori, iceriksel bilgi
kalitesidir ve bilginin anlamliligini, katma degerini, gilincelligini, tamligin1 ve miktarini
kapsamaktadir. Dordiincii ve son kategori olan temsili bilgi kalitesi ise bilginin
yorumlanabilirligini, anlasilma kolayligini, tutarli, kisa ve 0z sekilde sunulmasini
icermektedir. Bu modelleme, literatiirde online bilgi kalitesi ile ilgili ¢aligmalarda rastlanan
belirleyicilerin neredeyse tamamini icermektedir. Ek olarak literatiirde bilginin
kisisellestirilmis, detayli, tiiketicinin yasam tarzi ve kisiligine uygun olmasinin da bilgi

kalitesini arttiracagi yer almaktadir (Varlander, 2007, s.329).

Internetin detayli iiriin bilgisi saglama yeterliligi baz1 sonuglar dogurmaktadir. Ik
olarak, geleneksel aligveristeki bilgi arama siireglerine kiyasla internet bilgisi daha az
maliyetlidir, daha az caba gerektirir ve genellikle tam bilgiye ulagilabilir. Ikincisi, bilgi
giivenilirligi farkli ¢ok ¢esitli kaynaklardan edinilebilmektedir. Ornegin perakendecinin kendi
web sitesindeki bilgilere ulasmanin yani sira, tiiketici, iirlin bilgisi ve kisisel degerlendirmeler
sunan ¢esitli kisisel ve orgiitsel web sitelerine kolayca ulasabilmektedir. Ugiinciisii, bircok
gelisen teknolojiyi kullanarak, pazarlamacilar veri tabanlarindaki davranigsal profillerle
kisisel bilgileri eslestirerek bireysel ihtiyaglara yonelik bilgiler sunabilmektedir. Son olarak,
cesitli tasarim ve islem yenilikleri, pazarlamacilarin web sitelerinde kolay navigasyon, siparis
ve 0deme siireclerinde kolaylik saglamalarii miimkiin kilmaktadir (Grewal ve dig., 2003,
5.395).

Bu arastirma kapsaminda, 6zel aligveris siteleri (OAS) yeterli bilgi icerigine sahipse,
tam, detayli, dogru, giincel, giivenilir ve karsilagtirmali bilgi sagliyorsa, ayrica bilgiyi uygun
bir formatta iletiyorsa algilanan bilgi kalitesinin de yiiksek olacagi diisiiniilmektedir. Dogal
olarak algilanan bilgi kalitesinin, algilanan faydayi pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu

dogrultuda olusturulan dérdiincii hipotez su sekildedir:
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H4. OAS’nin online ozelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Hizmet kalitesi: Miisteri hizmet kalitesinin yiiksek olmasi1 daha ¢ok miisterinin elde
tutulmas1 ve daha iyi agizdan agza iletisim anlamina gelmektedir. Basarili isletmeler,
rakiplerden farklilasmanin en azindan bir kisminin miisterilerine sunduklar1 hizmetin
kalitesinden kaynaklanacaginin farkindadir. Miisterinin, online perakendecinin caligsanlariyla,
web sitesiyle, ¢agri merkeziyle kurdugu her etkilesim, hizmet kalitesine iliskin algisini
etkilemektedir. Giinlimiiz teknolojileri her miisteri ile bire bir iliski kurmay1r da miimkiin
kildigt i¢in sira dist miisteri hizmeti sunmak bir web sitesi i¢in en iyi pazarlama araci
olabilmektedir. Online miisterilerin, geleneksel magaza miisterilerinde hi¢ var olmayan bir
dizi yeni hizmet beklentisi i¢inde olduklart unutulmamalidir. Online miisterilere yeterli bir
siparis takip hizmeti saglamak, onlarin 6zel ihtiyaclarina uyum saglamak, onlara hizla yant
vermek, gerektiginde isletmeye ulasabilecekleri mail adresine ve telefon numarasina web
sitesinin kolay goriiniir bir kisminda yer vermek gibi uygulamalar hizmet kalitesini
arttirmaktadir. Online perakendeciler, bir miisteriye diisiik kalitede hizmet sunduklarinda,
internet teknolojileri sayesinde, bu kotii deneyimi tiim diinyanin duyabileceginin farkinda

olmalidir (Reynolds, 2004, s.273-275).

Hizmet kalitesinin dort boyutu son derece Onemlidir. Bunlardan ilk olan
“erigilebilirlik”, misteri etkilesim merkezleriyle baglanti kurma kolaylig1 ve baglanti i¢in
gereken zaman olarak tanimlanmaktadir ve Ozellikle sesli hizmet aktariminda olaganiistii
Ooneme sahiptir. Eger bir miisterinin, bir miisteri temsilcisiyle konusabilmek i¢in ¢ok fazla
beklemesi gerekiyorsa, bu kisi biiyiik olasilikla ¢agriyr sonlandirmaktadir ve bunun algilanan
hizmet kalitesi iizerindeki etkisi ¢ok olumsuz olmaktadir. Bunun yani sira miisteriye hizmet
sunan calisanlarin tutum ve davraniglart da hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde ¢ok
etkilidir. Bu durum “cevap verebilirlik” olarak adlandirilmakta ve hizmet kalitesinin ikinci
onemli boyutunu olusturmaktadir. Cevap verebilirligi yiiksek hizmet vericiler, miisterilerine
yardim etmeye isteklidir ve hizli hizmet saglamaktadir. Uciincii boyut olan “giivence” ise
miisteriye hizmet sunan calisanlarin miisteride gliven uyandiracak diizeyde yeterlilige, bilgi
diizeyine ve nezakete sahip olmalart ile ilgilidir. Son boyut ise “Gdemenin kapatilmasi”dir.
Eger miisteri etkilesim merkezleri 6demenin diizgiin sekle alinmasini saglayamazsa, saticilar,

bunu kisa zaman sonra miisterilerden duyacaktir. Dolayisiyla 6deme konular1 hizli ve dogru
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sekilde kapatildigi zaman, miisteri, etkilesim merkezlerinin hizmet kalitesini daha yiiksek

algilamaktadir (Wiertz ve dig., 2004, s.425-426).

Hizmet aktarimi sirasinda miisterilerin edindigi hizmet kalitesi algisi, temel olarak {i¢
faktorden etkilenmektedir. Bu faktorler isletmenin uygulama becerisine iliskin objektif
degerlendirmelerin sonucu olan “teknik kalite”, saglanan hizmetin miisterinin karsilastigi
sorunlart ¢ozme kapasitesini yansitan “fonksiyonel kalite” ve hizmet saglayan firmanin

“kurumsal imaj1” olmaktadir (Fonseca, 2009, s.353).

Bauer, Falk ve Hammerschmidt (2006, s.866)’e gore mevcut online hizmet kalitesi
Olcekleri temel olarak amag¢ yonelimli online aligveris davranisina odaklanmakta ve hedonik
kalite boyutlarim1 g6z ardi etmektedir. Sonucta da bu oOlgekler, tiiketicinin kalite
degerlendirmesinin tiim boyutlarin1 tamamen karsilamamaktadir. Dolayisiyla s6z konusu
arastirmacilar, hem faydaci hem de hedonik online hizmet kalitesi bilesenlerini entegre etmek
icin online hizmet saglayicilara bir islem siireci modeli uygulamislar ve hizmet kalitesini
Olgmek icin online hizmet aktarim silirecinin tiim asamalarmi kapsayan bir Olcek
gelistirmislerdir. Islem siireci temelli 6lgege (eTransQual) gére hizmet kalitesinin bes boyutu;

fonksiyonellik / tasarim, eglence, siireg, glivenilirlik ve cevap verebilirliktir.

Bu arastirma kapsaminda, 6zel aligveris siteleri (OAS) kullanici isteklerine hazirlikli
olup, onlara hizla yanit veriyorsa, OAS’nin vaat ettiklerini saglayacagina giivenilebiliyorsa,
kullanicilara giiven telkin edip belirsizligi azaltiyorsa, kullanicilart anlayip onlarin 6zel
ihtiyaclarma uyum sagliyorsa, kullanicilarina yeterli bir siparis takip hizmeti sagliyorsa,
profesyonel ve yeterli bir imaj veriyorsa algilanan hizmet kalitesinin de yliksek olacagi
diisiiniilmektedir. Dogal olarak algilanan hizmet kalitesinin, algilanan fayday1 pozitif

etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan besinci hipotez su sekildedir:

H5. OAS’nin online ozelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin algilanan faydas:

arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bir 6zel aligveris sitesinin online 6zellikleri ile ilgili olarak yukarida agiklanan sistem
kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet Kkalitesi degiskenlerinin hepsinin algilanan kullanim
kolayligin1 da pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan altinci, yedinci ve

sekizinci hipotezler su sekildedir:
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H6. OAS'nin online ozelliklerinden sistem kalitesi ve OAS nin algilanan kullamim

kolayligr arasinda pozitif bir iliski vardur.

H7. OAS’nin online ézelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS’nin algilanan kullanim
kolaylig1 arasinda pozitif bir iliski vardur.

H8. OAS nin online ézelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS nin algilanan kullanim

kolayligr arasinda pozitif bir iliski vardur.

Algilanan fayda: Algilanan fayda, bir insanin belli bir sistemi kullanmasinin onun
gorev performansini gelistirecegine inanma Olc¢iisii olarak tanimlanmaktadir. Diger tiim
kosullar esit olmak kosuluyla miisteriler, gorev performanslarina en ¢ok fayda saglayan
sistemi sec¢eceklerdir (Taylor ve Strutton, 2010, s.952). Online ¢evrede algilanan fayda, bir
insanin internet {lizerinden satin alma yapmasimin kendisi i¢in deger yaratacagina inanma
Olciisii seklinde tanimlanabilir. Eger tiiketiciler, internet iizerinden satin alma yapmada yiiksek

diizeyde fayda algilarlarsa, online satin alma davranis1 gostermeleri muhtemeldir (Liu ve Wei,
2003, 5.231).

Bu arastirma kapsaminda, 6zel alisveris sitelerini (OAS) kullanmak karsilastirmali
aligveris yapmay1 kolaylastiriyorsa, yararl aligveris bilgisine erisme, zaman tasarrufu, para
tasarrufu, daha iyi satin alma karar1 verilmesini ve modayi takip etmeyi sagliyorsa algilanan

faydanin ytliksek olacagi diisiintilmektedir.

Algilanan kullamim kolayhigr: Algilanan kullanim kolayligi, bir insanin belli bir
sistemi kullanmanin nispi olarak en az c¢abayi gerektirecegine inanma Ol¢iisiinii ifade
etmektedir. Diger tiim kosullar esit olmak kosuluyla miisteriler, kullanmas1 en kolay sistemi
sececeklerdir (Taylor ve Strutton, 2010, s.952). Internet temelli islemler, bircok miisteri icin
karmasik ve goz korkutucu oldugu i¢in kullanim kolaylig1 son derece Onemlidir. Online
aligveriste miisterinin gosterdigi cabayi azaltan navigasyon kolayligi, sezgisel kavrama,
kullanic1 araylizii ve arama olanaklar1 kullanim kolayligr ile iligkilidir. Web sitesi
tasarimindan dolay1 engellenmis hisseden miisterilerin ¢ogu, internet lizerinde aligveris

sepetlerini terk etmektedir (Hsu, 2008, s.3035).
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Bu arastirma kapsaminda, 6zel aligveris sitelerini (OAS) kullanmayr dgrenmek ve
kullanma konusunda ustalasmak kolaysa, OAS kullanmak c¢ok fazla zihinsel ¢aba

gerektirmiyorsa algilanan kullanim kolayliginin yiiksek olacagi diisiiniilmektedir.

Literatiir taramasinda da belirtildigi gibi, Teknoloji Kabul Modeli’'ne (TAM) gore
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayday: etkilemektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw,

1989, 5.985). Buna gore arastirmanin dokuzuncu hipotezi su sekildedir:

HY9. OAS nin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydas: arasinda pozitif bir
iliski vardur.

Tutum: Online aligveris kanalina yonelik tutum, geleneksel aligverise kiyasla
internetten aligveris faaliyetine yonelik tiiketici algilarma dayanmaktadir. Uriinleri satin
almadan once tiiketiciler, aligveris kanallarmin algilanan fayda ve risklerini
karsilagtirmaktadir. Literatiirde online alisverise yonelik algilanan fayda ve risklerin bir¢ok
boyutu bulunmaktadir. Diger yandan internetten aligveris yapan tiiketicilerin temel
motivasyonlar1 genellikle online aligverigin geleneksel aligveristen daha ¢ok uygunluga sahip
olmasidir. Literatiirde online aligveriste algilanan risklerle ilgili en ¢ok karsilasilan konular ise
kisisel bilgilerin ve kredi kart1 bilgilerinin kotiiye kullanilmasi ve siparis edilen iiriiniin
gelmemesidir. Algilanan fayda ve risklerin tiim bu boyutlar1 online aligverise yonelik tutumu

ve davranigi etkilemektedir (Soopramanien ve Robertson, 2007, s.74).

Bu arastirma kapsaminda, dzel aligveris sitelerini (OAS) kullanmanin iyi, akillica
(pratik ve tasarruflu), olumlu, ¢ekici bir fikir oldugu hissediliyor, bir tiir kandirilma icerdigi
hissedilmiyor ve kullanmaktan hoslaniliyorsa OAS’ne yonelik tutumun pozitif olacag
diisiiniilmektedir. Dogal olarak algilanan faydanin, tutumu pozitif etkilemesi beklenmektedir.

Bu dogrultuda olusturulan onuncu hipotez su sekildedir:

H10. OAS nin algilanan faydas: ve tiiketicilerin OAS den alisverise yonelik tutumlar:

arasinda pozitif bir iliski vardir.

Benzer sekilde algilanan kullanim kolayliginin, tutumu pozitif etkilemesi

beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan on birinci hipotez su sekildedir:
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HI1. OAS’nin algilanan kullanim kolayhigi ve tiiketicilerin OAS’den alisverise

yvonelik tutumlart arasinda pozitif bir iliski vardur.

Uygunluk: Aligveris uygunlugu, miisterilerin evden aligveris yapmalari i¢in temel
giidiileyici faktor olarak ifade edilebilir. Dahasi internetten aligverise dair bazi c¢aligmalar

gostermistir ki online aligverisgiler, uygunluk pesinde olanlardir (Lu ve Rucker, 2006, s.38).

Giliniimiiziin yogun tiiketicileri kendilerine zaman tasarrufu saglayacak ve uygunluk
yaratacak yollar aramaktadir. Online aligveris de bu yollardan biri haline gelmistir.
Miisterilere uygunluk saglayabilmek i¢in web siteleri etkin ve kullanimi kolay ara yiizlere
sahip olmalidir. Uygunluga deger katmanin bir diger yolu miisterinin tiim ihtiyaglarina tek bir

yerden tek bir islemle ulagsmasini saglamaktir (Turban ve dig., 2002, s.90).

Bu arastirma kapsaminda, 6zel aligveris sitelerini (OAS) kullanmanmn tiiketicinin
yasam tarzina ve aligveris ihtiyaclarin uygunsa uygunluk inanglarimin pozitif olacagi
distiniilmektedir. Dogal olarak uygunluk hakkindaki olumlu inanglarin, tutumu pozitif
etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan on ikinci hipotez su sekildedir:

H12. Tiiketicilerin OAS nin uygunlugu hakkindaki inanglari ve OAS’den alisverise

yvonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir.

Mahremiyet (Kisisel bilgi gizliligi): Tiiketicilerin online aligveris yapabilmeleri i¢in
oncelikle kisisel bilgilerinin ve mahremiyetin korunmasi ve sistemin giivenli olmasi
gerekmektedir. Kisisel bilgilere rahatlikla ulasilmasi ve gizli kalmasi gerekenlerin aciga
¢ikmasi, hem tiiketicilerin ciddi zararlara ugramasina hem de sisteme giivensizligin
dogmasima neden olur, bdylelikle de ulasilmasi hedeflenen bilgi ve iletisim toplumuna
ulasmayr engeller. Bu nedenle teknolojik olarak tiiketici mahremiyetini saglayici
aragtirmalarin yapilarak bu konudaki gelismelerin takip edilmesi gerekmektedir (Bozkurt,

2000, 5.262-263).

Mahremiyet, kisisel bilginin korunmasinin ¢esitli boyutlarini ifade etmektedir ve
diinya capinda bir¢ok iilkede bu konuya giderek artan bir énem verilmektedir. Almanya,
Fransa ve Isve¢’te mahremiyetle ilgili kapsamli yasalar 1970’lerde ¢ikarilmistir. Bu durum

Avrupa Konseyi’'ni de etkilemis ve 1980°de adil mahremiyet uygulamalar1 i¢in yasa ¢ikarma
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konusunda tiim tiyeleri baglayici bir karar gelistirmelerini saglamistir. Ekonomik Kalkinma ve
Isbirligi Orgiitii (OECD) de 1980°de bir dizi mahremiyet ilkesi benimsemistir. 1995 yilinda
Avrupa Birligi, Veri Koruma Yonergesi’ni gecgirerek, iiye lilkeler arasinda hem 6zel sektor
hem de kamu sektoriinde kisisel bilgilerin korunmasini ve mahremiyet yasalarinin uyumlu
olmasini saglamistir (Carter, 2002, s.302). Sonug olarak online ¢evrede miisterileri etkilemek
icin sirketlerin veri mahremiyetini koruyacak uygun Onlemleri almalar1 gerekmektedir

(Biswas ve Krishnan, 2004, s.682).

Mahremiyetle ilgili konular, miisterilerin online perakendecinin hizmet kalitesine
yonelik algilarin1 giiglii sekilde etkilemektedir. Mahremiyet konusu; veri toplama, veri
hatalari, verilerin izinsiz ikincil kullanimi ve verilere uygunsuz erisim seklinde dort
kategoriye boliinebilmektedir. Online satin alma yapildiginda, tiiketiciler islemlerini
tamamlayabilmek igin kisisel bilgilerini vermek zorundadir. Bu da mahremiyet konusunda
endiseleri olan ¢ogu miisterinin online alisveris konusunda cesaretini kirmaktadir. Egitim alt
yapisi, kiiltlir, demografi ve benzeri konulardaki kisisel farkliliklar, mahremiyet algisini

etkilemektedir (Lian ve Lin, 2008, s.53).

Bu arastirma kapsaminda, tiiketicinin, kisisel bilgi gizliliginin internette zarar
gormeyecegine ve 6zel aligveris sitelerinin kisisel bilgi gizliligini koruyacaklarina inaniyorsa,
mahremiyet hakkindaki inanglarinin pozitif olacagr diisiiniilmektedir. Dogal olarak
mahremiyet hakkindaki olumlu inanglarin, tutumu pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu

dogrultuda olusturulan on ii¢lincii hipotez su sekildedir:

HI3. Tiiketicilerin OAS nin sagladigi mahremiyet hakkindaki inanclari ve OAS den

aligverige yonelik tutumlart arasinda pozitif bir iliski vardir.

Giivenlik: Kullanicilarin online aligverige gliven duyabilmesinin 6niindeki en 6nemli
sorunlar internet tizerindeki bilgi giivenliginin saglanmasi ve giivenli 6deme yapilabilmesidir.
Bilgi giivenliginden kimlik kanitlanmasi, bilginin biitiinliigi ve bilginin gizliligi
amaglanmaktadir. Bilgi giivenliginin saglanabilmesi i¢in her kullaniciya biri gizli digeri agik
iki anahtar veren acik anahtarli kriptografi tekniklerinin kullanilmasi ve diinya iizerinde
yayillmis bir acik anahtar altyapist kurulmasi gerekmektedir. Acik anahtarli kriptografide

kimlik kanitlanmasi ve bilgi biitiinliigii “sayisal imza” ile saglanmaktadir. Sayisal imza,

141



yollanan mesajin Ozetinin, imzalayamin gizli anahtariyla sifrelenmesiyle olusur. Imzay

dogrulamak i¢in imzalayanin a¢ik anahtar1 kullanilir (Bozkurt, 2000, s.279-280).

Online aligverisin yayginlasmasini engelleyen en oOnemli tehditlerden biri de
kullanicilarin elektronik ortamla ilgili glivenlik kaygisidir. Oysa konunun uzmanlari, bu
kayginin gereginden fazla abartildigini ve kredi kartt ile 6deme yaparken sifrenin ele
gecirilme riskinin geleneksel aligveriste de var oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica online
miisterilerin kendilerinin de giivenlik sisteminin bir par¢asi olduklarinin bilincinde olmalari
gerekmektedir. Miisterilerin siirekli sifre degistirmeleri anlamli bir gilivenlik Onlemi

olmaktadir (Ozmen, 2003, 5.234).

Giiven, bir firmanin gelecekteki davranist hakkinda tiiketicinin beklentisine dayali
olarak istekliligi olarak tanimlanmaktadir ve “yeterlilik” ve “iyi niyet” seklinde iki boyutlu
olarak kavramsallastirilabilmektedir. Iyi niyete iliskin giiven genellikle miisterinin firmaya
yonelik olumlu ya da olumsuz duygulariin tetikledigi siibjektif yargilarina dayanmaktadir.
Tiiketicinin iyi niyete iligkin gliveninin firmaya baglilig1 iizerindeki etkisi, online ortamda
offline ortama oranla daha diisiikk olmaktadir. Yeterlilige iliskin giiven ise dogasi geregi
biligsel ve objektiftir ve bir hizmetin giivenilir olup olmadigina iliskin bir yargi ile sonuglanan
rasyonel ve metodolojik siireclere dayanmaktadir. Tiiketiciler aldiklar1 hizmet hakkinda
rasyonel diisiincelere kapilirlar ve yargilart olumlu ise yeterlilige iliskin giiven, hem online
hem offline ortamda firmaya baglilik niyetlerini dogrudan ve pozitif etkilemektedir (Walsh ve

dig., 2010, s.134).

Online aligveriste tiiketicilerin algiladigi en biiyiik risklerden biri hesaplarinin
hirsizlar tarafindan hacklenmesidir. Bu giivenlik riski, internet iizerinden yapilan islemlerdeki
giivenlik konularina iligkin medya hikayelerinden de beslenmektedir. Ancak online sektor, bu
riski hafifletmek icin giivenligi ve kriptografi programlarini gelistirmeye yonelik olarak
biiyiikk miktarda enerji harcamaktadir. Ek olarak {ilkelerde bu konuda tiiketicileri korumaya
yonelik yasalar da cikarilmaktadir. Ote yandan online giivenlige iliskin bu konulardan
genellikle egitimli tiiketicilerin haberi oldugundan egitim diizeyi arttik¢a tiiketicilerin

algiladigr giivenlik risklerinin azalacagi 6ne siiriilebilir (Bhatnagar ve Ghose, 2004, 5.1353).
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Gliven, miisteri davranisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Literatiirdeki ¢alismalar
eger giiven varsa, bir online perakendeciden satin alma istediginin daha biiyiik olacagini
ortaya koymustur. Ayn1 zamanda giliven, online satin alma niyetini ve web temelli agik
arttirmalara katilimi etkileyen temel bir faktordiir. Giiven ne kadar yiiksek diizeyde ise online
hizmet saglayiciya duyulan sadakat de o kadar yiiksek olmaktadir. Ek olarak yapilan
caligmalar giiven ve tatmin arasinda da pozitif iliski oldugunu gostermektedir (Chen, 2012,
s.204). Fiziksel baglant1 eksikliginden ve {riine dokunamamaktan dolayr online
perakendecilerde giiven konusu, offline perakendecilerden daha biiyiik 6neme sahiptir. Dahasi
online giivenin ¢cok dnemli yapis1 sadece alici ve saticilar tarafindan degil, kanun koyucular ve
anayasal haklarin zarar gormesiyle ilgilenenler tarafindan da 6nemsenmektedir (Harris ve

Goode, 2004, s.142).

