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OZET

TUKETICILERIN ONLINE ALISVERIS DAVRANISLARI VE BiR
UYGULAMA

Bu c¢alismada, tiiketici davranislarint online ortamda etkileyen faktorlerin
demografik degiskenler dikkate alinarak Mohammad Hossein Moshref Javadi, ve
digerlerinin “An Analysis of Factors Affecting on Online Shopping Behavior of
Consumers "adli arastirmalarinda kullanmis olduklar: Kavramsal Model baz alinarak
incelenmesi amacglanmistir. Verilerin toplanmasinda yine ayni arastirmada kullanilan
“Online Alsverislerde Tiiketici Davraniglarint Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine

Yonelik Anket Formu ’ndan yararlaniimistir.

Caliysmada kolayda ornekleme yoluyla belirlenmis olan 300 kisilik bir
orneklem olusturulmustur. Veriler yiiz yiize anket ve elden birakilan anket teknigiyle
toplanmigtir. Elde edilen bulgular Kavramsal model boyutlarinda analiz edilerek online
aligverislerde tiiketici davraniglarinin  hangi faktorlerden etkilendigi incelenip
demografik degiskenlerin bu siirecte bir fark olusturup olusturmadigina iliskin yargiya

vartlmigstir.



Arastirma Tiirkiye'de tiiketici davramiglarini online aligverislerde hangi
faktorlerin etkiledigi, bu faktorlerin demografik degiskenlere bagh olarak bir farklilik
olusturup olusturmadigimin Kavramsal modelle belirlenmesi bakimindan onemlidir. Bir
diger acidan iilkemizdeki literatiire bu alanda katki saglamasi ve elde edilecek
sonuclarla online alisverislerdeki tiiketici davranmislarina kavramsal modelle bir bakis

sunmast bakimindan da faydali bir ¢calisma olmugtur.
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ABSTRACT

ONLINE SHOPPING BEHAVIOUR OF CONSUMER AND AN
APPLICATION

In this research, consumer behavior, taking into account demographic
variables of factors affecting the online environment, Mohammad Hossein Moshref
Javadi , and others, " The Analysis of Factors Affecting on Online Shopping Behavior of
Consumers " has aimed to investigate on Conceptual Model base they have used in their
research . In collecting the data used again in the same study " In the Online Shopping

Survey Form to determine the Factors Affecting Consumer Behavior "' which was used .

A sample of 300 people is determined by convenience sampling in the study.
Data were collected by face to face interviews and questionnaires left hand. The



findings are analyzed in the conceptual model is affected by the size of the demographic
variables examined which factors of consumer behavior in online shopping has reached

a judgment that made a difference in this process.

Research on consumer behavior, online shopping in Turkey which factors
affected, depending on the demographic characteristics of these factors are important
in determining the conceptual model that constituted a difference. Another point of
literature in our country in this field and to contribute with the results to be obtained in
terms of the conceptual model to provide an overview of consumer behavior in online

shopping has been a useful work.
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GIRIS

Internet igletmelerin bircok islemlerinde kullanilarak pazarlama faaliyetlerini
etkilemektedir. Internet kullanimi gecmis yillara kiyasla hizla artmaya devam
etmektedir. Internet giiniimiizde bilgi, Giriin ve hizmetleri sunmak ve onlarin ticaretini
yapmanin da yaygin bir yoludur. Iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte internet
satis kanallarini cesitlendirerek, e-ticaret boyutuyla dikkat cekmektedir. Internet
Uzerinden aligveris firmalara ve pazarlamaya yeni dinamikler katarak artan bir hizda
devam etmektedir. Ticarette iletisim teknolojisinin tercihi tim diinyada oldugu gibi

Turkiye'de de giderek yayginlasmaktadir.

Turkiye ve yabanci literatiirdeki arastirmalar sonucunda, online aligverislerde
tiketici davranislarini etkileyen faktorler (izerine cesitli arastirmalara ulasiimistir.
Literatirde online aligverislerde tiketici davraniglarini  etkileyen faktorlerin
belirlenmesinde Conceptual model kullanilarak acgiklanmaya calisiimistir. Yapilan bu

calismada da Conceptual model degiskenlerinden yararlaniimistir.

Arastirmanin konusu online aligverislerde tlketici davranislarinin belirlenmesi
ve bunda hangi faktorlerin etkili olduguna dair literatlire katki saglamasidir.
Arastirmanin amaci, Kavramsal (Conceptual) model kullanilarak online alisverislerde
tiketici davraniglarnini etkileyen faktorlerin tiketicilerin demografik 6zelliklerinin de

dikkate alinarak incelenmesidir.