Online satin alma karar1 verirken tiiketiciler daha ¢ok belirsizlik ve risk hissettikleri
icin giiven, online aligverislerde geleneksel alisverise oranla daha kritik bir dneme sahiptir.
Giiven, belirsizlik ve riskleri azaltmak ve giivenlik duygusu yaratmak i¢in en etkin araclardan
biridir. Bu nedenle tiiketicinin online perakendeciye ve internet teknolojisine glivenmesi,
tilketicinin online aligveris davranislarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Ha, ve Stoel,
2009, s.566). Online perakendeciler, miisterilerin giiven algisin1 gelistirmek igin web
sitelerinde garanti politikalarina, Uiriin ve para iadesi politikalarina, mahremiyet politikalarina,
kredi kart1 kayb1 sigortasi politikalarina ve giivenlik politikalarina mutlaka yer vermeli ve

6zen gostermelidir (Krauter ve Kaluscha, 2003, s. 806).

Bu aragtirma kapsaminda, tiiketici, 6zel aligveris sitelerinden aligveris yaparken kredi
kart1 kullanmay1 ve genel olarak internet iizerinden 6deme yapmayi giivenli buluyorsa,
giivenlik hakkindaki inanglarinin pozitif olacagi diisliniilmektedir. Dogal olarak giivenlik
hakkindaki olumlu inanglarin, tutumu pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda

olusturulan on doérdiincii hipotez su sekildedir:

HI4. Tiiketicilerin OAS’nin giivenligi hakkindaki inanclart ve OAS’den alisverise

yonelik tutumlar: arasinda pozitif bir iliski vardur.

Stibjektif normlar: Sibjektif normlar, bagvurulan diger kisilerin algilanan fikirlerini

yansitmaktadir. “Bagvurulan digerleri”, birey i¢in inanglar1 dnemli olan bir insan veya gruptur
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(Mathieson, 1991, s.176). Lin (2007, s.438), siibjektif normlarin; bagvurulan diger kisileri
kapsayan “kisilerarasi etki” ve medyada yer alan haber ve reklamlarin etkisini kapsayan

“digsal etki” ile ol¢iilebilecegini belirtmistir.

Bu arastirma kapsaminda, tiliketicinin davraniglarini etkileyen ve onun i¢in énemli
olan insanlar, 6zel aligveris sitelerini kullanma konusunda onu cesaretlendiriyorsa, ozel
aligveris sitelerinde gordiigi tinlii kisiler ya da giizel/yakisiklt mankenler ve satis promosyonu
uygulamalar1 siteyi kullanma konusunda onu tesvik ediyorsa siibjektif normlarin pozitif

olacag diisiiniilmektedir.

Kisilerarast etki: Internetin giderek artan sekilde benimsenmesiyle birlikte, bu yeni
bilgi ortaminin essiz Ozelliklerinin, interneti fazlaca kullanmaktan keyif alan ve bu arag
hakkinda diger insanlarin ¢ogundan daha bilgili bireyler iiretmesi normaldir. Bu bireylere
internetin distiin yeteneklileri (internet mavens) denmektedir. Bu bireyler online pazar ortami
ile ilgili de daha ¢ok bilgiye sahiptir. Gelismis internet becerileri ve derin bilgi diizeylerinden
dolay1 internetin Ustiin yeteneklileri, online aligveris konusunda kendilerinden yardim
isteyenlere yardimci olmaktadir. Yapilan bircok calismada genglerin  interneti,
ebeveynlerinden daha cabuk benimsediklerini, daha ¢ok ve ¢ok cesitli amaclarla
kullandiklarini gostermektedir. Dolayisiyla bazi gengler, internetin istiin yeteneklileri haline
gelmislerdir. Giliniimiizde alisveris konusunda ailede alinan kararlarda internet 6nemli bir
kaynaga doniistiigli icin internetin Ustlin yetenekli gengleri de ailelerinin online aligveris

kararlarina 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Belch, Krentler ve Flurry, 2005, s.570).

Aligveris davranislariyla ilgili olarak aile iletisimi, tirlin ve hizmetler hakkinda aile
tiyeleri arasindaki agik etkilesimler olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketim hakkinda daha ¢ok
aile iletisimi, tiiketici faaliyetinin artmasma neden olmaktadir. Ornegin ebeveynler
cocuklarina tiiketim i¢in ekonomik motivasyonlar olusturmalarina yardimci olabilir.
Ebeveynleri ile aligverisle 1lgili iletisim kuran ¢ocuklarin kaliteye, fiyata ve degere daha ilgili
olduklar ve iiriin etiketlerindeki bilgilere daha ¢ok dikkat ettikleri bilinmektedir. Ayrica bu

tiir gocuklar ailenin satin alma kararlarin1 da etkilemektedir (Lueg ve dig., 2006, s.141).
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Perakendecilikte sosyal etkilesim de tiiketiciler icin bir aligveris motivasyonu
yaratabilmektedir. Bu sosyal etkilesime referans grup etkisi ve benzer ilgi alanlari olan
kisilerle iletisim kurmak dahildir. Bu sekildeki kisilerarasi etkilesim, satin alinacak tiriinlerin
yant sira online ya da offline perakende formatinin se¢imini belirlemede de rol oynamaktadir

(Rohm ve Swaminathan, 2004, s.750).

Diger kisilerin fikirleri, tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Online
aligveris konusunda aile, arkadaslar, meslektaslar veya baskalarindan gelen sosyal baskilar
kisileraras1 etkiye yol a¢maktadir. Birey, cevresindeki kisilerin etkisiyle bir davranisi
benimsediginde 6zdeslesme ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler genellikle bir 6dil elde etmek veya
bir cezadan kaginmak i¢in kendileri i¢cin dnemli olan kisilerin beklentilerine uyum gdsterme
egilimindedir. Ornegin bazi insanlar yeni teknolojiyi benimseyip online aligveris yapmazlarsa
cevrelerindeki kisiler tarafindan “eski moda” olarak algilanacaklarini diisiinebilirler (Lee ve

dig., 2011, 5.186).

Bu arastirma kapsaminda, tiikketicinin ailesi, arkadaslari ve tanidigi insanlar 6zel
aligveris sitelerini kullanmasi gerektigini diisiiniiyorsa kisileraras1 etkinin pozitif olacagi
diisiniilmektedir. Dogal olarak pozitif kisilerarasi etkinin, siibjektif normlari pozitif

etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan on besinci hipotez su sekildedir:

HI5. Tiiketicilerin OAS ile ilgili deneyimledigi kisilerarasi etki ve tiiketicilerin
OAS 'ne yonelik siibjektif normlart arasinda pozitif bir iliski vardir.

Dissal etki: Ajzen ve Fishbein tarafindan 1975 yilinda gelistirilen Akla Dayali
Davranis Teorisi (TRA), bireyin siibjektif normunun, belli bireylerin veya gruplarin algilanan
beklentileri gibi normatif inanglar1 ve bu beklentilere uyma motivasyonunun carpilmasiyla
belirlenecegini sdylemektedir. Akla Dayali Davranis Teorisi TRA ve Planli Davranis
Teorisi’nde (TPB) siibjektif normlar, davranigsal niyetin onciilii olarak ele alinmis ve bireyin
kendisi i¢cin 6nemli olan insanlarin diisiincelerine gore hareket etme motivasyonunu temsil
etmistir. 1990°dan itibaren ise kullanici kabul davranisimi daha iyi anlamak i¢in TAM
modeline digsal degiskenler eklenerek bir¢ok caligma yapilmis ve model genisletilmistir

(Kim, Kim ve Shin, 2009, s.268).
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Bu arastirma kapsaminda, Lin’in (2007) ¢alismasina dayanarak, siibjektif normlara
dissal etki degiskeni eklenmistir. Buna gore tiiketici, 6zel aligveris sitelerinin aligverisin iyi bir
yolu oldugunu sdyleyen haberler ve reklamlar gérmiis ya da okumussa; poptiler basinin, 6zel
aligveris sitelerini kullanmaya yonelik olumlu bir bakis agis1 benimsedigini diisiiniiyorsa ve
kitlesel medya haberleri ve reklamlar1 G6zel aligveris sitelerini deneme konusunda onu
etkilediyse dissal etkinin pozitif olacagi diisiiniilmektedir. Dogal olarak pozitif dissal etkinin,
stibjektif normlar1 pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan on altinci

hipotez su sekildedir:

HI6. Tiiketicilerin OAS ile ilgili deneyimledigi digsal etki ve tiiketicilerin OAS ne

vonelik siibjektif normlart arasinda pozitif bir iliski vardir.

Algilanan davramgsal kontrol: Algilanan kontrol, deneyimlerle ilgili bir bilissel
durumu tanimlamaktadir ve genellikle insanin bir olay1 etkileyebilecek bir tepkinin kendi
kontroliinde olduguna dair sahip oldugu inanci ifade etmektedir. Algilanan kontroliin farkl
boyutlart arasinda biligsel kontrol énemlidir ve bir kisinin bir olayin olasi sonuglarin1 tahmin
etmesini ve bu sonuglarin uygulamalarini anlamasin1 gerektirir. Biligsel kontrol, belirsizligi
azaltmakta ve miisterinin algiladigi hizmet degerini artirmaktadir. Online perakendecilikte
algilanan kontrol, miisterinin saticinin web sitesini etkin kullanabilme yeterliligine iliskin
algisindan ve sitenin onun talebine nasil yanit verecegine iliskin beklentisinden
kaynaklanabilmektedir. Miisteri bir saticinin sitesini ziyaret ederken, bir linke tikladiginda ne
bekleyecegini biliyorsa, normal bir zaman araliginda islemini tamamlayabiliyorsa, bir islemi
tamamladiktan sonra alacagi bilgiyi Ongorebiliyorsa online aligveriste algilanan bilissel

kontrol ortaya ¢ikmaktadir (Ding, Hu ve Sheng, 2011, s.510).

Algilanan davranigsal kontroliin kavramsallastirilmasi, 6z yeterlilik kavrami ile ¢ok
bagdasmaktadir. Ciinkii bir kisinin bir davranis1 gergeklestirme niyeti, hem o kisinin davranisi
gerceklestirme yeterlilikleri hem de kaynaklari ile sinirlidir, bu nedenle kisinin davranisi
gerceklestirmedeki 6z yeterlilik inanclart (algilanan davranigsal kontrolii) niyeti ve fiili
davranis1 giiclii sekilde etkilemektedir. Algilanan davranigsal kontroliin eklenmesi ile TPB,
TRA’nin sinirlarmin 6tesine gecerek iradeyle ilgili davraniglardan daha fazlasini tahmin

edebilir hale gelmistir (Guo, Xiao ve Tang, 2009, 5.1154).
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Bu arastirma kapsaminda, tiiketici, 6zel aligveris sitelerini kullanma konusunda
kendisini yeterli hissediyorsa, kullanimini kontrol edebildigine inaniyorsa, 6zel aligveris
sitelerini kullanmay1 bir tiir bagimlilik ve stres atmanin bir yolu olarak goérmiiyorsa,
sitelerdeki iirlinlerin tiikkenebilecegini bilmenin onu hizla satin almaya yonlendirmedigine ve
Ozel aligveris siteleri kullaniminin biitgesini zorlayacak boyutlarda olmadigina inaniyorsa

algilanan davranigsal kontroliiniin yiiksek oldugu diistiniilmektedir.

Oz yeterlilik: Oz yeterlilik, bir insanin bir davranis1 basarma yeterliligine iliskin
bireysel yargilar1 seklinde tanimlanabilmektedir. Online aligveriste 6z yeterlilik ise tiikketicinin
internetten iriin bilgisi edinme ve iirlin satin alma konusunda kendi yeterliligine iliskin

yargilarini ifade etmektedir (Pookulangara, Hawley ve Xiao, 2011, s.313).

Oz vyeterliligi yiiksek olan tiiketiciler daha aktiftirler, durumlar1 yénetmede daha
proaktif davranirlar ve yenilik¢i kararlar almalari daha olasidir. Tam tersine 6z yeterliligi
diisiik olan tiiketiciler ise zor gorevlerden kacinirlar ve pasiftirler. Ayrica 6z yeterlilik
teknoloji kullanim karari ile oldukga iliskilidir. Gelismis 6z yeterlilik, insanlar teknolojiyi
kullanirken kendilerini rahat hissettiklerinden ve daha az gerginlik yasadiklarindan teknoloji

benimsenmesinin artmasina neden olmaktadir (Choi ve Geistfeld, 2004, s.823).

Oz yeterlilik kavrami, 1997 yilinda Bandura tarafindan gelistirilen Sosyal Bilissel
Kuram’dan kaynaklanmaktadir. Daha sonra literatiirde bu kavram, internet kullanimi
acisindan kavramsallastirilmistir ve internet kullanimini basariyla yonetme ve organize
edebilme yeterliligine yonelik inang seklinde tanimlanmustir. Ozyeterlilik, online faaliyetlerin
kabullenilmesini pozitif etkilemektedir. internet, bir online aligveris platformu oldugu igin
kullanicilarin  6zyeterliligi, online aligverise yonelik algilanan davranigsal kontrolii

etkilemektedir (Lian ve Lin, 2008, s.53).

Bu arastirma kapsaminda, tiiketici kendi basina 6zel aligveris sitelerini kullanirken
rahat hissediyorsa, ¢evresinde ona yardim edecek kimse olmasa da 6zel aligveris sitelerini
kullanabiliyorsa ve kullanabildigi icin kendine giivenli hissediyorsa 6zyeterliligin yiiksek
oldugu diisiiniilmektedir. Dogal olarak yiiksek ozyeterliligin, algilanan davranigsal kontrolii

pozitif etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan on yedinci hipotez su sekildedir:
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HI7. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki ozyeterlilikleri ve tiiketicilerin OAS ne yonelik

algiladiklar: davranissal kontrolleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

Kolaylastirict kosullar: Internette gesitli amagclarla daha ¢ok zaman harcandikca
kisinin online aligveris yapma ihtimali artmaktadir. Bu durum geleneksel aligveriste de
boyledir, ¢linkii magazada harcanan zaman arttik¢a da satin alma artmaktadir. Online aligveris
tiikketicinin internet ersimine sahip oldugu her yerde gerceklesebilir ancak c¢ogu miisteri
genellikle evde ya da iste online aligveris yapmaktadir. Bu nedenle iste ya da evde ne kadar
cok internette vakit gegirilirse tiiketici o kadar ¢ok cesitte iirlin almakta ve harcadig para da
artmaktadir (Liu ve Forsythe, 2011, s.103). Dolayisiyla internet baglantisi olan bir bilgisayara
sahip olmak, online alisveris i¢in temel bir gerekliliktir. Insanlar internete okuldan ya da isten
de erisebilmektedir, ancak bu durumda aligveris gibi kisisel amaglari i¢in interneti kullanmaya
goniilsiiz olabilirler. Bu nedenle kisinin internet erisimi olan kendi bilgisayarina sahip olmasi

online aligverisi kolaylastiran kosullardan biridir (Lu ve Rucker, 2006, s.39).

Online aligverisi kolaylastirict kosullar arasinda internet erisiminin yani sira zaman
ve para da bulunmaktadir. Tiketiciler para ve zamani da igeren aligveris maliyetlerini
minimize etme arayisindadir. Bu nedenle tiiketiciler online aliverisi, kendilerine getirecegi
maliyetleri de diislinerek degerlendirmektedir. Tiiketicilerin firsat maliyeti algilar1 da zaman
ve para degerlendirmelerini etkilemektedir. Sonu¢ olarak tiim bu kaynaklari iceren
kolaylastirict kosullar tiiketici tercihlerini belirlemektedir (Pookulangara, Hawley ve Xiao,

2011, s.313).

Bu arastirma kapsaminda, tiiketici 6zel aligveris sitelerini kullanmak i¢in gereken
internet araglarima (modem, ADSL vb.) sahipse, 6zel aligveris sitelerini kullanmak icin yeterli
zamani ve parasi varsa kolaylastirict kosullarin mevcut oldugu diisiiniilmektedir. Dogal olarak
kolaylastirict  kosullarin  varligmnin, algilanan davranigsal kontrolii pozitif etkilemesi

beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan on sekizinci hipotez su sekildedir:

HI8. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki kolaylastirict kosullar: ve tiiketicilerin OAS ne

vonelik algiladiklar: davranissal kontrolleri arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Davranmigsal niyet: Akla Dayali Davranig Teorisi’ne (TRA) gore, bir insanin belli bir
davraniginin performansi; o kiginin davranisi gergeklestirme konusundaki davranissal niyeti
tarafindan belirlenir ve davranmigsal niyet, kisinin sz konusu davranigla ilgili tutumu ve
siibjektif norm tarafindan ortak sekilde belirlenir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) de
bilgisayar kullanimmin davranigsal niyet tarafindan belirlendigini varsaymaktadir, ancak
davranigsal niyetin, bir kisinin sistemi kullanmaya yonelik tutumu ve algilanan fayda
tarafindan ortak sekilde belirlendigini sdylemesi agisindan TRA’dan farklilasmaktadir (Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1989, 5.983-986). Planli Davranis Teorisi’ne (TPB) gore ise diger
degiskenlerin yani sira algilanan davranigsal kontrol de davranigsal niyeti etkilemektedir

(Ajzen, 1991, 5.181).

Bu arastirma kapsaminda, tiiketici, 0zel aligveris sitelerini gelecekte tekrar
kullanmay1 planliyorsa, 30 giin i¢inde 6zel aligveris sitelerinden alisveris yapma niyeti varsa,
diger kisilere 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapmayi siddetle tavsiye ederse ve bu siteleri
gelecekte siirekli bir temelde kullanacagini belirtiyorsa davranigsal niyete sahip oldugu

distinilmektedir.
Davranissal niyete iliskin arastirma hipotezleri su sekildedir:

H19. OAS nin algilanan faydas: ve tiiketicilerin OAS kullanma niyeti arasinda pozitif
bir iliski vardir.

H20. Tiiketicilerin OAS’den alisverise yonelik tutumlari ve OAS kullanma niyetleri

arasinda pozitif bir iligki vardir.

H21. Tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif normlart ve OAS kullanma niyetleri

arasinda pozitif bir iliski vardir.

H22. Tiiketicilerin OAS’ne yénelik algiladiklart davranissal kontrolleri ve OAS

kullanma niyetleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Fiili davranis: Planli Davranig Teorisi’ne (TPB) gore algilanan davranigsal kontrol,
davranigsal niyetle birlikte davranisi dogrudan tahminlemek i¢in kullanilabilmektedir (Ajzen,
1991, s.184). Bu arastirma kapsaminda tiiketici 6zel aligveris sitelerini online aligveris i¢in

tercih ettigini ve sik sik Ozel aligveris sitelerinden aligveris yaptigimi ifade ediyorsa fiili
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davranigta bulundugu diisiiniilmektedir. Dogal olarak algilanan davranigsal kontroliin ve
davranigsal niyetin, 0©zel aligveris sitesi kullanma davramisin1  pozitif  etkilemesi

beklenmektedir. Buna gore arastirmanin yirmi {igiincli ve yirmi dordiincii hipotezleri su

sekildedir:

H23. Tiiketicilerin OAS’ne yonelik algiladiklar: davramssal kontrolleri ve OAS

kullanma davramislar: arasinda pozitif bir iliski vardur.

H24. Tiiketicilerin OAS kullanma niyetleri ve OAS kullanma davramslar: arasinda

pozitif bir iligki vardir.
Tablo 7°de yukarda belirtilen hipotezler toplu olarak gosterilmistir.

Tablo 7: Arastirma Hipotezleri

H1. OAS’nin offline &zelliklerinden iiriin kalitesi ve OAS nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski vardr.

H2. OAS’nin offline 6zelliklerinden teslimat hizmeti ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H3. OAS’nin online 6zelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’ nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H4. OAS’nin online 6zelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5. OAS’nin online &zelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H6. OAS nin online zelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’nin algilanan kullanim kolayligi arasinda pozitif bir
iligki vardir.

H7. OAS’nin online &zelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS’ nin algilanan kullamim kolaylig1 arasinda pozitif bir
iliski vardir.

HS8. OAS’nin online 6zelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin algilanan kullanim kolaylig1 arasinda pozitif bir
iliski vardir.

H9. OAS nin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H10. OAS’nin algilanan faydasi ve tiiketicilerin OAS’den aligverise yonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H11. OAS’nin algilanan kullanim kolayligi ve tiiketicilerin OAS’den aligverise yonelik tutumlari arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H12. Tiiketicilerin OAS’nin uygunlugu hakkindaki inanglar1 ve OAS’den aligverise yonelik tutumlari arasinda
pozitif bir iligki vardir.
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H13. Tiiketicilerin OAS’nin sagladigi mahremiyet hakkindaki inanglari ve OAS’den aligverise yonelik
tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir.

H14. Tiiketicilerin OAS’nin giivenligi hakkindaki inanclar1 ve OAS’den alisverise yonelik tutumlar1 arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H15. Tiketicilerin OAS ile ilgili deneyimledigi kisileraras1 etki ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif
normlar arasinda pozitif bir iligki vardir.

H16. Tiiketicilerin OAS ile ilgili deneyimledigi dissal etki ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif normlart
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H17. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki 6zyeterlilikleri ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik algiladiklar1 davranigsal
kontrolleri arasinda pozitif bir iligski vardir.

H18. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki kolaylastiric1t kosullari ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik algiladiklar:
davranigsal kontrolleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

H19. OAS’nin algilanan faydas: ve tiiketicilerin OAS kullanma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H20. Tiiketicilerin OAS’den aligverise yonelik tutumlart ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H21. Tiiketicilerin OAS ne ydnelik siibjektif normlart ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H22. Tiiketicilerin OAS ne yonelik algiladiklar1 davranigsal kontrolleri ve OAS kullanma niyetleri arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H23. Tiiketicilerin OAS’ne yonelik algiladiklar1 davranissal kontrolleri ve OAS kullanma davranislar1 arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H24. Tiiketicilerin OAS kullanma niyetleri ve OAS kullanma davranislari arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ilerleyen basliklarda bu 24 hipotezin test edilmesi icin arastirmada kullanilan
ornekleme siireci, veri toplama yontemi ve aracina yer verilmistir. Daha sonra ise arastirma

bulgular1 sunularak, gerekli degerlendirmeler yapilmigtir.
3.3.2.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini Tirkiye’deki 0zel aligveris sitelerinden en az bir kez
aligveris yapmis biitlin tiiketiciler olusturmaktadir. Aralik 2013 verilerinde gore Tiirkiye nin
ilk ve lider ozel aligveris sitesi Markafoni’'nin 6 milyon iiyesi bulundugu
(http://vt.webrazzi.com/) ve buna ek olarak diger o6zel aligveris sitelerinin liye sayilari

diisiiniiliirse arastirmanin ne derece biiyiik bir anakiitleye sahip oldugu fark edilecektir.
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Arastirmada bu biiyilik anakiitleyi daha iyi temsil edecek bir 6rnekleme ulagabilmek
icin sektoriin onde gelen sirketleri ve internet alanindaki gelismeleri inceleyen popiiler
bloglarla iletisim kurularak web sitelerinde anketin yayinlanmasi talep edilmistir. Ancak bu
talep yetkililer tarafindan ya kabul gormemis ya da yetkililere ulagilamamistir. Dolayisiyla
zaman ve maliyet kisitlar1 gdz Oniinde bulundurularak bu arastirmada, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden “kartopu Ornekleme yontemi” kullanilmistir. Arastirmaya 6zel
aligveris sitelerinden en az bir kez aligveris yapmis tliketiciler dahil edilmistir ve bu
tiikketicilerin bir listesine ulasmak miimkiin degildir. Bu nedenle arastirmaci, OAS’nden
aligveris yaptigmi bildigi tanidiklarma oOncelikli olarak anketi gondererek, onlarin da
cevrelerindeki kullanicilara anketi gondermelerini rica etmistir. Bu sekilde, sosyal aglar
(Facebook, Twitter ve Linkedin) ve e-posta kullanilarak ulasilabilen biitiin OAS kullanicilari

ornekleme dahil edilmistir.

Calismada online tiiketici davranisi arastirildigi icin, anketin de online ortamda
yapilmasinin daha uygun oldugu diistiniilmiistiir. Arastirma kapsaminda, bir sonraki baslikta
siralanan online anket yonteminin avantajlart diisliniilerek, online anket yazilim sitelerinden
biri olan surveymonkey.com kullanilmistir. Bu sekilde surveymonkey.com iizerinde anket
olusturulmus ve tiklandiginda anketin agilmasini saglayan bir link yaratilmigtir. Bu linkin
internet lizerinden yayilmasi yoluyla uygulanan ankette, 15 Ocak 2014 — 07 Mart 2014
tarihleri arasinda katilimcilar tarafindan toplam 612 anket formu doldurulmustur. Eksik
doldurulan 166 adet form, periyodik olarak ayni cevaplarin isaretlendigi 3 adet form ve OAS
yerine diger online perakendecilik siteleri diisliniilerek doldurulan 34 adet form analize dahil
edilmemistir. Sonug¢ olarak 409 anket formu analize alinmistir. Dolayisiyla anketin

cevaplanma orani yiizde 66,8’dir.

Farkli anakiitle biiyiikliiklerinde olmasi gereken minimum 6rneklem biiytikliikler: o=
0.05 i¢in yiizde 3, ylizde 5 ve yiizde 10 hata paylari ile hesaplanarak Tablo 8’de sunulmustur
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50). Buna gore bu aragtirmanin anakiitle sayisi, tam olarak
bilinmemekle birlikte, 1 milyonun {izerinde oldugundan yiizde 5 hata pay1 ile minimum 384
katilimciya ulagsmak hedeflenmistir. Dolayisiyla analize aliman 409 anket formu, 6rneklem

biiyiikliigii agisindan yeterli gdriinmektedir.
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Tablo 8: a= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Anakiitle 0.03 6rnekleme hatasi 0.05 ornekleme hatasi 0.10 6rnekleme hatasi
Biiyiikliigii

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=05 | g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100.000.000 | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri.
Detay Yayincilik. Ankara. .50.

Bir sonraki baslikta arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama yontemi ve araci

detayl sekilde tanimlanmaktadir.
3.3.2.3. Veri Toplama Yontemi ve Aract

Yapilan ¢alismada veriler anket yontemiyle toplanmistir. Anket yontemi olarak ise,
online anket yontemi tercih edilmistir. Clinkii anketlerin online ortamda uygulanmasinin bazi
avantajlar1 bulunmaktadir (Wright, 2005): Bu sayede yiiz yiize anket yoOntemiyle
ulasilamayacak katilimcilara ulasilabilmektedir. Online anketlerin bir diger avantaji iki agidan
zaman tasarrufu saglamasidir. Hem anketler toplanirken siire¢ daha hizli oldugu i¢in zaman
kazanilirken hem de son zamanlarda popiilerligi artan online anket yazilim siteleri sayesinde

veriler dogrudan SPSS ya da Excel gibi programlara aktarilmaktadir. Yiiz ylize anket
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yonteminde verilerin bu programlara tek tek girildigi disiiniiliirse, bu uygulamanin oldukca
zaman tasarrufuna yol actig1r agiktir. Online anketlerin son yarar1 ise sagladigi maliyet
avantajidir. Ciinkii diger anket yontemlerindeki kagit, postalama, baski, telefon ve seyahat
gibi maliyetler ortadan kalkmaktadir. Her ne kadar online anket yazilim sitelerine tiyelik
ticretli olsa da bu {icret, diger maliyetlerin yaninda oldukca diisiik kalmaktadir. Tiim bu
avantajlarin yani sira ¢alismada zaten online tiiketici davraniglar arastirildig i¢in, anketin de

online ortamda uygulanmasi hedef kitleye daha kolay erisilmesini saglamistir.

Bir oOnceki baslikta da belirtildigi gibi surveymonkey.com online anket sitesi
tizerinde tiklandiginda anketin agilmasini saglayan bir link olusturulmustur. Bu link, sosyal

aglar ve e-posta kullanilarak internet iizerinden yayilmistir.

Arastirmada kullanilan anket, giris boliimii ile birlikte bes boliimden olugmaktadir.
Anketin giris boliimiinde, ¢alismanin kim tarafindan, hangi iiniversite altinda ve ne amacla
yapildigi, katilimei bilgilerinin gizli tutulacagi, sorularin dogru ya da yanlis cevabinin
olmadigi, ankete kimlerin katilmas1 gerektigi ve “6zel aligveris sitesi” terimi ile neyin kast
edildigi aciklanmistir. Ayrica anketlerin eksiksiz doldurulmasinin 6nemi belirtilmis, anketin
yaklasik olarak ne kadar zaman aldig1 vurgulanmis ve katilimciya tesekkiir edilmistir. Ikinci
boliimde, tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini kullanim tercihleri ve davraniglarina iliskin 10
tane soru bulunmaktadir. Ugiincii ve dordiincii boliimdeki sorular, arastirmanin hipotezlerini
test etmeye yonelik dlcekleri icermektedir. Ugiincii boliimde, katilimcilari genel olarak &zel
aligveris sitelerine iligskin algilarini etkileyen 14 alt dlgek yer almaktadir. Dordiincii boliimde
ise, katilimcilarin en asina olduklari/en sik satin alma yaptiklar1 6zel aligveris sitesine iliskin
algilarimi etkileyen bes alt olgek yer almaktadir. Besinci ve son boliimde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin yedi soruya yer verilmistir. S6z konusu anket, Ek 2’de

gosterilmektedir.

Toplanan 612 anket, veri girisi isleminden 6nce gozden gecirilmis ve arastirmanin
amacina uygun diismeyenler ayiklanmistir. Ayiklama isleminde 6ncelikle, anketlerin her biri,
biitiinliik agisindan kontrol edilmistir. Sorularinin tamami yanitlanmamis anketler, bir soru
bile bos birakilmis olsa, arastirmaya dahil edilmemistir. Ayiklama islemi sirasinda ayrica,
katilimcilarin yargilara verdikleri periyodik cevaplar kontrol edilmistir. Siirekli ayn1 degerin

isaretlendigi veya belirli cevap setlerinin periyodik olarak isaretlendigi anketler arastirmaya
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dahil edilmemistir. Bunun yani1 sira bazi katilimcilarin 6zel aligveris siteleri yerine
hepsiburada.com gibi sanal magazalari, ya da sehirfirsati.com gibi grup satin alma sitelerini
baz alarak formu doldurduklari fark edilmistir ve bu tiir formlar da analize alinmamustir.
Ayiklama islemi sonucunda 203 anket analize alinmamistir ve sonugta 409 anket

kullantlmistir.

Bu arastirma i¢in yeni bir Ol¢ek gelistirilmemis, literatiir taramasi basliginda
belirtilen ¢alismalarin 6lgeklerinden faydalanilmistir. Olgeklerde yer alan toplam 79 sorunun
tamaminda begli Likert olgegi kullanmilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum; 5= kesinlikle
katiliyorum). Olgekte yer alan fiili davranis degiskeni iki, davranigsal niyet degiskeni dort,
tutum degiskeni alti, algilanan fayda degiskeni alti, algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni {ig,
uygunluk degiskeni iki, mahremiyet degiskeni iki, giivenlik degiskeni iki, siibjektif normlar
degiskeni dort, algilanan davranigsal kontrol degiskeni alti, kisileraras1 etki degiskeni iig,
dissal etki degiskeni ii¢, 6zyeterlilik degiskeni ii¢, kolaylastiric kosullar degiskeni iig, sistem
kalitesi degiskeni sekiz, bilgi kalitesi degiskeni sekiz, hizmet kalitesi degiskeni alti, iiriin
kalitesi degiskeni ii¢ ve teslimat hizmeti degiskeni bes madde ile 6l¢iilmiistiir. Bu maddeler,
literatiir taramasinda da belirtilen Vijayasarathy (2004); Ahn, Ryu ve Han (2004); Lin (2007)
tarafindan gelistirilmis olup, 6zel alisveris sitelerine uyarlanmistir. Bunun yan1 sira odak grup
gorliismesi sonucunda da maddelere bazi eklemeler yapilmistir. Tablo 25°te hangi alt 6l¢egin

hangi soru maddelerinden olustugu gériilmektedir.
3.3.2.4. Arastirmada Kullanilan Veri Analizi Yontemleri

Veriler giivenilirlik ve frekans analizleri sonrasinda, faktér analizi ve regresyon

analizine tabi tutulmustur. Ayrica 6lceklere ait betimsel istatistiklere de yer verilmistir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde, katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin frekans dagilimlarina,
ozel aligveris sitelerini kullanim tercihleri ve davramislarina iligkin bulgulara, giivenilirlik
analizi sonuclarina, Ol¢eklere ve Olgek maddelerine ait ortalama ve standart sapma

degerlerine, faktor analizi sonuglarina, regresyon analizi ve model sonuglarina yer verilmistir.
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3.4.1. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine 1liskin  Bulgular ve

Degerlendirmeler

Asagidaki tabloda ankete katilan 409 kisinin demografik 6zelliklerinin frekans ve
yiizde dagilimlar1 goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin ytizde 77,8 ile biiylik cogunlugu
kadinlardan olusmaktadir. Ankette fazla kadin katilimci olmasi i¢in 6zel bir ¢aba sarf
edilmemis, 6zel alisveris sitelerini kadinlar erkeklerden daha ¢ok kullandiklari i¢in bu durum
dogal bir sonug olarak geligsmistir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda ¢ogunlugun
yiizde 57,5 ile 25-34 yas araliginda toplandig1 goriilmektedir ve ylizde 75,8’si 35 yas alti
kisilerden olusmaktadir. Bu yas dagilimi, c¢alismanin teorik kisminda s6z edilen online
tilketicilerin yaslart ile ilgili diger arastirmalardaki yas dagilimlar ile tutarli goriinmektedir.
Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun geng¢ yasta olmasindan otiirli, bekar katilimeilarin

oraninin yiizde 56,5 olmas1 da normaldir.

Arastirma kisitlarinda da belirtildigi iizere, egitim diizeylerine bakildiginda, anket
katilimcilarinin yaklasik yiizde 65’inin lisansiistii ve ylizde 34’iiniin iiniversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Ozel aligveris sitelerinden aligveris yapan kitlenin egitim diizeyinin
ortalamanin {izerinde olusu normaldir. Ancak katilimcilarin bu diizeyde yiiksek bir egitim
seviyesine sahip olusu anketin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Bu duruma, tez sahibinin
cevresinin genellikle akademisyenlerden olugmasi yol agmistir. Calismada kartopu 6rnekleme
yontemi kullanildigr icin egitimleri birbirine benzeyen insanlarin orneklemde yer almasi
kaginilmaz olmustur. Bir diger sebep ise daha egitimli ve 6zellikle de kendisi de lisansiistii
egitim siirecinden ge¢mis insanlarin bu tiir caligmalar1 daha ciddiye almalaridir. Katilimcilarin
yaklagik 15 dakikasini alan ankete, egitim diizeyi daha diisiik insanlarin, muhtemelen
aragtirmaciyla empati kuramadiklar i¢in, zaman ayirmak istemedikleri diistiniilmektedir. Bir
diger yandan zaten internetten aligveris yapan insanlarin belli bir egitim diizeyinin {stlinde

olmalar1 da normaldir.

Arastirma kisitlarinda da vurgulandigi gibi anket, Tiirkiye genelinde uygulanmaya
calisilsa da katilimcilarin yiizde 53,5°i Istanbul, yiizde 9,8’i izmir ve yiizde 8,8’i Ankara
illerinde ikamet etmektedir. Geriye kalan yiizde 27,9 ise Tiirkiye’deki 36 farkli sehirden
ankete katilmistir. Bu farkli sehirlerden ankete katilanlarin sayisal dagilimlar1 su sekildedir:

Batman, Manisa, Amasya, Sinop, Corum, Kiitahya, Diizce, Edirne, Kocaeli, Osmaniye, Ordu,
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Giresun, Hatay ve Afyonkarahisar’dan birer kisi, Denizli, Erzurum, Mersin, Karabiik, Isparta,
Mugla ve Karaman’dan ikiser kisi, Kayseri, Usak, Sakarya, Balikesir ve Burdur’dan tiger kisi,
Kirklareli, Gaziantep ve Eskisehir’den dorder kisi, Zonguldak, Antalya, Konya, Bursa ve
Samsun’dan beser kisi, Adana’dan 11 kisi ve Canakkale’den 19 kisi. Diger sehirlerde
yasadigini belirten toplam 114 kisiden dordii ise hangi sehirde yasadigini belirtmemistir.

Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda higbir segenegin baskin sekilde 6ne
ctkmadig1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin yiizde 3,4’{iniin toplam aylik hane geliri
1.500 ¥’nin altinda iken yiizde 15,9’unun 1.501-2.500 £, yiizde 16,9’unun 2.501-3.500 ©,
yiizde 13,2’sinin 3.501-4.500 b, yiizde 15,9’unun 4.501-5.500 ¥, yilizde 14,4’{iniin 5.501-
6.500 b, yiizde 7,8’inin 6.501-7.500 © ve yiizde 12,5’inin 7.500 © ve {lizeri oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin mesleki dagilimlarinda yiizde 45 ile biiyiikk cogunlugu 6zel sektor
calisanlar1 kapsarken, onu yiizde 35,9 ile kamu sektorii ¢alisanlart takip etmektedir. Geriye
kalan yiizde 12 6grencilerden, ylizde 4,2 serbest meslek sahiplerinden ve yiizde 2,9 ise

emekli, ev hanimi ve issizlerden olusmaktadir.
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Tablo 9: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Ozellikler Fnzrlj)a ns Y(ig/zot)le
Cinsiyet Kadn 318 77,8
Erkek 91 22,2
Yas 18-24 75 18,3
25-34 235 57,5
35-44 84 20,5
45 ve lizeri 15 3,7
Medeni durum Bekar 231 56,5
Evli 178 43,5
Egitim durumu Lise 10 2,4
Universite 139 34,0
Yiiksek lisans 120 29,3
Doktora 140 34,2
Yasadigr sehir Istanbul 219 53,5
[zmir 40 9,8
Ankara 36 8,8
Diger 114 27,9
Gelir durumu 1.500 © ve alt1 14 34
1.501-2.500 © 65 15,9
2.501-3.500 © 69 16,9
3.501-4.500 © 54 13,2
4.501-5.500 © 65 15,9
5.501-6.500 59 14,4
6.501-7.500 © 32 7,8
7.500 B ve iizeri 51 12,5
Meslek Serbest meslek 17 4,2
Ozel sektor calisan 184 45,0
Kamu galigsani 147 35,9
Ogrenci 49 12,0
Emekli/ev hanimi/issiz 12 2,9
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3.4.2. Katimcillarm Ozel Alsveris Sitelerini Kullamm Tercihleri ve

Davramslarina Iliskin Bulgular ve Degerlendirmeler

Anketin giris boliimiinde katilimcilarin 6zel aligveris sitelerini kullanim tercihleri ve
davraniglarina iligkin 10 tane soru yer almaktadir. Asagidaki tablolarda bu sorulara verilerin

yanitlarin frekans ve ylizde dagilimlart sunulmustur.

S6z konusu sorulardan ilki, katilimcilarin ne zamandan beri Ozel alisveris
sitelerinden haberdar olduklarini belirleme amaciyla sorulmustur. Buna gore katilimcilarin
yiizde 43,5°1 3-4 yildir, ylizde 20’si 1-2 yildir, yilizde 20’si 5-6 yildir, ylizde 15,6’s1 6 yildan
fazla siiredir 6zel aligveris sitelerinden haberdar iken 1 yildan daha kisa siiredir haberdar
olanlarin oran1 sadece yiizde 0,7°dir. Dolayisiyla katilimeilarin yiizde 80’e yakini 3 yildan
fazla siiredir 6zel aligveris sitelerinden haberdar olduklarini belirttiklerinden farkindalik orani

yiiksektir.

Tablo 10: Ozel Alsveris Sitelerinden Haberdar Olma Durumu

n %
1 yildan az 0,7
1-2 yil 82 20,0
3-4yil 178 435
5-6 yil 82 20,0
6 yildan fazla 64 15,6
Toplam 409 100,0

Katilimcilardan tiyesi olduklar1 6zel alisveris sitelerini isaretlemeleri istenmis ve birden
cok secenek isaretleyebilmelerine imkan verilmistir. Bu soruya verilen yanitlara bakildiginda
katilimcilarin ylizde 91,9’unun Markafoni liyesi oldugu goriinmektedir. Bu yiiksek oran,
Markafoni’nin Tiirk 06zel aligveris siteleri arasmma ilk ve lider marka olusu ile
aciklanabilmektedir. Markafoni’y1 sirasiyla Trendyol, Limango, Morhipo ve 1V1Y takip
etmektedir. Katilimcilarin yiizde 79,5°’1 Trendyol, yiizde 71,11 Limango, yiizde 56,7 si
Morhipo ve yiizde 36,41 1V1Y tlyesidir. Diger 6zel aligveris sitelerinin oranlar1 da asagidaki

tabloda goriilmektedir. Katilimcilarin neredeyse tamami birden fazla 6zel aligveris sitesine
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tyedir. “Diger” segenegini isaretleyen katilimeilarin belirttikleri siteler arasinda Sefamerve,

Bonvagon, Butikbebe ve Altinc1 Cadde gibi siteler yer almaktadir.

Tablo 11: Uye Olunan Ozel Alisveris Siteleri

n %
Markafoni 376 919
Limango 291 71,1
Trendyol 325 795
Clubboon 33 81
Morhipo 232 56,7
V1Y 149 36,4
Daybuyday n 17.4
Markalonga 8 2,0
Evim.net S 18,3
Unnado 4l 10,0
Modaelinizde 5 1.2
Bingomingo 8 2,0
Netvarium 38 9.3
Evmanya 42 103
Tozlu 14 3.4
Zizigo 76 18,6
Alamarka 10 2.4
Diger 29 7,09

Katilimcilara iiyesi olduklari 6zel aligveris sitelerini ne siklikla takip ettikleri de
sorulmustur. Buna gore katilimcilarin ylizde 2,9’u gilinde birkag kez, ylizde 13,9’u her giin,
yiizde 28,1°1 haftada birka¢ kez, ylizde 12’si haftada biri, yiizde 15,2°si ayda birka¢ kez,
yiizde 6,6’s1 ayda bir 6zel aligveris sitelerini takip etmektedir. Bu siteleri sadece ilgisini ¢ceken
marka/tasarimci oldugunda takip ettigini belirten katilimcilarin oram yiizde 14,9 iken yiizde

6,4’1 diizenli sekilde takip etmedigini belirtmistir.
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Tablo 12: Uye Olunan Ozel Alisveris Sitelerini Takip Etme Sikhig

n %
Giinde birkag¢ kez 12 2,9
Her giin 57 13,9
Haftada birkac kez 115 28,1
Haftada bir 49 12,0
Ayda birkac kez 62 15,2
Ayda bir 27 6,6
Sadece ilgimi ¢ceken 61 14,9
marka/tasarimci oldugunda
Takip etmiyorum 26 6,4
Toplam 409 100,0

Katilimcilardan aligveris yaptiklari 6zel aligveris sitelerini isaretlemeleri istenmis ve
birden c¢ok secenek isaretleyebilmelerine imkan verilmistir. Bu soruya verilen yanitlara
bakildiginda katilimcilarin yiizde 82,2’sinin Markafoni’den aligveris yaptigi goriilmektedir.
Onu yiizde 65,3 ile Trendyol, yiizde 48,7 ile Limango, yiizde 34 ile Morhipo ve yiizde 19,1 ile
1V1Y takip etmektedir. Bu siralama, iiye olunan sitelerdeki siralama ile aynidir. Diger 6zel
aligveris sitelerinden aligveris yapan katilimcilarin oranlart da asagidaki tabloda
gorilmektedir. “Diger” secenegini isaretleyen katilimcilarin belirttikleri siteler arasinda

Sefamerve, Bonvagon, Butikbebe ve Altinc1 Cadde gibi siteler yer almaktadir.
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Tablo 13: Ahsveris Yapilan Ozel Ahsveris Siteleri

n %
Markafoni 336 82,2
Limango 199 48,7
Trendyol 267 653
Clubboon 11 2.7
Morhipo 139 34,0
V1Y 78 19,1
Daybuyday 28 6.8
Markalonga 3 0.7
Evim.net 42 103
Unnado 21 51
Bingomingo 2 0.5
Netvarium 19 4.6
Evmanya 27 6.6
Tozlu ! 1.7
Zizigo 32 .8
Alamarka 3 0.7
Diger 20 4,9

Ozel alisveris sitelerinden son bir yilda kac¢ kez iiriin satin aldiklar1 soruldugunda
katilimcilarin yiizde 49,9’u 1-5 kez, ylizde 24,9’u 6-10 kez, yiizde 11,2’si 11-20 kez, yiizde
9’u 21°den fazla kez iiriin aldigimni belirtmistir. Son bir yilda 6zel aligveris sitelerinden hig

tiriin almadigini belirtenlerin orani ise yiizde 4,9’dur.
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Tablo 14: Ozel Algveris Sitelerinden Son Bir Yilda Uriin Satin Alma Sayist

n %
Almadim 20 4.9
1-5 kez 204 49,9
6-10 kez 102 24.9
11-20 kez 46 112
21 ve iizeri 37 9
Toplam 409 100,0

Katilimcilara 6zel aligveris sitelerinden son bir yilda kag lira tutarinda {irlin satin
aldiklar1 soruldugunda yiizde 35,5’i 300 © ve altinda, yilizde 27,1°1 301-700 b, ylizde 13,4’
701-1.100 b, yiizde 6,6’s1 1.101-1.500 %, yiizde 3,41 1.501-1.900 4, yiizde 2,2’si 1.901-2.300
¥ arasinda ve yiizde 6,8’1 2301 % ve lizeri tutarda aligveris yaptigini belirtmistir. Son bir yilda

0zel aligveris sitelerinden hig lirtin almadigini belirtenlerin orani ise yiizde 4,9’dur.

Tablo 15: Ozel Alisveris Sitelerinden Son Bir Yilda Satin Alinan Uriin Tutar

n %
Almadim 20 49
300 t ve alt1 145 355
301-700 & 111 271
701-1.100 & 55 13,4
1.101-1.500 £ 27 6,6
1.501-1.900 © 14 3,4
1.901-2.300 £ 9 2,2
23011 ve iizeri 28 6.8
Toplam 409 100,0
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Katilimcilara moday1 takip etmek, zaman gecirmek ya da sadece keyif almak gibi
aligveris dis1 sebeplerle 6zel alisveris sitelerini ziyaret edip etmedikleri soruldugunda yiizde

75,6 ile biiyiik bir cogunluk aligveris dis1 sebeplerle bu siteleri ziyaret ettigini belirtmistir.

Tablo 16: Ozel Ahsveris Sitelerini Ahsveris Disi Sebeplerle Ziyaret Etme Durumu

Ozel ahsveris sitelerini aligveris dis1 n %
sebeple ziyaret ettiniz mi?

Evet 309 75,6
Hayir 100 24,4
Toplam 409 100,0

Katilimcilardan 6zel aligveris sitelerinden satin aldiklart iirlinleri isaretlemeleri istenmis
ve birden c¢ok secenegi isaretleyebilmelerine imkan verilmistir. Bu soruya verilen yanitlar
dogrultusunda katilimecilarin %81,2’lik ¢ogunlugu bu sitelerden giysi satin almaktadir. Onu
katilimcilarin ylizde 65,3’iiniin satin aldigin1 belirttigi ayakkabi takip etmektedir. Diger
yanitlarin ytlizdelikleri asagidaki tabloda gortinmektedir. Tabloda katilimcilarin sadece yiizde
6,4’lik bir azinliginin bu sitelerden liiks ve tasarim {iriinler satin aldig1 gériinmektedir. Bu tiir
triinlerin yliksek fiyatli olmasindan dolayr bu bulguya ulasilmasi normaldir. “Diger”
secenegini isaretleyen katilimcilar ise bu sitelerden bebek-cocuk {iriinleri, hediyelik esya,

kitap ve ev dekorasyonu tiriinlerini aldiklarini belirtmislerdir.

164



Tablo 17: Ozel Ahsveris Sitelerinden Satin Alinan Uriinler

n %
Giysi 332 81,2
Ayakkabi 267 65,3
Canta 143 35,0
Kozmetik 127 31,1
Ev tekstili 136 33,3
Mutfak esyasi 120 29,3
Saat, gozliik ve aksesuar 141 34,5
Liiks ve tasarim iiriinler 26 6,4
Teknolojik iiriinler 136 33,3
Diger 28 6,8

Ozel aligveris sitelerinden aligveris yaparken hangi davranis tarzina sahip olduklar:
soruldugunda katilimecilarin yiizde 65,31 ihtiyacinin ¢ogunlukla siteye girmeden once belli

oldugunu, ylizde 34,7’si ise belli olmadigini ifade etmistir.

Tablo 18: Ozel Ahsveris Sitelerinden Alisveris Yaparken Davrams Tarz

n %
htiyacim ¢ogunlukla siteye girmeden énce 267 65,3
bellidir
Ihtiyacim cogunlukla siteye girmeden énce 142 34,7
belli degildir
Toplam 209 | 100,0

Odak grup ¢alismasinda birka¢ katilmci OAS kullanimini bilingli olarak azalttigini
belirttigi icin, anket katilimcilarinda da bu yodnde bir egilim olup olmadigi olgiilmek
istenmistir. Bu amagla katilimcilara son bir yilda 6zel aligveris sitelerinden yaptiklar
aligverisin ne yonde degistigi sorulmus ve eder azaldi ya da arttiysa sebeplerini belirtmeleri
istenmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 32’°si yaptigi aligverisin azaldigini, yiizde 29,6°s1

arttigin1 belirtirken, yiizde 38,4’{ “ayn1 kaldi” demistir.
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Tablo 19: Ozel Ahsveris Sitelerinden Yapilan Alisverisin Degisme Y onii

Son 1 yilda 6zel ahsveris sitelerinden yaptiginiz o
. . e n Yo
alisveris ne yonde degisti?
Azald: 131 32,0
Arthy 121 29,6
Ayni kalds 157 38,4
Toplam 409 100,0

Ozel aligveris sitelerinden yaptiklar1 aligverisin son bir yildaki degisme y&nii

soruldugunda “artt1” veya “azaldi” diyen 252 katilimcidan 158’1 sebep belirtmistir. Sebepler

secenekli olarak katilimcilara verilmemis olup, acik uglu sekilde sorulmustur.
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katilimeinm bazilari, OAS kullanimini arttiran ya da azaltan birden fazla sebep belirtmistir.

Buna gore asagidaki tablolarda s6z konusu sebepler goriinmektedir.

Tablo 20: Ozel Alisveris Sitelerinden Yapilan Alisverisin Artma Sebepleri

Ozel Ahsveris Sitelerinden Sebep n
Yapilan Alsverisin
Degisme Yonii
Uriinlerin kaliteli ve fiyatlarin indirimli olmas1 24
Zamansizlik 15
Kolaylik 12
Uriin cesitliligi 9
Yasanan olumlu deneyimler sonucu giiven duyma 5
Sehir degisikligi nedeniyle online aligverise daha ¢ok ihtiyag duyma 5
Artti Uriinlere olan ihtiyaclarin artmasi 5
Iade siirecinin iyi islemesi 3
Moda trendlerini takip etme 3
Ekonomik sebepler (gelir artig1) 2
Reklam ve bilgi maillerinin tesvik etmesi 2
OAS’nin ¢ogalmasi 2
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere son bir yilda 6zel aligveris sitelerinden yaptigi

aligverigin arttigin1 belirten katilimcilarin en ¢ok belirttikleri sebep, bu sitelerde kaliteli

iiriinlerin indirimli olarak satisa sunulmasi olmustur. Ikinci en &nemli sebep, geleneksel

aligverise zaman bulamamak iken, onu Tlgiincii olarak kolaylik sebebi takip etmektedir.

Katilimcilar bilgisayar basinda, rahat bir sekilde aligveris yapip iiriinlerin tagima zahmetine de

katlanmadan kapilarima kadar gelmesinin ¢ok kolay bir aligveris yontemi oldugunu

belirtmislerdir.

Tablo 21: Ozel Ahsveris Sitelerinden Yapilan Alisverisin Azalma Sebepleri
Ozel Alsveris Sitelerinden Sebep n
Yapilan Alsverisin
Degisme Yonii

Ekonomik sebepler (biitge yetersizligi) 19
Zamansizlik 11
Fiyat avantajinin olmamasi (geleneksel magazalarda da ayni indirimlerin 11
olmasi)
Defolu, kalitesiz ya da orijinal olmayan iiriinlerle karsilagsma 11
Uriinlere olan ihtiyaclarin azalmasi 8
Yasanan olumsuz deneyimler sonucu giivensizlik duyma 7
Teslimat sorunlari (yanlis iirliin gonderme, teslimatin uzun siirmesi vb.) 7

Azaldy Gereksiz yere kullanim fark edilince kullanimi azaltma 6
Ilgi-merak azalmasi, bu siteleri artik ¢ekici bulmama 6
Uriine dokunmak, iiriinii gérmek ve denemek istenilmesi 5
Bedeni uymayan iiriinlerle karsilagma 4
Hep ayn1 markalar, iiriinler ve kampanyalarla karsilagma 3
Sehir degisikligi nedeniyle online aligverise artik ihtiya¢ duymama 2
Tade sorunlari 1
Uriin bilgilerini yetersiz bulma 1
Isyerinde OAS’nin yasaklanmis olmasi 1
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii izere son bir yilda 6zel aligveris sitelerinden yaptigi
aligverigin azaldigimi belirten katilimcilarin en ¢ok belirttikleri sebep, bu aligveris seklinin
biitcelerini zorlayacak boyutlara gelmis olmasidir. Ikinci en &nemli sebebin zamansizlik
olmasi ilgi ¢ekicidir. Ciinkii zamansizlik sebebi aligverisi artan miisterilerin de en Snemli
ikinci sebebidir. Buradan anlasilacagi iizere bazi miisteriler, 0zel aligveris sitelerini
kullanmay1 zaman tasarrufu saglayan bir yontem olarak algilarken, bazilar1 ise bu siteleri
incelemek, karar vermek ve satin alma islemini gergeklestirmek icin ¢ok zaman harcamak
gerektigini diistinmektedirler. Odak grup calismasinda da benzer bir bulguya ulasiimistir.
Ozellikle iiriin iadesi gerektiginde bazi miisteriler, bu durumu énemli bir zaman kayb1 olarak

algilamaktadirlar.

Ozel aligveris sitelerinden yaptigi aligverisin azaldigmi belirten katilimeilarin,
zamansizlik sebebiyle esit sayida vurguladiklar iki sebep daha bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, bazi katilimcilar bu sitelerde fiyat avantajinin aslinda olmadigini, geleneksel
magazalarda da aymi indirimlerin oldugunu diisiinmektedirler. Ikinci sebep ise, yasadiklari
olumsuz deneyimlerden dolayr bazi katilimcilar, 6zel aligveris sitelerinde satilan {irtinlerin

defolu, kalitesiz ya da orijinal olmayan iiriinler oldugunu diisiinmektedirler.

3.4.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha ve Madde-Toplam Korelasyonu
giivenilirligi kullanilmistir. Test maddelerinin 6l¢tiigli 6zelliklerin, 6rnekledigi davraniglarin
benzesik olmasi test giivenilirligini yiikseltmektedir. Giivenilirlik katsayisinin (Cronbach’s
Alpha) 0,70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenilirligi ig¢in genel olarak yeterli
goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011, s.170). Ozel alisveris sitelerine yonelik algi ve satin alma
davranigi1 anketinde yer alan 19 alt 6lgekten en diisiik Cronbach’s Alpha katsayist 0,60 ile fiili
davranis Olgegine ait iken; en yiiksek Cronbach’s Alpha katsayisi 0,92 ile bilgi kalitesi
Olcegine aittir. 19 Olgekten 15’inin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,70’ten yiiksek iken,

dordiiniin ise 0,70’e yakindir.
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Giivenilirlik analizinde ayrica Madde-Toplam Puan Korelasyonu yodntemi
kullanilmistir. Likert tipi derecelendirme 6lgeklerinin kullanildigi bir testte Madde-Toplam
Puan Korelasyonu, Pearson Korelasyon Katsayisi ile hesaplanmaktadir. Genel olarak Madde-
Toplam Puan Korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt
ettigi, 0,20-0,30 arasinda kalanlarin teste alinabilecegi soylenmektedir (Biiylikoztiirk, 2011,
s.171). Madde-Toplam Puan Korelasyonu analizinde ankette yer alan Ol¢eklerdeki
katsayilarin 0,30 ile 0,83 arasinda degistigi, negatif korelasyonun olmadigi goézlenmistir.
Ancak Algilanan Kullanim Kolayligi 6lgegindeki bir madde, Algilanan Davranigsal Kontrol
Olcegindeki i1ki madde katsayillarin 0,20’den kiiclik olmasindan &tiirii  6lgeklerinden
cikarilmistir. Cronbach’s Alpha katsayilar1 da bu c¢ikarim isleminden sonra yeniden

hesaplanmustir.

Bu baglamda, elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilarina ve korelasyon
katsayilarina dayanarak, 6l¢eklerin giivenilirliklerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Asagidaki
tabloda s6z konusu katsayilar sunulmaktadir. Tablo 22 ve 23’te soru maddeleri i¢in kullanilan

afl, af2 gibi kisaltmalarin ne anlama geldikleri Tablo 25’te goriilmektedir.
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Tablo 22: Ozel Ahsveris Sitelerine Yonelik Algi ve Satin Alma Ol¢eklerinin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

sm: Sorunlu madde

*: Sorunlu madde ¢ikarildiginda Cronbach’s Alpha

**: Sorunlu madde ¢ikarildiginda Madde-Toplam Puan Korelasyonu

170

Madde- Madde-
Toplam Cronbach’s Toplam Cronbach’s
Puan Alpha Puan Alpha
Olgek Madde | Korelasyonu (o) Olgek Madde | Korelasyonu (o)
afl 0,70 hk1 0,66
af2 0,71 hk2 0,77
Algilanan af3 0,57 Hizmet hk3 0,80
fayda afd 0,61 0,84 kalitesi | hkd 0,69 0.89
af5 0,71 hk5 0,67
af6 0,44 hk6 0,71
Algilanan akkl 0,83** Uretim ikl 0,49
kullanim akk?2 0,83** 0,90* kalitesi k2 0,41 0,68
kolayhg | akk3 | 0,20 (sm) ik3 0,59
ul 0,78 thl 0,65
Uygunluk™ 5 0,78 088 Telimat tEZ 0,69
. ml 0,70 - . th3 0,69 0,84
Mahremiyet o 0.70 0,83 hizmeti tha 0.61
Giivenirlik g; 823 0,81 Tls 8%
Kisilerarasi kel 0,56 2 0.7
etk ke2 0,76 0,79 Tutum t3 0,83 0.86
ke3 0,60 t4 0,69 '
del 0,62 t5 0,30
Digsal etki de2 0,66 0,77 t6 0,66
de3 0,56 snl 0,68
) 51 0,60 Siibjektif | sn2 0,69 070
Oz yeterlilik 62 0,47 0,68 normlar sn3 0,31 '
03 0,44 sn4 0,36
kk1 0,41 adkl | 0,16 (sm)
Kolaylastirict 0,33 (adkl
kk2 0,56 0,69 adk?2 ¢ikarilinca
kosullar Algilanan
davranigsal 0.18) (sm) 0,79*
kk3 0,57 vontrel |adk3 0,67 ** ’
skl 0,71 adk4 0,60**
sk2 0,67 adk5 0,54**
sk3 0,56 adké 0,57**
Sistem sk4 0,64 Fiili fdl 0,44
kalitesi skb 0,60 0,88 davranig fd2 0,44 0,60
sk6 0,75 dnl 0,67
sk7 0,61 Davramgsal | dn2 0,64 0.85
sk8 0,63 niyet dn3 0,74 '
bkl 0,66 dn4 0,77
bk2 0,80
bk3 0,82
o bk4 0,78
Bilgi kalitesi K5 0.78 0,92
bk6 0,79
bk7 0,76
bk8 0,45




3.4.4. Faktor Analizi Sonuclar

409 kisilik orneklem ile yapilan uygulamadan elde edilen verilere kesfedici
(acimlayict) faktor analizi yapilarak 19 6l¢egin temel bilesenleri, acikladiklar1 varyans ve
maddelerin faktor yiikleri saptanmigtir. Buna gore Algilanan Davranigsal Kontrol 6lcegi
haricindeki 18 oOl¢ekteki maddeler tek bilesende toplanmaktadir. Dolayisiyla dondiirme

islemine gerek kalmamustir.

Algilanan Davranigsal Kontrol 6lgeginde yer alan altt maddeden dordii birinci
bileseni, ikisi ikinci bileseni olusturmaktadir. Bu 6lgegin de diger dlgekler gibi tek bilesende
toplanmas1 amaciyla ikinci bilesen dikkate alinmamis ve boylece birinci bilesende iki
maddenin faktor yikleri diisiik c¢ikmistir. Tek bilesen tercih edilmesinin nedeni, ikinci
bilesende toplanan iki maddenin giivenilirlik analizinde ¢ok diisiik katsayilar elde etmis

olmalaridir. Dolayisiyla bu maddelerin 6lgekte yer almamalar1 daha uygun goriilmiistiir.

Faktor yiikleri 0,40’in altinda kalan maddelerin Olgeklerden ¢ikarilmasi
gerektiginden “Algilanan Kullanim Kolaylig1” 6l¢eginde yer alan ii¢ sorudan biri; “Algilanan
Davranigsal Kontrol” 6l¢eginde yer alan alt1 sorudan ikisi 6l¢eklerinden ¢ikarilmistir. Diger
dlgeklerde ise sorunlu maddelerin olmadigi gdzlenmistir. Olgeklerinden c¢ikarilan bu iic

sorunlu madde, giivenilirlik analizinde de diisiik katsayilarindan 6tiirii analize alinmamuistir.

Faktor analizi sonuclar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir. Olgekler i¢in agiklanan
varyanslar incelendiginde en diisiik aciklanan varyansin % 55 ile “Sistem Kalitesi”
Ol¢eginden; en yiiksek aciklanan varyansin % 91 ile “Algilanan Kullanim Kolaylig1”
Olceginden elde edildigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gére maddelerin ait olduklar
Olceklerde tek faktor olusturduklart ve elde edilen tek faktoriin de agiklanan toplam varyansi

yeterince karsiladigi bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 23: Ozel Ahsveris Sitelerine Yonelik Algi ve Satin Alma Olceklerinin
Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor | Ac¢ikladigt Faktor Acikladigi
Olgek Madde | Yiikii | Varyans Olgek Madde Yiiki Varyans
afl 0,82 hk1 0,76
af2 0,83 hk2 0,86
af3 0,71 Hizmet hk3 0,87
afa | o074 | 77 kalitesi hkd 0,79 %66
af5 0,82 hk5 0,77
Algilanan fayda af6 0,57 hk6 0,81
Algilanan akkl 0,96:: 1:11(1 0,78
kullantm akk2 ] 0,9 %91* . k2 0,71 %61
Kolaylig1 akka | 039 Uretim 0,85
(sm) kalitesi ik3 '
ul 0,94 thl 0,80
Uygunluk w2 0,04 %689 Teslimat th? 0,83
. ml 0,92 . . th3 0,82 %62
Mahremiyet o 0.92 %85 hizmeti tha 0.74
Giivenirlik g; 8:35 %684 Tls 8;?
kel 0,79 t2 0,87
Kisilerarasi etki ke2 0,91 %71 t3 0,91
s ke3 | 0,82 Tutum 4 0,82 %63
del 0,84 t5 0,40
Digsal etki de2 0,87 %70 6 0,78
de3 0,79 snl 0,91
} 01 0,86 Stibjektif sn2 0,91 056
Oz yeterlilik 02 0,77 %62 normlar sn3 0,52
03 0,73 sn4 0,58
kk1 0,70 adkl | 0,21(sm)
0,40
Kolaylastiric (adk1
ko};ullar k2 0.83 %62 Algilanan adk2 cikarilinca
davranigsal 0,31) (sm) %61*
kk3 0,83 kontrol adk3 0,84**
skl 0,80 adk4 0,78**
sk2 0,77 adks 0,74**
sk3 0,66 adké 0,77**
Sistem kalitesi 2::2 8;3 %55 | Fiili davranis ]‘:g; 822 %72
sk6 0,83 dnl 0,82
sk7 0,69 Davranigsal dn2 0,79 %71
sk8 0,72 niyet dn3 0,87
bkl 0,73 dn4 0,88
bk2 0,86
bk3 0,87
o bk4 0,86
Bilgi kalitesi bK5 0.85 %65
bk6 0,87
bk7 0,82
bk8 0,53

sm: Sorunlu madde
*: Sorunlu madde ¢ikarildiginda agiklanan toplam varyans
**: Sorunlu madde ¢ikarildiginda faktor yliki
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3.4.5. Olceklere ve Olcek Maddelerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Ankette yer alan 19 6lgekteki tiim sorular, Likert dlceginde “Kesinlikle katilmiyorum”
(1) ifadesinden, “Kesinlikle katiliyorum” (5) ifadesine gore puanlandigindan diisilk puan
olumsuz; yiiksek puan olumlu algiy1 ifade etmektedir. Bu sebeple olumsuz ifade tasiyan soru
maddeleri, ters kodlama ile analize alinmustir.

Olgeklerde yer alan sorulara verilen yanitlarin Likert dlgeginde en yiiksek puani 5, en
disiik puant 1 oldugu dikkate alinarak puan araliginin 5-1=4 oldugu hesaplanmis ve
kategorize diizeyleri ig¢in sekme araligi 4/5=0,80 olarak bulunmustur. Bu durumda ortalama
puanlara ait kategoriler asagidaki gibi belirlenmistir:

1,00-1,80 = “Kesinlikle katilmiyorum”

1,81-2,60 = “Katilmiyorum”

2,61-3,40 = “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”

3,41-4,20 = “Katiliyorum”

4,21-5,00 = “Kesinlikle katilryorum”

Tablo 24°te goriilen Olgeklere ait puan ortalamalar: incelendiginde; “Algilanan kullanim
kolaylig1”, “Kolaylastirict kosullar”, “Sistem kalitesi”, “Tutum”, “Oz yeterlilik”, “Teslimat
hizmeti”, “Algilanan fayda”, “Uriin kalitesi”, “Algilanan davramssal kontrol”, “Hizmet
kalitesi”, “Davranigsal niyet”, “Fiili davranis”, “Bilgi kalitesi” ve “Uygunluk” 6l¢eklerine ait
puan ortalamalarinin “Katiliyorum” diizeyinde; “Digsal etki”, “Giivenlik”, “Mahremiyet”,

“Stibjektif normlar” ve “Kisilerarast etki” Olceklerine ait puan ortalamalarinin “Ne

katiliyorum ne katilmiyorum” diizeyinde oldugu bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 24: (")lg:eklere Ait Betimsel Istatistikler

Madde
Olcek Sayisi X* SS**
Algilanan kullanim kolaylig1 3 4,03 0,84
Kolaylastirici kosullar 3 3,90 0,72
Sistem kalitesi 8 3,79 0,56
Tutum 6 3,71 0,69
Oz yeterlilik 3 3,69 0,74
Teslimat hizmeti 5 3,67 0,73
Algilanan fayda 6 3,64 0,73
Uriin kalitesi 3 3,61 0,66
Algilanan davranigsal kontrol 6 3,54 0,86
Hizmet kalitesi 6 3,53 0,68
Davranigsal niyet 4 3,51 0,79
Fiili davranig 2 3,46 0,83
Bilgi kalitesi 8 3,45 0,69
Uygunluk 2 3,43 0,92
Digsal etki 3 3,30 0,83
Giivenlik 2 3,23 0,82
Mahremiyet 2 3,11 0,92
Siibjektif normlar 4 2,82 0,79
Kisilerarasi etki 3 2,72 0,85

*. X: Aritmetik ortalama
**. SS: Standart sapma

Tablo 25°te ise Olg¢eklerde yer alan tiim soru maddeleri bazindaki betimsel istatistikler
goriinmektedir. Buna gore aritmetik ortalamalara bakildiginda katilimcilarin en az katildiklar
maddelerin; “Sitelerde gordiigiim iinlii kisiler ya da giizel/yakisikli mankenler 6zel aligveris
sitelerini kullanma konusunda beni tesvik etmektedir’, “Ailem o6zel aligveris sitelerini
kullanmam gerektigini diisiinliyor” ve “Arkadaglarim 6zel aligveris sitelerini kullanmam
gerektigini diigiiniiyor” maddeleri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok katildiklari
maddeler ise “Ozel aligveris sitelerini kullanmaya yeterliyim”, “Cevremde bana yardim
edecek kimse olmasa da 6zel aligveris sitelerini kullanabilirim” ve “Ozel aligveris sitelerini

kullanmak i¢in gereken internet araglarina (modem, ADSL vb.) sahibim” maddeleri olmustur.
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Tablo 25: (")lg:ek Maddelerine Ait Betimsel istatistikler

Olcek Soru Maddeleri X SS
cere fd1: Ozel aligveris sitelerini online aligveris icin tercih ederim. 3,95| 0,88
Fiili davrams = — - >
fd2: Sik sik 6zel aligveris sitelerinden aligverig yaparim. 2,97 1,08
dnl: Ozel aligveris sitelerini gelecekte tekrar kullanmay1 planliyorum. 4,02 0,81
dp2: -'O'niimﬁzdeki 30 giin i¢inde 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma 324 111
Davramssal niyetim var. ' '
niyet dn3: Diger kisilere 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapmayi siddetle tavsiye 343 091
ederim. ' ’
dn4: Ozel ahigveris sitelerini gelecekte siirekli bir temelde kullanacagim. 3,34 0,93
t1: Ozel aligveris sitelerini kullanmanin iyi bir fikir oldugunu hissediyorum. 3,73| 0,84
t2: Ozel aligveris sitelerini kullanmanin akillica (pratik ve tasarruflu) bir fikir 387 087
oldugunu hissediyorum.
Tutum t3: Ozel aligveris sitelerini kullanmanin olumlu bir fikir oldugunu hissediyorum. 3,79| 0,84
t4: Ozel aligveris sitelerini kullanmanin gekici bir fikir oldugunu hissediyorum. 3,66 0,91
t5: Ozel aligveris sitelerini kullanmanin bir tiir kandirilma icerdigini 355 102
hissediyorum. (Ters kodlama) ' ’
t6: Ozel aligveris sitelerini kullanmaktan hoslaniyorum. 3,69 0,89
afl: Ozel aligveris sitelerini kullanmak karsilagtirmal1 alisveris yapmay1 3,04 088
kolaylagtiracaktir.
af2: Ozel aligveris sitelerini kullanmak yararli alisveris bilgisine erismeyi 368 093
saglayacaktir. ' '
Algilanan fayda | af3: Ozel aligveris sitelerini kullanmak zaman tasarrufu saglayacaktir. 3,98 0,96
af4: Ozel aligveris sitelerini kullanmak para tasarrufu saglayacaktir. 3,47 1,04
af5: Ozel aligveris sitelerini kullanmak daha iyi satin alma karar1 vermemi 343 101
saglayacaktir. ' '
af6: Ozel aligveris sitelerini kullanmak moday: takip etmemi saglayacaktir. 3,36 1,04
akk1: Ozel ahigveris sitelerini kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolay olacaktir. 4,08| 0,84
Algilanan akk2: Ozel aligveris sitelerini kullanma konusunda ustalasmak benim icin kolay 3.99 0.92
kullanim olacaktir. ' '
kolayhgi akk3: Ozel aligveris sitelerini kullanmak cok fazla zihinsel caba gerektirir. (Ters 390 097
kodlama)* ' ’
ul: Ozel alisveris sitelerini kullanmak benim yasam tarzima ¢ok uygundur. 3,45 0,99
Uygunluk u2: Ozel alisveris sitelerini kullanmak benim alisveris ihtiyaglarima ¢ok 342 097
uygundur. ' '
ml: Kisisel bilgi gizliligim internette zarar gorecektir. (Ters kodlama) 3,18| 0,99
Mahremiyet | m2: Ozel aligveris sitelerinin kisisel bilgi gizliligimi koruyacaklarina 303 101
giivenilemez. (Ters kodlama) ' '
gl: Ozel ahgveris sitelerinden alisveris yaparken kredi kart: kullanmak 332 0.88
Giivenlik giivenlidir. ' '
g2: Genel olarak internet lizerinden 6deme yapmak giivenlidir. 3,15| 0,91
snl: Benim davraniglarimi etkileyen insanlar, 6zel aligveris sitelerini kullanma 290 0.99
konusunda beni cesaretlendireceklerdir. ’ ’
sn2: Benim igin 6nemli olan insanlar, 6zel aligveris sitelerini kullanma 292 101
konusunda beni cesaretlendireceklerdir. ’ '
Siibjektif sn3: Sitelerde gordiigiim {inlii kisiler ya da giizel/yakisikli mankenler 6zel 209 111
normlar aligveris sitelerini kullanma konusunda beni tesvik etmektedir.
sn4: Kupon, hediye ¢eki, puan, kargo bedava, arkadagini davet et kazan gibi satig
promosyonu uygulamalar1 6zel aligveris sitelerini kullanma konusunda beni
tesvik etmektedir. 3,39 1,19
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adk1: Ozel aligveris sitelerini kullanmaya yeterliyim.* 4,19 0,82
adk2: Ozel aligveris sitelerini kullanimimi kontrol edebilirim.* 4,12 0,87
adk3: Ozel aligveris sitelerini kullanmak benim igin bir tiir bagimlilik gibidir. 395 1.05
Algilanan (Ters k"odlama) ' ’
davranissal adk4: Ozel aligveris sitelerini kullanmak benim i¢in stres atmanin bir yoludur. 324 1.20
kontrol (Ters kodlama) ’ '
adk5: Ozel ahigveris sitelerinde {iriiniin tiikenebilecegini bilmem beni hizla satin 311 1.15
almaya yonlendirmektedir. (Ters kodlama) ' '
adk6: Ozel aligveris siteleri kullanimim biitcemi zorlayacak boyutlardadir. (Ters
kodlama) 384 103
kel: Ailem 6zel aligveris sitelerini kullanmam gerektigini diigiiniiyor. 2,39 0,98
Kisilerarast etki ke2: Arkadaglarim 6zel aligveris sitelerini kullanmam gerektigini diisiiniiyor. 269 1,05
ke3: Tanidigim insanlar, 6zel aligveris sitelerini kullanmanin iyi bir fikir 307 1.00
oldugunu diisiiniiyor. ' '
del: Ozel aligveris sitelerinin aligverisin iyi bir yolu oldugunu séyleyen haberler 335 0.99
ve reklamlar gordiim/okudum. ' '
Dissal etki de2: Pop}'iler ba§1g, 0zel aligveris sitelerini kullanmaya yonelik olumlu bir bakis 351 0,90
acis1 benimsemistir.
de3: Kitlesel medya haberleri ve reklamlari 6zel aligveris sitelerini deneme 303 1.09
konusunda beni etkilemistir. ' ’
61: Kendi kendime 6zel aligveris sitelerini kullanirken rahat hissediyorum. 3,65 0,94
Oz yeterlilik 02: Cevrfer_n_de bana yardim edecek kimse olmasa da 6zel aligveris sitelerini 424! 087
kullanabilirim. ’ '
63: Ozel aligveris sitelerini kullanabildigim igin kendime giivenli hissediyorum. 3,18| 1,00
kk1: Ozel aligveris sitelerini kullanmak icin gereken internet araglarina (modem, 438 0.79
Kolaylastirict | ADSL vb.) sahibim. ' ’
kosullar kk2: Ozel aligveris sitelerini kullanmak icin yeterli zamanim var. 3,57 1,06
kk3: Ozel aligveris sitelerini kullanmak icin yeterli param var. 3,75 0,90
sk1: OAS, bir isletme tiirii igin uygun bir tasarim stiline sahiptir. 3,85| 0,74
sk2: OAS, bilgiye ulasmak igin kolay bir navigasyona sahiptir. 3,88 0,69
sk3: OAS, hizl1 yanit ve islem siirecine sahiptir. 3,82| 0,75
Sistem Kalitesi sk4: (:)AS, satig isleminin giivenli olmasini saglar. 3,58| 0,84
sk5: OAS’ni kullanmak istedigim zaman kullanabilirim. 4,15 0,67
sk6: OAS, site tiiriiyle ilgili iyi bir fonksiyonellige sahiptir. 3,87| 0,77
sk7: OAS, hatasiz islem yapilmasini saglar. 3,44 0,87
sk8: OAS, uygun bir gorsel-isitsel sunum saglar. 3,77 0,78
bk1: OAS, bulmayi bekledigim yeterli igerige sahiptir. 3,53| 0,87
bk2: OAS, tam bilgi saglar. 3,31 0,91
bk3: OAS, detayl bilgi saglar. 3,30| 0,92
Bilgi kalitesi bk4: ?AS, d?gru bil.gi .saglar. 340| 0,84
bk5: OAS, giincel bilgi saglar. 3,57 0,81
bk6: OAS, giivenilir bilgi saglar. 3,38| 0,84
bk7: OAS, bilgiyi uygun bir formatta iletir. 359| 0,80
bk8: OAS, iiriinler arasinda karsilastirmali bilgi saglar. 3,50 1,00
hk1: OAS, kullanici isteklerine hazirliklidir ve onlara hizla yanit verir. 3,50 0,85
hk2: OAS’nin vaat ettiklerini saglayacagina giivenilebilir. 3,41 0,88
. ... | hk3: OAS, kullanicilara giiven telkin eder ve belirsizligi azaltir. 342| 0,86
Hizmet kalitesi - ——
hk4: OAS, kullanicilari anlar ve onlarin 6zel ihtiyaglarina uyum saglar. 3,36| 0,86
hk5: OAS, kullanicilarina yeterli bir siparis takip hizmeti saglar. 3,80 0,80
hk6: OAS, profesyonel ve yeterli bir imaj verir. 3,67 0,80
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iik1: OAS, yiiksek kaliteli iiriinler sunar. 3,22 0,91

Uriin kalitesi | ik2: OAS, ¢ok cesitli iiriinler sunar. 3,98 0,71
iik3: OAS, markalarin orijinal {iriinlerini sunar. 3,63| 0,90

th1: OAS, siparis edilen dogru iiriinler teslim eder. 3,76| 0,86

th2: OAS, giivenli paketlenmis iiriinler teslim eder. 3,82 0,86

Teslimat hizmeti | th3: OAS, iiriinleri s6z verilen zamanda teslim eder. 3,62 0,96
th4: OAS, teslim alman iiriinii iade etmek kolaydir. 3,61 1,00

th5: OAS ile kargo sirketi arasinda bir koordinasyonsuzluk yoktur. 3,56| 0,97

X: Aritmetik ortalama

SS: Standart sapma

OAS: Katilimcinin en asina oldugu/en sik satin alma yaptig1 6zel alisveris sitesi

* : Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda 6l¢eklerinden ¢ikarilmasi gereken maddeler

3.4.6. Regresyon Analizi ve Model Sonuclar:

Arastirma modeline ait hipotezleri test etmek icin Regresyon Analizi
kullanilmigtir. Asagidaki tablolarda analiz sonuglari sunularak hangi hipotezlerin kabul edilip

hangilerinin reddedildigi agiklanmaktadir.

Tablo 26: Offline Ozelliklerden Uriin Kalitesi ile Algilanan Fayda iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 1,669 0,175 9,560 | 0,000
Offline Szellikler (Uriin 0,547 0048 | 0495 | 11,497 | 0,000
Kalitesi)

R=0,495 R?=0,245 AR?=0,243

Fa 40n=132,18  p=0,000
Bagimli degisken: Algilanan fayda

Offline 6zelliklerden biri olan Uriin Kalitesi ile Algilanan Fayda degiskenleri arasindaki
iliskiyi gdsteren modelin uygun oldugu gériilmektedir (F (1, 407=132,18; p<0,05). Uriin Kalitesi
degiskeni, Algilanan Fayda degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %25’ini
aciklamaktadir.

Regresyon katsayismin anlamliligma iliskin t degeri incelendiginde ise Uriin Kalitesi
degiskeninin Algilanan Fayda tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=11,497, p<0,05)
goriilmektedir. Dolayistyla Uriin Kalitesi ve Algilanan Fayda arasinda istatistiksel acidan
anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H1 hipotezi kabul
edilmistir. OAS’nin offline ozelliklerinden iiriin kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

177




Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Fayda degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda = 1,67 + 0,55*Uriin Kalitesi

Tablo 27: Offline Ozelliklerden Teslimat Hizmeti ile Algilanan Fayda iliskisi

Model B SH;g B t p
Sabit 2,085 0,167 12,483 0,000
O_fﬂlne _('jzelhkler (Teslimat 0,425 0,045 0,427 9,519 0,000
Hizmeti)

R=0,427 R?=0,182 AR?=0,180

F(l, 407):90,61 p:0,000
Bagimli degisken: Algilanan fayda

Offline 6zelliklerden biri olan Teslimat Hizmeti ile Algilanan Fayda arasindaki iligkiyi
gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F(1, 407=90,61; p<0,05). Teslimat hizmeti
degiskeni, Algilanan Fayda degiskenindeki toplam varyansin yaklastk 9%18’ini
acgiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Teslimat hizmeti
degiskeninin Algilanan Fayda {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=9,52, p<0,05)
goriilmektedir. Dolayisiyla Teslimat Hizmeti ve Algilanan Fayda arasinda istatistiksel agidan
anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H2 hipotezi kabul
edilmistir. OAS’nin offline ozelliklerinden teslimat hizmeti ve OAS’nin algilanan faydasi
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Fayda degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda = 2,09 + 0,43*Teslimat hizmeti

Tablo 28: Online Ozelliklerden Sistem Kalitesi ile Algilanan Fayda iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 1,118 0,210 5,326 0,000
Online dzellikler (Sistem 0,666 0055 | 0516 | 12,166 | 0,000
Kalitesi)

R=0,516 R?=0,267 AR?=0,265

F(]_' 407):148,00 p:0,000
Bagimli degisken: Algilanan fayda
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Online ozelliklerden biri olan Sistem Kalitesi ile Algilanan Fayda arasindaki iligkiyi
gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F(1, 107=148,00; p<0,05). Sistem Kalitesi
degiskeni, Algilanan Fayda degiskenindeki toplam varyansin yaklasitk %27’sini
acgiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iligkin t degeri incelendiginde ise Sistem Kalitesi
degiskeninin Algilanan Fayda {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=12,166, p<0,05)
gorilmektedir. Dolayisiyla Sistem Kalitesi ve Algilanan Fayda arasinda istatistiksel agidan
anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H3 hipotezi kabul
edilmistir. OAS’nin online o6zelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Fayda degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda = 1,12 + 0,67*Sistem Kalitesi

Tablo 29: Online Ozelliklerden Bilgi Kalitesi ile Algilanan Fayda iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 2,023 0,163 12.371 | 0,000
Online Szellikler (Bilgi 0,470 0,046 | 0448 | 10,118 | 0,000
Kalitesi)

R=0,448 R?=0,201 AR?=0,199

F(l, 407):102,38 p:0,000
Bagimli degisken: Algilanan fayda

Online ozelliklerden biri olan Bilgi Kalitesi ile Algilanan Fayda arasindaki iligkiyi
gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F1, 407=102,38; p<0,05). Bilgi Kalitesi
degiskeni, Algilanan Fayda degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %20’sini
acgiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Bilgi Kalitesi
degiskeninin Algilanan Fayda iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=10,12, p<0,05)
gorilmektedir. Dolayisiyla Bilgi Kalitesi ve Algilanan Fayda arasinda istatistiksel agidan
anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H4 hipotezi kabul
edilmigtir. OAS’nin online ozelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS’nin algilanan faydas:

arasinda pozitif bir iligki vardir.
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Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Fayda degigskeninin yordanmasina iliskin

matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda = 2,02 + 0,47*Bilgi Kalitesi

Tablo 30: Online Ozelliklerden Hizmet Kalitesi ile Algilanan Fayda iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 1,828 0,167 10,958 | 0,000
Online bzellikler (Hizmet 0,515 0046 | 0482 | 11,090 | 0,000
Kalitesi)

R=0,482 R?=0,232 AR?=0,230

F(l, 407):122,98 p:0,000

Bagimli degisken: Algilanan fayda

Online o6zelliklerden biri olan Hizmet Kalitesi ile Algilanan Fayda arasindaki iliskiyi
gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F1, 407=122,98; p<0,05). Hizmet Kalitesi
degiskeni, Algilanan Fayda degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %23’iinii
acgiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Hizmet Kalitesi
degiskeninin Algilanan Fayda iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=11,09, p<0,05)
goriilmektedir. Dolayisiyla Hizmet Kalitesi ve Algilanan Fayda arasinda istatistiksel agidan
anlamli, pozitif ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H5 hipotezi kabul
edilmistir. OAS’nin online 6zelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin algilanan faydas:
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Fayda degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda = 1,83 + 0,52*Hizmet Kalitesi

Tablo 31: Online Ozelliklerden Sistem Kalitesi ile Algilanan Kullanim Kolayhg iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 1,309 0,248 5,291 0,000
Online &zellikler (Sistem 0,717 0065 | 0483 | 11,120 | 0,000
Kalitesi)

R=0,483 R*=0,233 AR’=0,231

F(l, 407)2123,65 p=0,000

Bagimli degisken: Algilanan kullanim kolaylig1
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Online o6zelliklerden biri olan Sistem Kalitesi ile Algilanan Kullanim Kolaylig
arasindaki iligkiyi gosteren modelin uygun oldugu gériilmektedir (F, 407=122,65; p<0,05).
Sistem Kalitesi degiskeni, Algilanan Kullanim Kolayligi degiskenindeki toplam varyansin
yaklagik %23 linii agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iligkin t degeri incelendiginde ise Sistem Kalitesi
degiskeninin Algilanan Kullanim Kolayligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=11,12,
p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Sistem Kalitesi ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H6
hipotezi kabul edilmistir. OAS’nin online &zelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’nin
algilanan kullanim kolaylig1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuclarina gore Algilanan Kullanim Kolayligi degiskeninin
yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Kullanim Kolayligi = 1,31 + 0,72*Sistem Kalitesi

Tablo 32: Online Ozelliklerden Bilgi Kalitesi ile Algilanan Kullamim Kolayhg iliskisi

Model B SHg B t P
Sabit 2,487 0,196 12.698 | 0,000
Online &zellikler (Bilgi 0,448 0056 | 0370 | 8045 | 0,000
Kalitesi)

R=0,370 R’=0,137 AR’=0,135
Fa 40n=64,73  p=0,000
Bagimli degisken: Algilanan kullanim kolaylig:

Online 6zelliklerden biri olan Bilgi Kalitesi ile Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasindaki
iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F(1, 407)=64,73; p<0,05). Bilgi Kalitesi
degiskeni, Algilanan Kullanim Kolaylig1 degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %14 {inii
aciklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Bilgi Kalitesi
degiskeninin Algilanan Kullanim Kolaylig1 izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=8,045,
p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Bilgi Kalitesi ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasinda
istatistiksel acidan anlaml, pozitif ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H7
hipotezi kabul edilmistir. OAS’nin online 6zelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS nin algilanan

kullanim kolaylig1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Regresyon analizi sonucglarmma gore Algilanan Kullanim Kolayligi degiskeninin

yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Kullanim Kolaylig1 = 2,49 + 0,45*Bilgi Kalitesi

Tablo 33: Online Ozelliklerden Hizmet Kalitesi ile Algilanan Kullamim Kolayhg iliskisi

Model B SH; B t P
Sabit 2,310 0,202 11,466 | 0,000
Online dzellikler (Hizmet 0,488 0056 | 039 | 8700 | 0,000
Kalitesi)

R=0,396 R?=0,157 AR?=0,155

F(l, 407):75,695 p:0,000

Bagimli degisken: Algilanan kullanim kolaylig:

Online Ozelliklerden biri olan Hizmet Kalitesi ile Algilanan Kullanim Kolaylig
arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F, 407=75,70; p<0,05).
Hizmet Kalitesi degiskeni, Algilanan Kullanim Kolaylig1 degiskenindeki toplam varyansin
yaklasik %16’sin1 aciklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iligkin t degeri incelendiginde ise Hizmet Kalitesi
degiskeninin Algilanan Kullanim Kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=8,70,
p<0,05) goriilmektedir. Dolayistyla Hizmet Kalitesi ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasinda
istatistiksel acidan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H8
hipotezi kabul edilmistir. OAS nin online &zelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin
algilanan kullanim kolaylig1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuclarina gore Algilanan Kullanim Kolayligi degiskeninin
yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Kullanim Kolayligi = 2,31 + 0,49*Hizmet Kalitesi

Tablo 34: Algilanan Kullanim Kolayhg: ile Algilanan Fayda iliskisi

Model B SHg B t P
Sabit 1,966 0,155 12,656 | 0,000
Algilanan Kullanim 0,416 0,038 0480 | 11,035 | 0,000
Kolaylig1

R=0,480 R?=0,230 AR?=0,228

Fu 109=121,767  p=0,000

Bagimli degisken: Algilanan fayda




Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fayda arasindaki iliskiyi gdsteren modelin
uygun oldugu goriilmektedir (Fp, 407=121,77, p<0,05). Algilanan Kullanim Kolaylig1
degiskeni, Algillanan Fayda degiskenindeki toplam varyansin yaklasitk %23’linii
acgiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Algilanan
Kullanim Kolayligi degiskeninin Algilanan Fayda iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
(t=11,04, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Algilanan Kullanim Kolaylig1i ve Algilanan
Fayda arasinda istatistiksel a¢idan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu
sebeple H9 hipotezi kabul edilmistir. OAS’nin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
faydasi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Fayda degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda = 1,97 + 0,42* Algilanan Kullanim Kolaylig1

Tablo 35: Algillanan Fayda ile Tutum lliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 1,231 0,121 10,200 | 0,000
Algilanan Fayda 0,681 0,032 0,721 20,983 | 0,000
R=0,721 R?*=0,520 AR?=0,518

F. 40n=440,275  p=0,000

Bagimli degisken: Tutum

Algilanan Fayda ile Tutum arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu
gorilmektedir (F(1, 407=440,275; p<0,05). Algilanan Fayda degiskeni, Tutum degiskenindeki
toplam varyansin yaklasik %52’sini agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iligkin t degeri incelendiginde ise Algilanan Fayda
degiskeninin Tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=20,983, p<0,05)
gorilmektedir. Dolayisiyla Algilanan Fayda ve Tutum arasinda istatistiksel acidan anlamli,
pozitif ve dogrusal bir ilisgki bulunmaktadir. Bu sebeple H10 hipotezi kabul edilmistir.
OAS’nin algilanan faydas: ve tiiketicilerin OAS’den aligverise yonelik tutumlar arasinda

pozitif bir iligki vardir.

183



Regresyon analizi sonuglarina gore Tutum degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Tutum = 1,23 + 0,68*Algilanan Fayda

Tablo 36: Algilanan Kullamm Kolayhg ile Tutum iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 2,047 0,145 14,168 | 0,000
Algilanan Kullanim 0,413 0,035 0504 | 11,773 | 0,000
Kolaylig

R=0,504 R?=0,254 AR?=0,252

Fu407=138,599  p=0,000

Bagimli degisken: Tutum

Algilanan Kullanim Kolayligi ile Tutum arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun
oldugu goriilmektedir (F(1, 407=138,60; p<0,05). Algilanan Kullanim Kolaylig1 degiskeni,
Tutum degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %25’ini agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamlilifina iligkin t degeri incelendiginde ise Algilanan
Kullanim Kolayligi degiskeninin Tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=11,77,
p<0,05) gorilmektedir. Dolayisiyla Algilanan Kullanim Kolayligi ve Tutum arasinda
istatistiksel agidan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H11
hipotezi kabul edilmistir. OAS nin algilanan kullanim kolaylig: ve tiiketicilerin OAS’den
aligverise yonelik tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Tutum degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Tutum = 2,05 + 0,41*Algilanan Kullanim Kolaylig:

Tablo 37: Ozel Ahsveris Sitesinin Uygunlugu ile Tutum iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 1,897 0,092 20,508 | 0,000
Ozel Alisveris Sitesinin 0,529 0,026 0,710 | 20,333 | 0,000
Uygunlugu

R=0,710 R?=0,504 AR?=0,503

Fu 109=413,414  p=0,000

Bagimli degisken: Tutum




Ozel Algveris Sitesinin Uygunlugu ile Tutum arasindaki iliskiyi gdsteren modelin
uygun oldugu goriilmektedir (Fq, 407=413,41; p<0,05). Ozel Algveris Sitesinin Uygunlugu
degiskeni, Tutum degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %50’sini aciklamaktadir.

Regresyon katsayismin anlamliligma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitesinin Uygunlugu degiskeninin Tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=20,33,
p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Uygunluk ve Tutum arasinda istatistiksel agidan anlamli,
pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H12 hipotezi kabul edilmistir.
Tiiketicilerin OAS’nin uygunlugu hakkindaki inanglari ve OAS’den alisverise yonelik
tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Tutum degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Tutum = 1,90 + 0,53*Ozel Aligveris Sitesinin Uygunlugu

Tablo 38: Ozel Ahsveris Sitesinin Sagladigi Mahremiyet ile Tutum iliskisi

Model B SHg B t p
Sabit 3,182 0,117 27,244 | 0,000
Ozel Alisveris Sitesinin

Sagladi Mahremiyet 0,171 0,036 0,229 4,740 0,000
R=0,229 R?=0,052 AR?=0,050

Fu 40n=22,463  p=0,000

Bagimli degisken: Tutum

Ozel Algveris Sitesinin Sagladigi Mahremiyet ile Tutum arasindaki iliskiyi gdsteren
modelin uygun oldugu goriilmektedir (F, 407=22,46; p<0,05). Ozel Algveris Sitesinin
Sagladigi Mahremiyet degiskeni, Tutum degiskenindeki toplam varyansin sadece %5’ini
aciklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitesinin Sagladigi Mahremiyet degiskeninin Tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
(t=4,740, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Mahremiyet ve Tutum arasinda istatistiksel
acidan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H13 hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicilerin OAS’ nin sagladi§i mahremiyet hakkindaki inanglari ve OAS’den

aligverige yonelik tutumlari arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Regresyon analizi sonuglarina gore Tutum degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Tutum = 3,182 + 0,17*Ozel Alisveris Sitesinin Sagladig1 Mahremiyet

Tablo 39: Ozel Ahsveris Sitesinin Giivenligi ile Tutum iliskisi

Model B SH;g B T p
Sabit 2,778 0,130 21,345 | 0,000
Ozel Aligverig Sitesinin 0290 | 0039 | 0345 | 7415 | 0,000
Giivenligi

R=0,345 R?=0,119 AR?%=0,117

F(l, 407):54,988 p:0,000

Bagimli degisken: Tutum

Ozel Alisveris Sitesinin Giivenligi ile Tutum arasindaki iliskiyi gdsteren modelin uygun
oldugu goriilmektedir (F1, 407=54,99; p<0,05). Ozel Aligveris Sitesinin Giivenligi degiskeni,
Tutum degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %12’sini agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamlihigma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitesinin Giivenligi degiskeninin Tutum tiizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=7,42,
p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Giivenlik ve Tutum arasinda istatistiksel agidan anlamli,
pozitif ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H14 hipotezi kabul edilmistir.
Tiiketicilerin OAS’nin giivenligi hakkindaki inanglari ve OAS’den aligverise ydnelik
tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Tutum degiskeninin yordanmasina iliskin
matematiksel model asagidaki gibidir:

Tutum = 2,78 + 0,29*Ozel Aligveris Sitesinin Giivenligi

Tablo 40: Ozel Ahsveris Siteleri ile Tlgili Deneyimlenen Kisilerarasi Etki fle Tiiketicilerin Siibjektif
Normlan iliskisi

Model B SHg B T p
Sabit 1,662 0,116 14,389 0,000
Ozel Alisveris Siteleri ile

Ilgili Deneyimlenen 0,428 0,041 0,463 10,544 0,000
Kisileraras1 Etki

R=0,463 R?=0,215 AR’=0,213

F(l, 407)2111,183 p=0,000

Bagimli degisken: Siibjektif Normlar




Ozel Alisveris Siteleri ile Ilgili Deneyimlenen Kisilerarasi Etki ile Tiiketicilerin
Siibjektif Normlar1 arasindaki iligkiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F,
207=111,18; p<0,05). Ozel Aligveris Siteleri ile Ilgili Deneyimlenen Kisilerarast Etki
degiskeni, Tiiketicilerin Siibjektif Normlar1 degiskenindeki toplam varyansin yaklasik
%22’sini aciklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Aligveris
Siteleri ile Ilgili Deneyimlenen Kisilerarasi Etki degiskeninin Tiiketicilerin Siibjektif
Normlar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=10,54, p<0,05) goriilmektedir.
Dolayisiyla Kisileraras: Etki ve Siibjektif Normlar arasinda istatistiksel agidan anlamli, pozitif
ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H15 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin
OAS ile ilgili deneyimledigi kisileraras1 etki ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif
normlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Tiiketicilerin Siibjektif Normlar1 degiskeninin
yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:

Tiiketicilerin Siibjektif Normlar1 = 1,66 + 0,43*Ozel Alsveris Siteleri ile Ilgili

Deneyimlenen Kisilerarasi Etki

Tablo 41: Ozel Ahsveris Siteleri le Tlgili Deneyimlenen Digsal Etki ile Tiiketicilerin Siibjektif Normlari

Mliskisi
Model B SHg B t p
Sabit 1,589 0,147 10,818 0,000
Ozel Aligveris Siteleri ile
Hgili Deneyimlenen Digsal 0,375 0,043 0,395 8,672 0,000
Etki
R=0,395 R?=0,156  AR?=0,154
Fu. 207=75,196  p=0,000

Bagimli degisken: Siibjektif Normlar

Ozel Aligveris Siteleri ile ilgili Deneyimlenen Dissal Etki ile Tiiketicilerin Siibjektif
Normlari arasindaki iliskiyi gdsteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F1, 407)=75,20;
p<0,05). Ozel Alisveris Siteleri ile ilgili Deneyimlenen Dissal Etki degiskeni, Tiiketicilerin
Stibjektif Normlar1 degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %16’sin1 agiklamaktadir.
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Regresyon katsayisinin anlamliligma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Siteleri ile Ilgili Deneyimlenen Dissal Etki degiskeninin Tiiketicilerin Siibjektif Normlar
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=8,67, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Digsal
Etki ve Siibjektif Normlar arasinda istatistiksel agidan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iligki
bulunmaktadir. Bu sebeple H16 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin OAS ile ilgili
deneyimledigi dissal etki ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif normlar1 arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Tiiketicilerin Siibjektif Normlar1 degiskeninin
yordanmasina iligkin matematiksel model asagidaki gibidir:

Tiiketicilerin Siibjektif Normlar1 = 1,59 + 0,38*Ozel Alsveris Siteleri ile Ilgili
Deneyimlenen Dissal Etki

Tablo 42: Ozel Ahsveris Sitelerini Kullanmadaki Ozyeterlilik ile Algilanan Davramgsal Kontrol Iliskisi
Model B SHg B T p

Sabit 4,790 0,210 22,826 0,000

Ozel Aligveris Sitelerini
Kullanmadaki Ozyeterlilik

R=0,289 R?=0,083 AR?=0,081

Fu. 401=37,043 p=0,000
Bagimli degisken: Algilanan Davranigsal Kontrol

-0,340 0,056 -0,289 -6,086 0,000

Ozel Algveris Sitelerini Kullanmadaki Ozyeterlilik ile Algilanan Davranigsal Kontrol
arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F, 407=37,04; p<0,05).
Ozel Aligveris Sitelerini Kullanmadaki Ozyeterlilik degiskeni, Algilanan Davranissal Kontrol
degiskenindeki toplam varyansin sadece % 8’ini aciklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitelerini Kullanmadaki Ozyeterlilik degiskeninin Algilanan Davranigsal Kontrol iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahip oldugu (t=-6,086, p<0,05) gériilmektedir. Dolayisiyla Ozyeterlilik ve
Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda istatistiksel agidan anlamli, negatif ve dogrusal bir
iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H17 hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin OAS
kullanmadaki 6zyeterlilikleri ve tiiketicilerin OAS’ne y&nelik algiladiklar1 davranigsal

kontrolleri arasinda pozitif degil negatif bir iligki vardir.
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Regresyon analizi sonuglarina gore Algilanan Davranigsal Kontrol degiskeninin
yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:

Algilanan Davranissal Kontrol = 4,790 - 0,34*Ozel Alisveris Sitelerini Kullanmadaki
Ozyeterlilik

Tablo 43: Ozel Ahsveris Sitelerini Kullanmadaki Kolaylastiric1 Kosullar ile Algilanan Davramssal

Kontrol Iliskisi
Model B SH;g B t p
Sabit 3,596 0,235 15,313 0,000
Ozel Aligveris Sitelerini
Kullanmadaki Kolaylastiric -0,015 0,059 -0,013 -0,254 0,800
Kosullar
R=0,013 R*=0,000  AR’=-0,002
F(l, 407):0,064 p:0,800

Bagimli degigsken: Algilanan davranigsal kontrol

Ozel Aligveris Sitelerini Kullanmadaki Kolaylastiric1 Kosullar ile Algilanan Davranissal
Kontrol arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun olmadigi goriilmektedir (F(1, 407)=0,064;
p>0,05). Ozel Alisveris Sitelerini Kullanmadaki Kolaylastirict Kosullar degiskeni, Algilanan
Davranigsal Kontrol degiskenindeki varyansi agiklayamamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde de Ozel Alisveris
Sitelerini Kullanmadaki Kolaylastirict Kosullar degiskeninin Algilanan Davranigsal Kontrol
tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadigi (t=-0,254, p>0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla
Kolaylastirici Kosullar ve Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir iliski bulunmadigindan H18 hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki
kolaylastiric1 kosullar1 ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik algiladiklar1 davranissal kontrolleri

arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 44: Algilanan Fayda ile Ozel Ahsveris Sitelerini Kullanma Niyeti iligkisi

Model B SHg B T p
Sabit 0,983 0,154 6,403 0,000
Algilanan Fayda 0,693 0,041 0,639 16,775 0,000
R=0,639 R?=0,409 AR?=0,407

F. 40n=281,408  p=0,000

Bagimli degisken: Kullanma niyeti
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Algilanan Fayda ile Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Niyeti arasindaki iliskiyi
gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F(1, 47=281,41; p<0,05). Algilanan Fayda
degiskeni, Ozel Alsveris Sitelerini Kullanma Niyeti degiskenindeki toplam varyansin
yaklagik %41’ini agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Algilanan Fayda
degiskeninin Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu (t=16,78, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Algilanan Fayda ve Kullanma Niyeti
arasinda istatistiksel agidan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple
H19 hipotezi kabul edilmistir. OAS’nin algilanan faydasi ve tiiketicilerin OAS kullanma
niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gére Ozel Alsveris Sitelerini Kullanma Niyeti
degiskeninin yordanmasina iligkin matematiksel model asagidaki gibidir:

Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Niyeti = 0,98 + 0,69* Algilanan Fayda

Tablo 45: Ozel Ahsveris Sitelerine Yonelik Tutum ile Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti Iliskisi

Model B SHg B T p
Sabit 0,244 0,138 1770 | 0077
Ozel Ahgveris Sitelerine 0,879 0037 | 0766 | 24076 | 0,000
Yonelik Tutum

R=0,766 R?=0,587 AR?=0,586

Fa, 40n=579,638 p=0,000
Bagimli degisken: Kullanma niyeti

Ozel Aligveris Sitelerine Yonelik Tutum ile Ozel Algveris Sitelerini Kullanma Niyeti
arasindaki iligkiyi gosteren modelin uygun oldugu gorilmektedir (F, 407y=579,64; p<0,05).
Ozel Aligveris Sitelerine Yonelik Tutum degiskeni, Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti
degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %59’unu agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitelerine Yonelik Tutum degiskeninin Ozel Aliveris Sitelerini Kullanma Niyeti {izerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu (t=24,08, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Tutum ve
Kullanma Niyeti arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli, pozitif ve dogrusal bir iliski
bulunmaktadir. Bu sebeple H20 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin OAS’den aligverise

yonelik tutumlar ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Regresyon analizi sonuglarina gore Ozel Alsveris Sitelerini Kullanma Niyeti
degiskeninin yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:
Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti = 0,24 + 0,88*Ozel Alisveris Sitelerine

Yonelik Tutum

Tablo 46: Ozel Ahgveris Sitelerine Yonelik Siibjektif Norm ile Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti
iliskisi

Model B SH;g B T p
Sabit 2,408 0,135 17,899 0,000

Ozel Alisveris Sitelerine
Yonelik Stibjektif Norm
R=0,388 R’=0,150 AR’=0,148

Fu. 407=72,088  p=0,000
Bagimli degisken: Kullanma niyeti

0,390 0,046 0,388 8,490 0,000

Ozel Algveris Sitelerine Yénelik Siibjektif Norm ile Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma
Niyeti arasindaki iligskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F(, 07)=72,09;
p<0,05). Ozel Aligveris Sitelerine Yonelik Siibjektif Norm degiskeni, Ozel Alisveris Sitelerini
Kullanma Niyeti degiskenindeki toplam varyansin yaklagik %15’ini agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamlihigma iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitelerine Yonelik Siibjektif Norm degiskeninin Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=8,49, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla
Siibjektif Norm ve Kullanma Niyeti arasinda istatistiksel a¢idan anlamli, pozitif ve dogrusal
bir iliski bulunmaktadir. Bu sebeple H21 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin OAS’ne
yonelik siibjektif normlar1 ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gére Ozel Algveris Sitelerini Kullanma Niyeti
degiskeninin yordanmasina iliskin matematiksel model agagidaki gibidir:

Ozel Algveris Sitelerini Kullanma Niyeti = 2,408 + 0,39*Ozel Algveris Sitelerine
Yonelik Stibjektif Norm
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Tablo 47: Algilanan Davramssal Kontrol ile Ozel Ahsveris Sitelerini Kullanma Niyeti iliskisi

Model B SH;g B T p
Sabit 4,661 0,154 30,261 | 0,000
Algilanan Davranigsal 032 | 0042 | -0357 | -7,702 | 0,000
Kontrol

R=0,357 R?=0,127 AR?=0,125

Fu 407=59,324  p=0,000

Bagimli degisken: Kullanma niyeti

Algilanan Davranissal Kontrol ile Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti arasindaki
iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F(, 407=59,32; p<0,05). Algilanan
Davranigsal Kontrol degiskeni, Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti degiskenindeki
toplam varyansin yaklasik %13’linii agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamlilifina iligkin t degeri incelendiginde ise Algilanan
Davranigsal Kontrol degiskeninin Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti {izerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugu (t=-7,702, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla Algilanan Davranigsal
Kontrol ve Kullanma Niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli, negatif ve dogrusal bir iliski
bulunmaktadir. Bu sebeple H22 hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin OAS’ne y&nelik
algiladiklar1 davranissal kontrolleri ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif degil negatif
bir iligki vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gére Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Niyeti
degiskeninin yordanmasina iliskin matematiksel model agagidaki gibidir:

Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Niyeti = 4,661 - 0,33*Algilanan Davranissal Kontrol

Tablo 48: Algilanan Davramssal Kontrol ile Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davrams: iliskisi

Model B SHg B T p
Sabit 4,563 0,164 27,744 0,000
Algilanan Davranigsal

Kontrol -0,312 0,045 -0,324 -6,905 0,000
R=0,324 R°=0,105 AR?=0,103

F(]_' 407):47,680 p:0,000

Bagimli degisken: Kullanma davranist
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Algilanan Davranigsal Kontrol ile Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davranisi
arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (Fq, 407=47,68; p<0,05).
Algilanan Davramsgsal Kontrol degiskeni, Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davranisi
degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %11 ini aciklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Algilanan
Davranissal Kontrol degiskeninin Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davranisi1 iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=-6,91, p<0,05) gorilmektedir. Dolayisiyla Algilanan
Davranigsal Kontrol ve Kullanma Davranisi arasinda istatistiksel a¢idan anlamli, negatif ve
dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H23 hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin
OAS’ne yonelik algiladiklar1 davranissal kontrolleri ve OAS kullanma davranislari arasinda
pozitif degil negatif bir iliski vardir.

Regresyon analizi sonuglarma gore Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Davranisi
degiskeninin yordanmasina iliskin matematiksel model asagidaki gibidir:

Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davranis1 = 4,56 - 0,31*Algilanan Davranigsal
Kontrol

Tablo 49: Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niiiie:(i.i.le Ozel Alsveris Sitelerini Kullanma Davramsi
Model B i ISISHB B t p

Sabit 0,825 0,132 6,255 0,000

Ozel Alisveris Sitelerini
Kullanma Niyeti
R=0,712 R*=0,507  AR%=0,506

F(l, 407):418,96 p:0,000
Bagimli degisken: Kullanma davranisi

0,751 0,037 0,712 20,469 0,000

Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Niyeti ile Ozel Algveris Sitelerini Kullanma
Davranisi arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu goriilmektedir (F 1, 407=418,96;
p<0,05). Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Niyeti degiskeni, Ozel Alisveris Sitelerini
Kullanma Davranist degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %51 ini agiklamaktadir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina iliskin t degeri incelendiginde ise Ozel Alisveris
Sitelerini Kullanma Niyeti degiskeninin Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davranist
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (t=20,469, p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla

Kullanma Niyeti ve Kullanma Davranis1 arasinda istatistiksel agidan anlamli, pozitif ve
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dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Bu sebeple H24 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin
OAS kullanma niyetleri ve OAS kullanma davranislar1 arasinda pozitif bir iliski vardr.
Regresyon analizi sonuglarma gore Ozel Alisveris Sitelerini Kullanma Davranist
degiskeninin yordanmasina iliskin matematiksel model agagidaki gibidir:
Ozel Aligveris Sitelerini Kullanma Davranis1 = 0,83 + 0,75*Ozel Alisveris Sitelerini

Kullanma Niyeti

Asagidaki tabloda hipotezlerin kabul veya ret edilme durumlar1 6zetlenmektedir.

Tablo 50: Hipotez Testi Sonuglari

H1. OAS’nin offline 6zelliklerinden iiriin kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski | KABUL
vardir.

H2. OAS’nin offline dzelliklerinden teslimat hizmeti ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir | KABUL
iligki vardir.

H3. OAS’nin online ézelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir | KABUL
iligki vardir.

H4. OAS’nin online dzelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski | KABUL
vardir.

H5. OAS’nin online 6zelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin algilanan faydasi arasinda pozitif bir | KABUL
iliski vardir.

H6. OAS’nin online dzelliklerinden sistem kalitesi ve OAS’nin algilanan kullamm kolaylig1 arasinda | KABUL
pozitif bir iligki vardir.

H7. OAS’nin online &zelliklerinden bilgi kalitesi ve OAS’nin algilanan kullanim kolaylig1 arasinda | KABUL
pozitif bir iliski vardir.

H8. OAS’nin online 6zelliklerinden hizmet kalitesi ve OAS’nin algilanan kullanim kolaylig1 arasinda | KABUL
pozitif bir iligki vardir.

H9. OAS nin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski vardir. KABUL

H10. OAS’nin algilanan faydasi ve tiiketicilerin OAS’den aligverise yonelik tutumlari arasinda pozitif bir | KABUL
iliski vardir.

H11. OAS’nin algilanan kullamm kolaylig1 ve tiiketicilerin OAS’den ahigverise yonelik tutumlari | KABUL
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H12. Tiiketicilerin OAS’nin uygunlugu hakkindaki inanglari ve OAS’den aligverise yonelik tutumlari | KABUL
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H13. Tiiketicilerin OAS’nin sagladig1 mahremiyet hakkindaki inanglar1 ve OAS’den alisverise yonelik | KABUL
tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H14. Tiketicilerin OAS’nin giivenligi hakkindaki inanglar1 ve OAS’den aligverise yonelik tutumlar1 | KABUL

arasinda pozitif bir iligki vardir.

H15. Tiiketicilerin OAS ile ilgili deneyimledigi kisilerarasi etki ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif | KABUL

normlar arasinda pozitif bir iligki vardir.

H16. Tiiketicilerin OAS ile ilgili deneyimledigi digsal etki ve tiiketicilerin OAS’ne yonelik siibjektif | KABUL

normlar arasinda pozitif bir iligki vardir.

H17. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki 6zyeterlilikleri ve tiiketicilerin OAS’ne yodnelik algiladiklari | RET
davranigsal kontrolleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

H18. Tiiketicilerin OAS kullanmadaki kolaylastirici kosullar1 ve tiiketicilerin OAS’ne y&nelik | RET
algiladiklar1 davranissal kontrolleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

H19. OAS’nin algilanan faydas: ve tiiketicilerin OAS kullanma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL

H20. Tiiketicilerin OAS’den alisverise yonelik tutumlari ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif bir | KABUL

iligki vardir.

H21. Tiiketicilerin OAS’ ne yonelik siibjektif normlar1 ve OAS kullanma niyetleri arasinda pozitif bir | KABUL

iligki vardir.

H22. Tiiketicilerin OAS’ne yénelik algiladiklari davranigsal kontrolleri ve OAS kullanma niyetleri | RET
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H23. Tiiketicilerin OAS’ne yonelik algiladiklar1 davramssal kontrolleri ve OAS kullanma davramslar1 | RET
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H24. Tiiketicilerin OAS kullanma niyetleri ve OAS kullanma davranislari arasinda pozitif bir iliski | KABUL

vardir.

Sekil 13’te test edilen modelde bulunan anlamli iliskiler goriilmektedir. Pozitif
iliskiler normal oklar, negatif iliskiler ise kesikli oklar ile gdsterilmistir. Buna gore, sekilde de
goriilecegi tizere, anlamli ¢ikmayan tek iliski kolaylastiric1 kosullar ve algilanan davranigsal
kontrol arasindadir. Ozel aligveris sitelerini kullanmak icin gereken internet araglaria, yeterli
zaman ve paraya sahip olmanin katilimcilarin algiladiklar1 davranigsal kontrolii etkilemiyor
olmasi ilgingtir. Cikan bu sonugla birlikte kolaylastirict kosullar degiskeni tamamen model
disinda kalmustir.

Modele iligskin ¢cogu hipotez kabul edilmis, bir diger deyisle iliskilerin ¢ogu anlamli
ve pozitif ¢cikmistir. Bunun yani sira beklenenin aksine {i¢ iligkinin negatif ¢ikmasi sonucu ile
karsilagilmistir. Bu negatif iliskilerden ilki Ozyeterlilik ve algilanan davranigsal kontrol
arasindadir. Kisinin 6zel aligveris sitesini kullanmadaki O6zyeterliligi arttikca, algiladigt

davranigsal kontroliiniin azalmasi, kisinin 6zyeterliliginin onu daha c¢ok ve ihtiyaci disinda
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aligverise yonlendiriyor olmasi ile agiklanabilir. Ozel alisveris sitesi kullanma konusunda
Ozyeterliligi zayif olan bir kisinin ise zaten online aligveris becerisi sinirli oldugundan
aligveriste kontroliinii yitirme riski de az olmaktadir.

Diger negatif iligkiler algilanan davranigsal kontrol ve davranissal niyet ile algilanan
davranigsal kontrol ve fiili davranig arasindadir. Algilanan davranigsal kontrol arttik¢ca 6zel
aligveris sitesini kullanma niyetinin ve davranisinin azalmasi, kisinin satin alma davranigini
bilingli sekilde kontrol ederek ozel aligveris sitelerini kullanma niyetini ve davranisini

sinirlandirmasiyla agiklanabilir.
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Sekil 13: Test Edilen Arastirma Modelinde Bulunan Anlaml iliskiler



SONUC ve ONERILER

Bu tez, 6zel aligveris sitesi i modelini ve bu sitelere yonelik miisteri algi, tutum,
niyet ve davraniglarimi incelemektedir. Bunun igin ilgili konularda detayli bir literatiir
taramas1 yapilmis, bir odak grup goriismesi gerceklestirilmis ve bu dogrultuda olusturulan
kapsamli tiiketici davranis modeli test edilmistir. Tezin bu sonug ve Oneriler kisminda, tiglincii
boliimde sunulan istatistiksel analiz bulgulari yorumlanmakta, ileriye yonelik akademik
calismalar ve is diinyasindaki uygulamacilar i¢in Onerilere yer verilmekte, son olarak da

calismanin {istlin ve zayif yonleri sunulmaktadir.

Bu arastirma, kesifsel ve tanimsal olmak iizere iki asamada gerceklestirilmistir.
Arastirmanin kesifsel bolimiinde Oncelikle literatlir taramasi gerceklestirilmis ve online
aligverise iligkin tiikketici davraniglarini etkileyen degiskenler tespit edilmistir. Literatiir
taramasindan sonra, elde edilen degiskenlerin disinda kalan unsurlara ulasmak ve kiiltiirel
farkliliklardan kaynaklanacak etkileri bertaraf etmek amaciyla bir odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin tanimsal asamasinda ise kesifsel asamada elde edilen tiim
veriler 1g1ginda arastirma modeli olusturulmustur. Arastirmanin  modeli, tiiketici
davraniglarina iliskin literatiirde genis yer bulan Akla Dayali Davranig Teorisi (TRA),
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Planli Davranig Teorisi’ne (TPB) dayanmaktadir.

Arastirmanin anakiitlesini Turkiye’deki 6zel aligveris sitelerinden en az bir kez
aligveris yapmis bitiin tiiketiciler olusturmaktadir. Bu arastirmada, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden “kartopu Ornekleme yontemi” kullanilmistir. Online anket
uygulamasi sonucunda 409 anket formu analize alinmistir. Veriler giivenilirlik ve frekans

analizleri sonrasinda, faktor analizi ve regresyon analizine tabi tutulmustur.

Modelde test edilen 24 iliskiden sadece biri anlamli ¢ikmamistir. Bu anlaml
cikmayan iliski kolaylastirict kosullar ve algilanan davranmigsal kontrol arasindadir. Ozel
aligveris sitelerini kullanmak i¢in gereken internet araglarina, yeterli zaman ve paraya sahip
olmanin katilimeilarin algiladiklar: davranigsal kontrolii etkilemiyor olmasi ilgingtir. Cikan bu

sonugla birlikte kolaylastirici kosullar degiskeni tamamen model diginda kalmistir.
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Bulunan anlamli iligkilere dair en yiiksek toplam varyansi agiklama oranlari,
algilanan fayda-tutum (yiizde 52’sini), uygunluk-tutum (ylizde 50’sini), algilanan fayda-
davranigsal niyet (yiizde 41’°ini), tutum-davranissal niyet (ylizde 59’unu) ve davranissal niyet-
kullanma davranist (%51’ini) arasindadir. Bulunan anlamli iligkilere dair en diisiik toplam
varyanst aciklama oranlar1 ise; mahremiyet-tutum (ylizde 5’ini) ve Ozyeterlilik-algilanan

davranigsal kontrol (yiizde 8’ini) arasindadir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda modele iliskin 24 hipotezden 20 tanesi kabul
edilmis, bir diger deyisle iliskilerin ¢ogu anlamli ve pozitif ¢ikmistir. Bunun yani sira
beklenenin aksine ii¢ iliskinin negatif ¢ikmasit sonucu ile karsilasilmistir. Bu negatif
iligkilerden ilki 6zyeterlilik ve algilanan davranigsal kontrol arasindadir. Kisinin 6zel aligveris
sitesini kullanmadaki O6zyeterliligi arttik¢a, algiladigi davramigsal kontroliiniin azalmasi,
kisinin 6zyeterliliginin onu daha ¢ok ve ihtiyaci disinda aligverise yonlendiriyor olmasi ile
aciklanabilir. Ozel aligveris sitesi kullanma konusunda &zyeterliligi zayif olan bir kisinin ise
zaten online aligveris becerisi sinirli oldugundan aligveriste kontroliinli yitirme riski de az
olmaktadir. Diger negatif iligskiler algilanan davranigsal kontrol ve davranmigsal niyet ile
algilanan davranigsal kontrol ve fiili davranig arasindadir. Algilanan davranigsal kontrol
arttikga 6zel aligveris sitesini kullanma niyetinin ve davraniginin azalmasi, kisinin satin alma
davranigin1 bilingli sekilde kontrol ederek ©zel aligveris sitelerini kullanma niyetini ve
davranigin1 siirlandirmasiyla agiklanabilir. Sonug olarak modelde 6zyeterlilik ve algilanan
davranigsal kontrol degiskenleri disinda kalan biitiin degiskenler, davranigsal niyet ve

dolayisiyla fiili davranis ile pozitif iligki i¢indedir.

Ozel aligveris siteleri, miisterilere, alisveriste kolaylik, bilgiye ulasma kolayligi,
zaman tasarrufu, iiriin cesitliligi, fiyat kiyaslama kolayligi, kalabaliktan kaginma, daha diistik
fiyatlar, magazaya ulagim maliyetlerinden kaginma gibi bir¢ok avantaj sunsa da miisteriler
acisindan online perakendecilik hala geleneksel perakendecilikten daha risklidir. Ciinkii
online perakendecilikte miisterilerde belirsizlik hissine sebep olabilecek ve miisterilerin
hizmet memnuniyeti, giiven ve risk algilarin1 etkileyebilecek bilesenler bulunmaktadir.
Ozellikle kredi kart: islemleri ile iliskili online giivenlik ve kisisel bilgi gizliligi (mahremiyet)
konular1 miisterilerin giiven algilarin1 olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla 6zel aligveris

sitelerinin miisteriye giiven saglamak icin sanal danigmanlar, hatasiz bilgi, verilen sozii tutma,
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diizgiin siparis karsilama, web sitesinin goriiniimi, sirketin taninmasi, genisletilmis garantiler,
sitenin taninmislhigr ve kalitesi, bilginin kalitesi, miktar1 ve zamanindalig1 konularina dikkat

etmesi gerekmektedir.

Geleneksel bir perakendeci, miisterinin satin alma niyetini onun ifadelerini ve
hareketlerini yorumlayarak anlayabilmektedir. Bu bilgiye dayanarak da miisteriye
memnuniyetini arttiracak kolayliklar sunabilmektedir. Ancak 06zel aligveris sitelerinde
miisteriyle ilgili bu tiir bilgilere dogrudan ulasilamamaktadir. Bu sebeple 6zel aligveris
sitelerinde online geri bildirim formlar1 ve online anketler kullanilabilir. Ancak miisterinin bu
formu dolduracagmin ya da ankete katilacagnin bir garantisi yoktur. Dolayisiyla e-
misterilerin davranislarini analiz etmenin yolu miisteri web sitesindeyken web kullanimi
madenciligi teknigini kullanarak site i¢i davranisin1 anlamaktir. E-miisteri davranisini dogru
analiz edebilen 0zel alisveris siteleri web sitesi tasarimini ve igerigini gelistirilebilmekte, web
sitesini kisisellestirilebilmekte, giiclii miisteri iliskileri olusturmakta ve miisteri hizmetini
gelistirilebilmektedir. Tiim bunlar OAS’nin rakiplerinin 6niine gegmesini saglayacagindan

web kullanimi1 madenciligi teknigi OAS igin son derece dnemlidir.

Bu aragtirmada katilimcilarin yiizde 75,6’s1 6zel aligveris sitelerini aligveris disi
sebepler i¢in de ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla 6zel aligveris sitesi
miisterilerinin biiylik ¢cogunlukla gorev yonelimli olmadigi, bir diger deyisle web sitesine
girdiginde belirli satin alma amaci olmayan online sorfciilerden olustugu goriilmektedir
(Ayrica katilimcilarin yaklagik %35°1 ihtiyacinin ¢ogunlukla siteye girmeden once belli
olmadigin1 belirterek de gorev yonelimli olmadiklarini belirtmislerdir). Bu durum o6zel
aligveris siteleri i¢in bir agidan avantajdir. Ciinkii online navigasyon sirasinda onceden belli
amaglart gerceklestirmek icin caba gdstermeyen tiiketici, hi¢ aklinda olmayan bir aligverisi
gerceklestirmeye daha aciktir. Ancak bu durum bir agidan dezavantaj olarak da
yorumlanabilir. Ciinkii tiiketici, OAS’ni sadece moday: takip etmek, zaman gegirmek,

eglenmek ya da geleneksel aligveris icin bilgi toplamak amaglariyla da kullaniyor olabilir.

Katilimcilarin yiizde 75,6 sinin 6zel aligveris sitelerini aligveris dis1 sebepler i¢in de
ziyaret etmeleri ayn1 zamanda, OAS miisterilerinin hedonik giidiilerinin en az amag y&nelimli
giidiileri kadar 6nemli oldugunu da gostermektedir. Dolayisiyla OAS, miisterilerine sadece

kolaylik, bilgilendiricilik, zamaninda teslim gibi amaca yonelik faydalar sunmakla
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yetinmemeli; aligverisi keyif ve eglenceye doniistiirebilmenin ve miisterinin duygularini

uyandirmanin yollarini bulmalidir.

Ozel aligveris sitelerinden yaptiklari alisverisin son bir yildaki degisme yonii
soruldugunda katlimcilardan ‘““azaldi” diyenlerin sayis1 “artt1” diyenlerin sayisindan fazla
olmustur. Dolayisiyla OAS perakendecilerinin, miisterilerin kullanim sikligin1 azaltma
sebeplerini irdemeleri gerekmektedir. Bu sebeplerin basinda ekonomik sebepler gelmektedir.
Gerek anket sonuglarinda gerekse odak grup goriismesinde kredi kart1 borglarinin biit¢elerini
zorlayacak boyuta geldigini belirten miisteriler olmustur. Bu miisteriler bu sitelerden aslinda
ihtiyaclart olmadigi halde indirimli diye bir¢ok {iriin aldiklarin1 ve artik bilingli olarak
kullanimlarint  azalttiklarin1  sOylemektedirler. Sik vurgulanan bir diger sebep ise
zamansizliktir. Aslinda online aligverisin zaman tasarrufu yaratmasi gerekirken bu siteleri
incelemek ve aligveris yapmak icin ¢ok zaman ayirdiklarini fark edip kullanimlarini azaltan
miisteriler vardir. Ayrica geleneksel magazalarda da ¢ok indirim yapildigin1 ve bu durumda
bu sitelerin fiyat avantaji kalmadigini belirten miisteriler de bulunmaktadir. En sik vurgulanan
dordiincti sebep ise bazi miisterilerin defolu, kalitesiz ya da orijinal olmayan {irtinlerle
karsilasma deneyimleridir. Kullanim sikligmin arttigini  belirten miisterilerin en ¢ok
vurguladiklar1 sebepler ise irilinlerin kaliteli ve fiyatlarin indirimli olmasi, zaman avantaji

saglamasi, kolaylik ve iirlin ¢esitliligidir.

Odak grup c¢alismasinda, katilimcilar, ankette oldugu gibi belli cevap siklariyla
smirlandirilmadigindan OAS uygulamacilari igin yararli ve yaratict dneriler elde edilmistir.
Bu &nerilerin basinda OAS’nin miisterilerine daha odakli mailler gondermesi gelmektedir.
Suan uygulamada biitiin OAS, biitiin kampanyalarin1 biitiin miisterilerine e-posta yoluyla
duyurmaktadir. Miisteriler ise bu mesaj bombardimanina genellikle tiim reklam igerikli e-
postalar1 okumadan silerek karsilik vermektedir. Oysa Onceki aligveriglerinden 36 beden
oldugu anlasilan bir miisteriye, biiyilkk beden iiriinler igeren bir markanin kampanyasini
gondermek anlamsizdir. Dolayisiyla OAS, web kullanimi madenciligi teknigini kullanarak

misteriyi anlamsiz e-postalarla ugrastirmamali ve odakli hareket etmelidir.

Odak grup calismasinda birka¢ katilimci tarafindan vurgulanan bir diger konu
miisterilerin OAS f{iriinlerinin fiyatlarin1 geleneksel magazalardaki ya da diger online

perakende formatlarindaki ayni iirlinlerin fiyatlariyla kiyasliyor olmalaridir. Bu nedenle
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gercekei olmayan fiyat indirimleri miisteriler tarafindan mutlaka fark edilmektedir.
Dolayisiyla OAS bu konuda dikkatli davranmali ve gercek¢i olmayan fiyat avantajlarimi sanki

varmis gibi gostererek miisterilerinin giivenini zedelememelidir.

Erkeklerin OAS’ne fazla ilgi gdstermedikleri ¢cok aciktir. Odak grup calismasinda
ozellikle evli erkeklerin, eslerini de bu siteleri kullanmamaya ya da gizlice kullanmaya
yonlendirdikleri ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla OAS, mevcut miisterilerini korumak ve yeni

miisteriler elde edebilmek icin erkekleri bu sitelere ¢gekebilmenin yollarini1 bulmalidir.

Odak grup calismasinda OAS kullanicist olan katilimeilar siklikla sistemin daha hizl
olmasi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica ge¢mis siparislerin detayli sekilde arsivlenmesi
gerektigi de vurgulanmistir. Bu sayede tiiketici istedigi zaman siparis detaylarmi
goriintlileyebilecek ve teslim aldigi iirlinle siparisi kiyaslayabilecektir. Katilimcilar, bu
sitelerde iirlin Ozellikleri ve boyutlarina iliskin {iriin bilgilerinin de daha detayli olmasi
gerektigini ve geri tusuna basinca ana ekrana degil kaldigi yere donmek istediklerini de
belirtmislerdir. Detayl iiriin bilgisi vermek icin OAS, sanal satis elemani uygulamasi
kullanilabilir. Bu uygulama istege bagli hale getirilirse sanal satis elemani kullanmak isteyen
miisteri bir tiklama ile bu hizmeti alabilir. Boylece miisteri iiriin gorsellerini incelerken, sanal

satis eleman sesli olarak tiriinle ilgili bilgileri anlatabilir.

Bunlarin yam sira OAS uygulamacilarina yapilabilecek bir diger 6neri kargo
sirketleri ile daha koordine caligmalari, kargo elemaninin miisterinin kendisi disinda birine
teslimat yapmamas1 ve tiiketicinin iiriinii kontrol etmesini beklemesidir. Bdylece tiiketici
uriinii 1ade etmek isterse hemen o an kargo elemanina iade yapabilmelidir. Aksi takdirde
tiikketici kargo sirketine gitmek igin ekstra caba gdstermek zorunda kalmakta ve OAS’nin

sagladig1 zaman faydas1 ortadan kalkmaktadir.

OAS’deki mankenler, standart insan yapisindan ¢ok daha uzun ve zayif oldugundan
giyim aligveriglerinde {irtinii degerlendirirken insanlar yanilabilmektedir. Odak grup
caligmasinda bir katilime1 bu durumu “kazak diye aldigim iiriin ben giyince elbise oldu!” diye
Ozetlemistir. Boyle olunca da iadeler kaginilmaz olmaktadir. Bu sorunun 6niine ge¢mek icin
miisterilerin bir boy fotografi sisteme yiiklenebilir. Boylece miisteri {iriinii sadece mankenin

tizerinde degil, kendi fotografina tiklayarak kendi iizerinde gérme sansina da erisir. Aslinda
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hayata gecirilmesi ¢ok zor olmayacak bu sanal prova sayesinde hem miisteri memnuniyeti

artar, hem iadeler azalir, hem de rakiplere kars1 bir farklilik yaratilmis olur.

Miisterilerin OAS ile ilgili en biiyiik elestirilerinden biri iiriinlerin teslimatinin ¢ok
zaman almasidir. Ayrica miisteriler kargo iicreti ddemek istememektedir. Odak grup
calismasinda da anketlerde de bu iki elestiri sik¢a dile getirilmistir. Dolayistyla OAS teslimat
siiresini kisaltmanin yollarin1 aramali ve kargo iicreti talep etmemelidir. OAS ne yonelik bir
diger elestiri miisterilerin siirecin her sathasi hakkinda yeterince bilgilendirilmemesidir.
Ornegin ¢ogu OAS tedarikgi ile bir sorun yasandiginda siparisi iptal edip iicreti karta iade
etmekte ama bunun bilgisini miisteriye vermemektedir. Miisteri bu durumu siteye girdiginde
tesadiifen Ogrenebilmektedir. Dolayisiyla OAS, miisterilere daha yeterli bilgilendirme

yapmalidir.

Literatiirde 06zel aligveris sitelerine yonelik tiiketici algilar1 ve satin alma
davraniglarina iligkin ¢alismalar son derece sinirli oldugu i¢in bu alanda bir¢ok arastirma
olanagi bulunmaktadir. Ornegin farkli demografik icerige sahip bir Orneklem ile aym
arastirma tekrarlanarak degiskenler arasi iligkiler incelenebilir. Bu arastirmanin 6rneklemi,
yiizde 77,8 ile kadinlardan ve yiizde 75,8 ile 35 yas alt1 kisilerden olusmaktadir. Ayrica yilizde
99 ile neredeyse katilimcilarin tamami liniversite ve tizeri egitim diizeyindedir. Bunun yam
sira katilimeilarin yaklagik yiizde 72’si Istanbul, Izmir ve Ankara illerinde ikamet etmektedir.
Dolayisiyla gelecek arastirmalarda, erkeklerin, 35 yas tistii kitlenin, lise ve alti egitim
diizeyindekilerin ve Tiirkiye’nin {i¢ biiyiik sehri disinda yasayanlarin daha yogunlukta oldugu

bir 6rneklem ile model test edilerek daha farkli sonuglara ulasilabilir.

Ozel aligveris sitelerinde giyimden teknolojik iiriinlere, kozmetikten ev tekstiline
kadar genis cesitlilikte birgok iirlin kategorisi satisa sunulmaktadir. Bu ¢alismada ise iiriin
kategorisine gore bir ayrim yapilmamigstir. Katilimcilar belli bir {iriin kategorisine gore
sinirlandirilarak bu aragtirmanin modeli test edilirse farkli sonuglar elde edilebilir. Bu nedenle
gelecek arastirmalar, bu tiir bir modeli, 6zel aligveris sitelerindeki spesifik bir {iriin
kategorisinde test edip bu durumda davranigsal niyet ve fiili davranis1 hangi degiskenlerin

daha ¢ok etkiledigini ortaya ¢ikarabilir.
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Gelecek arastirmalarda, ayni1 model, farkli online perakendecilik formatlari igin test
edilebilir. Ornegin bu model kullanilarak, seri ilan sitelerindeki ya da acik arttirma
sitelerindeki miisteri davraniglar1 arastirilabilir. Bunun yaninda ¢ok kanalli perakendeciler ile
salt online perakendecilerdeki ya da salt online perakendecilik formatlarinin kendi

aralarindaki miisteri davraniglari bu tiir bir model kullanilarak kiyaslanabilir.

Farkli iilkelerdeki miisterilerin 6zel alisveris sitelerine yonelik algi ve davraniglarini
kiyaslamak i¢in de bu model kullanilabilir. Ayrica Tiirkiye’nin {i¢ biiylik sehrinde yasayan
miisterilerin ve diger sehirlerde yasayan miisterilerin 6zel alisveris sitelerine yonelik alg1 ve

davraniglarini kiyaslamak da anlamli sonuglar dogurabilir.

Bu arastirmada modeldeki iliskileri agiga ¢ikarmak igin regresyon analizi
kullanilmistir. Gelecek arastirmalarda bu model, farkli yontemler kullanilarak da test
edilebilir. Internetin dinamik dogas: diisiiniiliirse &zel alisveris sitelerinin yakin gelecekte
kendilerini daha ¢ok gelistirecekleri ve yeni uygulamalara yer verecekleri agiktir. Bu nedenle
gelecek calismalarda modele yeni degiskenler eklenebilir veya bazi degiskenler modelden
cikarilabilir. Ayrica gelecek arastirmalarin, sektoriin de verecegi destek ile ¢ok daha biiyiik bir

orneklem ile yapilmasi yararli olacaktir.

Tirkiye’de 6zel aligveris sitelerini kullanan milyonlarca miisteri bulunmaktadir.
Ancak bu ¢aligmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle analize alinabilecek 409 adet anket
formu elde edilebilmistir. Anket katilimcilarmin yaklagik yilizde 65’inin lisansiistii ve yiizde
34’{iniin iiniversite egitim diizeyinde olusu ¢alismanin bir kisitidir. Ozel aligveris sitelerinden
aligveris yapan kitelenin egitim diizeyinin ortalamanin iizerinde olusu normaldir. Ancak bu
diizeyde yiiksek bir egitim seviyesi anketin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Calismada
kartopu ornekleme yontemi kullanildig: igin egitim diizeyleri birbirine benzeyen insanlarin
orneklemde yer almasi kaginilmaz olmustur. Ayrica anket, Tiirkiye genelinde uygulanmaya
calisilsa da katilimcilarin yaklasik yiizde 72’si Istanbul, Izmir ve Ankara illerinde ikamet
etmektedir. Geriye kalan yiizde 27,9 ise Tiirkiye’deki 36 farkli sehirden ankete katilmistir.
Oysa ki 6zel aligveris sitelerine sadece biiylik sehirlerden degil, fiziksel magaza imkanlar
daha kisitl diger kiiciik sehirlerden de biiyiik talep bulunmaktadir. Caligmada Tiirkiye’deki ti¢
biiylik sehir disindaki sehirlere yeterince ulasilamamistir. Dolayisiyla 6rneklemin niceligi ve

niteligi ¢alismanin en zayif yoniinii olusturmaktadir.
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Calismanin bir diger kisiti modeli daha basit hale getirmek icin degiskenler
arasindaki dolayl etkilerin dikkate alinmamis olmasidir. Ornegin giivenligin algilanan fayda
tizerindeki ya da mahremiyetin giivenlik iizerindeki etkileri modele dahil edilerek tiiketici
satin alma siirecinde farkli degiskenler arasindaki dolayli etkiler de analiz edilip anlaml

iligkiler bulunabilir.

Online perakendecilik yontemleri i¢inde “6zel aligveris sitesi” is modeli hem
diinyada hem Tirkiye’de hizla gelismektedir. S6z konusu is modeli, 2000’11 yillarda ortaya
ciktig1 ve dolayisiyla ¢ok yeni bir model oldugu igin, literatiirde 6zel aligveris sitelerine
yonelik tiiketici algilar1 ve satin alma davranislarina iligkin ¢alismalar son derece sinirlidir.
Oysa her gecen yil gelisen ve miisteri sayisini arttiran bu is modeline yonelik tliketici alg1 ve
davraniglarini bilmek gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar acisindan 6nemlidir. Bu
nedenle, biitiin kisitlarina ragmen, bu ¢alismanin literatiirdeki bir boslugu doldurmaya katki

verdigi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. ODAK GRUP GORUSMESINDE MODERATOR TARAFINDAN
KULLANILAN SORU FORMU

Ozel alisveris siteleri; iiretici markalarin ve tasarimcilarin iiriinlerini internet
tizerinden smirli zaman araliginda ve yiiksek oranda indirimlerle satisa sunan sitelerdir.
Indirimli hizmet satis1 gergeklestiren SehirFirsati, Grupfoni, Yakala.co gibi grup satin alma
sitelerinden farklidir. Markafoni, Limango, Trendyol gibi siteler 6zel aligveris sitelerine
ornektir. Dolayisiyla ¢alisma boyunca liitfen 6zel aligveris sitelerini géz 6niinde bulundurun.

. Ozel aligveris sitelerinden ne zamandir haberdarsiniz?

° Kag tane 6zel aligveris sitesine tiyesiniz? Hangileri?

o Uyesi oldugunuz dzel alisveris sitelerini ne siklikla takip ediyorsunuz?

J Bugiine kadar 6zel aligveris sitelerinin hangisi/hangilerinden aligveris yaptiniz?

o Son 1 yilda yaklasik ka¢ kez Ozel aligveris sitelerinden liriin/hizmet satin
aldimz?

° Son 1 yilda 6zel aligveris sitelerinden yaklasik kag liralik iirlin/hizmet satin
aldimz?

o Ozel aligveris sitelerini kullanmayan katilimcilar diger e-ticaret siteleri
kullaniyorlar mi1? Neden 6zel aligveris sitelerini ve/veya diger e-ticaret sitelerini
kullanmiyorlar?

o Ozel aliveris sitelerini gelecekte tekrar kullanmay1 planliyor musunuz?

o Diger kisilere 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapmay1 tavsiye eder misiniz?

° Ozel aligveris sitelerini kullanma konusundaki tutumunuz nedir? Sizce iyi,
akillica, olumlu, ¢ekici bir fikir mi? Yoksa bir tiir kandirmaca mi1?

. Ozel aligveris sitelerini kullanmaktan hoslaniyor musunuz? Yoksa baska
alternatifiniz mi yok?

. Ozel aligveris sitelerini kullanirken algiladiginiz fayda nedir?
. Ozel aligveris sitelerini kullanmak sizce kolay m1?

. Ozel aligveris sitelerini kullanmak yasam tarzimiza ve aligveris ihtiyaclarimiza
uygun mu?
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. Online perakendecilerin mahremiyetinizi  (kisisel bilgi  gizliliginizi)
koruyacaklarina giiveniyor musunuz?

J Genel olarak internet lizerinden 6deme yapmak sizce giivenli mi?
J Ozel aligveris sitelerini kullaniminizi kontrol edebiliyor musunuz?
. Aileniz, arkadaslarimiz ve tamidiklarimiz 6zel alisveris sitelerini kullanmaniz

gerektigini, bunun iyi bir fikir oldugunu diisiintiyorlar m1?

J Popiiler basin, 6zel aligveris sitelerini kullanmaya yonelik olumlu bir bakis
acist benimsemis midir?

° Kitlesel medya haberleri/reklamlar1 6zel aligveris sitelerini deneme konusunda
sizi etkilemis midir?

. Ozel aligveris sitelerini kendi basmiza kullanirken rahat hissediyor musunuz?
Yardima ihtiya¢ duyuyor musunuz? Ozel aligveris sitelerini kullanabildiginiz i¢in kendinize

giivenli hissediyor musunuz?

J Ozel aligveris sitelerini kullanmak igin gereken kosullara sahip misiniz
(internet baglantisi, zaman, para)? Bu kosullar daha iyi olsa kullaniminiz artar m1ydi?

o En asina oldugunuz/en sik satin alma yaptiginiz 6zel aligveris sitesinin sistem
kalitesi i¢in sizce neler gerekli?

o En asina oldugunuz/en sik satin alma yaptiginiz 6zel aligveris sitesinin bilgi
kalitesi i¢in sizce neler gerekli?

J En asina oldugunuz/en sik satin alma yaptiginiz 6zel aligveris sitesinin hizmet
kalitesi i¢in sizce neler gerekli?

o En asina oldugunuz/en sik satin alma yaptiginiz 6zel aligveris sitesinin iiriin
kalitesi i¢in sizce neler gerekli?

. En asina oldugunuz/en sik satin alma yaptiginiz 6zel aligveris sitesinin teslimat
hizmeti kalitesi i¢in sizce neler gerekli?
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1.

EK 2. ANKET FORMU

ANKET

Ozel Ahsveris Sitelerine Yonelik Algi ve Satin Alma

Bu anket Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne bagl olarak Uretim Yonetimi ve Pazarlama bilim
dalinda doktora yapmakta olan Burcu INCI’nin doktora tezi i¢in yapilmaktadir. Anketin amac1 6zel aligveris
sitelerini kullanan tiiketicilerin algt ve satin alma davraniglarini aragtirmaktir. Arastirma bilimsel bir nitelik

tagidigindan katilimei bilgileri gizli tutulacaktir.

Sorularin dogru ya da yanlis cevabit yoktur. Yalnizca gorlis elde edilmeye calisiimaktadir. Anketin
kullanilabilmesi i¢in tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir. Liitfen sorulari tam olarak okuduktan
sonra kendinize en uygun olan cevabi isaretleyiniz. Calismamiza katkilariniz ve degerli zamaninizi ayirdiginiz

i¢in tesekkiir ederiz.

ONEMLI NOT 1: Ankete sadece bugiine kadar en az bir kez 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapmus kisilerin

katilmasi1 gerekmektedir.
ONEMLI NOT 2: Anket 3 sayfadan olusmakta ve yaklasik 10-15 dakika zaman almaktadur.

OZEL ALISVERIS SITELERI URETICI MARKALARIN VE TASARIMCILARIN URUNLERINI
INTERNET UZERINDEN SINIRLI ZAMAN ARALIGINDA VE YUKSEK ORANDA INDIRIMLERLE
SATISA SUNAN SITELERDIR. BU SITELER, INDIRIMLI HIZMET SATISI GERCEKLESTIREN
SEHIRFIRSATI, GRUPFONI, YAKALA.CO GIBI GRUP SATIN ALMA SITELERINDEN FARKLIDIR.
MARKAFONI, LIMANGO, TRENDYOL GIiBI SITELER OZEL ALISVERIS SITELERINE ORNEKTIR. BU
DOGRULTUDA ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLARKEN LUTFEN OZEL ALISVERIS SITELERINI
GOZ ONUNDE BULUNDURUNUZ.

Liitfen 6zel aligveris sitelerini kullaniminiza iligkin size en uygun segenegi isaretleyiniz.

Ne zamandan beri 6zel aligveris sitelerinden haberdarsimz?

() 1 yildan az () 12yl () 34yl () 5-6 yil () 6 yildan fazla

Uyesi oldugunuz 6zel alisveris sitelerini liitfen isaretleyiniz.

() Markafoni () Limango () Trendyol

() Clubboon () Morhipo () 1viy

() Daybuyday () Markalonga () Evim.net

() Unnado () Modaelinizde ()Bingomingo

() Netvarium () Evmanya () Tozlu

() Zizigo () Alamarka () Diger (liitfen isim veriniz)
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Uyesi oldugunuz 6zel aligveris sitelerini ne siklikla takip ediyorsunuz?

() Giinde birkag kez () Her giin () Haftada birkag kez () Haftada bir
() Ayda birkag kez () Ayda bir () Sadece ilgimi ¢eken marka/tasarimet oldugunda
() Takip etmiyorum

Aligveris yaptiginiz 6zel aligveris sitelerini liitfen isaretleyiniz.

() Markafoni () Limango () Trendyol

() Clubboon () Morhipo () 1viy

() Daybuyday () Markalonga () Evim.net

() Unnado () Modaelinizde ()Bingomingo

() Netvarium () Evmanya () Tozlu

() Zizigo () Alamarka () Diger (liitfen isim veriniz)

Ozel alisveris sitelerinden son 1 yilda kag kez iiriin satin aldiniz?

() Almadim () 1-5kez () 6-10 kez () 11-20 kez () 21 kez ve lzeri

Ozel ahigveris sitelerinden son 1 yilda kag liralik iiriin satin aldiniz?
() Almadim () 300t vealta ()301-700 () 701-1100 ©
() 1101-1500 © () 1501-1900 £ () 1901-2300 © () 2301 % ve iizeri

Ozel aligveris sitelerini aligveris dis1 sebeplerle (moday takip etmek, zaman gegirmek ya da sadece keyif
aldiginiz i¢in) ziyaret ettiginiz oluyor mu?

() Evet () Hayrr

Ozel alisveris sitelerinden satin aldiginiz iiriinleri liitfen isaretleyiniz.

() Giysi () Ayakkabi () Canta () Kozmetik
() Ev tekstili () Mutfak esyast () Saat, gozliik ve aksesuar
() Liks ve tasarim iiriinler () Teknolojik iiriinler () Diger (liitfen belirtiniz)

Ozel aligveris sitelerinden aligveris yaparken davranis tarzinizi asagidakilerden hangisi daha iyi agiklamaktadir?
() Ihtiyacim gogunlukla siteye girmeden dnce bellidir

() Ihtiyacim gogunlukla siteye girmeden &nce belli degildir
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10. Son 1 yilda 6zel aligveris sitelerinden yaptiginiz aligveris ne yonde degisti? (Eger azald1 ya da arttiysa liitfen
sebeplerini belirtiniz)
() Azald
() Artt
() Ayn kald1

Sebepleri liitfen belirtiniz

11. Ozel alisveris siteleri ile ilgili asagidaki ifadelere ne 6lgiide katildiginiz1 veya katilmadiginizi liitfen belirtiniz.
3- Ne

1- Kesinlikle 2- katiliyorum 4- 5>
Kesinlikle
katilmiyorumKatilmiyorum ne Katiliyorum,
katiliyorum
katilmiyorum

Ozel aligveris sitelerini online ‘e e ‘e e e
aligveris i¢in tercih ederim.
Sik sik 6zel aligveris sitelerinden ' ' ' ' '
aligveris yaparim.
Ozel ahsveris sitelerini gelecekte o ' o ' '
tekrar kullanmayi planliyorum.
Oniimiizdeki 30 giin i¢inde 6zel
aligveris sitelerinden aligveris yapma C C C C C
niyetim var.
Diger kisilere 6zel aligveris
sitelerinden aligveris yapmay1 C C C C C
siddetle tavsiye ederim.
Ozel alisveris sitelerini gelecekte e s e s 'S
stirekli bir temelde kullanacagim.
Ozel aligveris sitelerini kullanmanin e e e e e
iyi bir fikir oldugunu hissediyorum.
Ozel alisveris sitelerini kullanmanimn
akillica (pratik ve tasarruflu) bir fikir C C C C C
oldugunu hissediyorum.
Ozel alisveris sitelerini kullanmanim
olumlu bir fikir oldugunu O C O C C
hissediyorum.
Ozel alisveris sitelerini kullanmanimn
cekici bir fikir oldugumn C C O O e
hissediyorum.
Ozel alisveris sitelerini kullanmanim
bir tiir kandirilma igerdigini O C O C C
hissediyorum.
Ozel aligveris sitelerini kullanmaktan ‘e e ‘e e e
hoslaniyorum.
Ozel alisveris sitelerini kullanmak
karsilastirmali aligveris yapmay1 C C C C C
kolaylastiracaktir.
Ozel alisveris sitelerini kullanmak

zel aligveris -~ o -~ o -~

yararl aligveris bilgisine erigsmeyi
saglayacaktir.
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Ozel alisveris sitelerini kullanmak
zaman tasarrufu saglayacaktir.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
para tasarrufu saglayacaktir.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
daha iyi satin alma karari vermemi
saglayacaktir.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
moday1 takip etmemi saglayacaktir.

Ozel aligveris sitelerini kullanmay1
6grenmek benim i¢in kolay olacaktir.

Ozel alisveris sitelerini kullanma
konusunda ustalagmak benim igin
kolay olacaktir.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
cok fazla zihinsel ¢aba gerektirir.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
benim yagam tarzima ¢ok uygundur.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
benim aligveris ihtiyaglarima ¢ok
uygundur.

Kisisel bilgi gizliligim internette
zarar gorecektir.

Ozel alisveris sitelerinin kisisel bilgi
gizliligimi koruyacaklarina
giivenilemez.

Ozel alisveris sitelerinden alisveris
yaparken kredi kart1 kullanmak
giivenlidir.

Genel olarak internet tizerinden
0deme yapmak giivenlidir.

Benim davraniglarimi etkileyen
insanlar, 6zel alisveris sitelerini
kullanma konusunda beni
cesaretlendireceklerdir.

Benim i¢in 6nemli olan insanlar,
Ozel aligveris sitelerini kullanma
konusunda beni
cesaretlendireceklerdir.

Sitelerde gordiigiim iinlii kisiler ya
da giizel/yakigikli mankenler 6zel
aligveris sitelerini kullanma
konusunda beni tesvik etmektedir.

Kupon, hediye ¢eki, puan, kargo
bedava, arkadasin1 davet et kazan
gibi satig promosyonu uygulamalari
Ozel aligveris sitelerini kullanma
konusunda beni tegvik etmektedir.

Ozel aligveris sitelerini kullanmaya
yeterliyim.

1- Kesinlikle

2-

katilmiyorumKatilmryorum

O

o

o

~
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3- Ne
katiliyorum
ne
katilmryorum

O

o

4-
Katiltyorum,

o

~

5-
Kesinlikle
katiliyorum

(0

-



Ozel alisveris sitelerini kullanimimi
kontrol edebilirim.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
benim i¢in bir tiir bagimlilik gibidir.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
benim i¢in stres atmanin bir yoludur.

Ozel alisveris sitelerinde {iriiniin
titkenebilecegini bilmem beni hizla
satin almaya yonlendirmektedir.

Ozel alisveris siteleri kullanimim
biitcemi zorlayacak boyutlardadir.

Ailem 06zel aligveris sitelerini
kullanmam gerektigini diisiiniiyor.

Arkadaslarim 6zel aligveris sitelerini
kullanmam gerektigini diisiiniiyor.

Tanmdigim insanlar, 6zel aligveris
sitelerini kullanmanin iyi bir fikir
oldugunu diisiiniiyor.

Ozel alisveris sitelerinin alisverisin
iyi bir yolu oldugunu sdyleyen
haberler ve reklamlar
gordiim/okudum.

Popiiler basin, 6zel aligveris sitelerini
kullanmaya yonelik olumlu bir bakis
acis1 benimsemistir.

Kitlesel medya haberleri ve
reklamlar1 6zel aligveris sitelerini
deneme konusunda beni etkilemistir.

Kendi kendime 6zel aligveris
sitelerini kullanirken rahat
hissediyorum.

Cevremde bana yardim edecek
kimse olmasa da 6zel aligveris
sitelerini kullanabilirim.

Ozel alisveris sitelerini
kullanabildigim i¢in kendime
giivenli hissediyorum.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
icin gereken internet araglarina
(modem, ADSL vb.) sahibim.

Ozel alisveris sitelerini kullanmak
igin yeterli zamanim var.

Ozel ahsveris sitelerini kullanmak
i¢in yeterli param var.

1- Kesinlikle

2-

katilmiyorumKatilmryorum

O

o

o

~
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Kesinlikle
katiliyorum
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12. En asina oldugunuz/en sik satin alma yaptigimiz 6zel alisveris sitesi (OAS) ile ilgili asagidaki ifadelere ne dlciide

katildiginiz1 veya katilmadiginiz1 Litfen belirtiniz.

3-Ne

1- Kesinlikle 2- katiliyorum 4- .5_.
Kesinlikle
katilmiyorumKatilmiyorum ne Katiltyorum
katiliyorum
katilmiyorum

OAS, bir isletme tiirii i¢in uygun e ' e e '
bir tasarim stiline sahiptir.
OAS, bilgiye ulasmak icin kolay 'S 'S 'S 'S 'S
bir navigasyona sahiptir.
OAS, hizli yanit ve islem ' ' ' ' '
stirecine sahiptir.
OAS, satis isleminin giivenli 'S 'S 'S 'S 'S
olmasini saglar.
OAS’ni kullanmak istedigim ' ' ' ' '
zaman kullanabilirim.
OAS, site tiiriiyle ilgili iyi bir 'S 'S 'S 'S 'S
fonksiyonellige sahiptir.
OAS, hatasiz islem yapilmasini ' 'e ' ' 'e
saglar.
OAS, uygun bir gérsel-isitsel 'S 'S 'S 'S 'S
sunum saglar.
OAS, bulmay1 bekledigim yeterli 'S 'S 'S 'S 'S
igerige sahiptir.
OAS, tam bilgi saglar. C C C C C
OAS, detayli bilgi saglar. C O C C O
OAS, dogru bilgi salar. C C C C C
OAS, giincel bilgi saglar. C O C C O
OAS, giivenilir bilgi saglar. C C C C C
OAS, bilgiyi uygun bir formatta 'S 'S 'S 'S 'S
iletir.
OAS, iiriinler arasinda 'S 'S 'S e '
kargilastirmali bilgi saglar.
OAS, kullanic isteklerine
hazirliklidir ve onlara hizla yanit C O C C O
Verir.
OAS’nin vaat ettiklerini e ‘e e e ‘e
saglayacagina giivenilebilir.
OAS, kullanicilara giiven telkin ' ' ' ' '
eder ve belirsizligi azaltir.
OAS, kullanicil 1

, kullanicilar1 anlar ve o - o~ - P

onlarm 6zel ihtiyaclarma uyum
saglar.
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3- Ne

1- Kesinlikle 2- katiliyorum 4- >
Kesinlikle
katilmiyorumKatilmiyorum ne Katiltyorum
katiliyorum
katilmiyorum
OAS, kullanicilarma yeterli bir e 'e e e 'e
siparis takip hizmeti saglar.
OAS, profesyonel ve yeterli bir 'S 'S 'S 'S 'S
imaj verir.
OAS, yiiksek kaliteli iiriinler 'S 'S 'S 'S 'S
sunar.
OAS, ¢ok gesitli iiriinler sunar. C C C C C
OAS, markalarin orijinal 'S 'S 'S 'S 'S
triinlerini sunar.
OAS, siparis edilen dogru iriinler ' ' ' ' '
teslim eder.
OAS, giivenli paketlenmis 'S 'S 'S 'S 'S
iiriinler teslim eder.
OAS, iiriinleri soz verilen e 'S e e 'S
zamanda teslim eder.
OAS, teslim alinan iiriinii iade 'S 'S 'S 'S 'S
etmek kolaydir.
OAS ile kargo sirketi arasinda bir ' 'e ' ' 'e
koordinasyonsuzluk yoktur.
13. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek
14. Yasmiz:
()17 ve alt1 ()18-24 ()25-34 () 35-44 () 45-54 () 55 ve tizeri
15. Medeni haliniz:
() Bekar () Evli
16. Egitim durumunuz:
() ilkdgretim () Lise () Universite () Yiikseklisans () Doktora
17. Yasadiginiz sehir:
() Istanbul () Izmir () Ankara () Diger (liitfen belirtiniz)
18. Hanenizin toplam aylik geliri:
() 1500 © ve alta () 1501-2500 £ () 2501-3500 © () 3501-4500 £
() 4501-5500 £ () 5501-6500 () 6501-7500 © () 7501 © ve iistii
19. Mesleginiz
() Serbest meslek () Ozel sektor galisan () Kamu sektorii ¢alisani () Emekli
() Ev hanimu () Ogrenci () Issiz () Diger

Bilime verdiginiz katki ve sabriniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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