Bu amac¢ dogrultusunda calisma (¢ ana bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde tlketici, tlketici davranis modelleri ve tlketici davraniglarini etkileyen
faktdrler, ikinci bolimde online aligveriglerde tiketici davraniglar ve Gglncl bdlimde
ise online alisverislerde tiketici davraniglarini etkileyen faktorler Uzerine bir uygulama

yapilmis ve arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.



1.TUKETICI, TUKETICI DAVRANIS MODELLERI VE
TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

1.1. TUKETIM VE TUKETICI KAVRAMLARI

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiltirel pek cok bakimdan kendi kendine yeterli
olamayan insanin oldukca cesitli ve c¢ok miktarda gereksinimi bulunmaktadir. Bu
ihtiyaclarin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamami, tiketim olarak ifade edilebilir
(Torlak, 2000, s.17).

Tuketim kavrami, belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek amaciyla bir Grini ya da
hizmeti, edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak mdmkindur.

Bu eylemi yapan birey ise tliketici olarak adlandirilabilir (Odabasi, 1999, s.4).

Pazarlama agisindan “tiketici kimdir?” sorusunun cevabi arandidinda yapilan
galismalarin daha gok tiiketicinin maddi ihtiyaclariyla ilgili oldugu goériilmektedir. Ancak
tiiketicinin duygusal ve disinsel ihtiyaclaryla da ilgilenmek geredi vardir. Tiketim
denildiginde daha ¢ok maddi anlamda tiiketim anlasiimaktadir. Halbuki maddi tiiketim
unsurlarin disinda maddi olmayan kiiltiir, edlence gibi tiiketim 6geleri de vardir (Torlak,
Altunisik ve Ozdemir, 2004, s.66)

Tiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin Gretimi icin dedil de,
tamamen kisisel veya ailesel ihtiyaglan igin kullanan kisidir. Bir bagka tanimda tiketici,
kisisel ve ailesel ihtiyaci karsilamak Uzere Griin ve hizmetleri satin alan ve sonlandiran
(nihai) kisilerdir. Ulkenin demografik yapisi, tiiketici pazarini belirler (Durmaz, 2011,
s.4).

Tiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir deder karsiliginda satin alarak
kullanan kisidir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004, s.67).

Buraya kadar yapilan aciklamalarda bircok defa “tiiketici” terimi kullanildi.
Tliketici deyimi ile, son kullanim amaci ile trlin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatiimak istenmektedir. Misteri ise belirli bir magazadan ya da sirketten dizenli

alisveris yapan kisi olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda ticari amagla Uriin ya da



hizmet satin alan musterilere ise “ticari musteri” denilebilir (Odabasi ve Baris,
2002, s.20).

1.2. TUKETICI DAVRANISI VE OZELLIKLERI

Tiketici davranisi, bireysel tiiketicilerin, ailelerin ya da ev halkinin sahip oldugu
(zaman, para, emek), gibi uygun kaynaklari, tliketimle ilgili unsurlar tizerine harcamaya

nasil karar verdiklerine odaklanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2010, s.23).

Davraniglar, bir yandan tiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin ve gtdilerinin,
0grenme stirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; diger
taraftan kisinin, Uyesi olarak bulundugu toplumda, kiltiir, sosyal sinif, referans grubu
ve aile gibi sosyo-kiltirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar. Ayrica, isletmelerin

pazarlama cabalarinin da davraniglara etkisi olmaktadir (Mucuk, 2001, s.69).

“Tiketici davranisl” gercekte tiiketimi degil, tiiketicinin ve hatta tliketicinin
satin almaya iliskin kararlarini ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan tliketici pazarlarini
anlayabilmek ve degerlendirebilmek icin tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ve

tiketici davraniglarinin incelenmesi gerekir (Tek, 1999, s.185).

Tuketici davranigina iliskin 6zellikler arasinda; gudllenmis bir davranis olmasi,
cesitli faaliyetlerden olusmasi, karmasik olmasi, zamanlama agisindan farkliliklar
gostermesi, cevre faktorleri ile yakindan iligkili olmasi ve dinamik bir slire¢ olmasi
sayilabilir (Akat, Tagkin ve Ozdemir, 2006, s.14).

Tiiketici davranisi, allim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve

fikirleri isteklendirme calismalari olarak tanimlanabilir (Durmaz, 2011, s.34).

Tiketici davraniglari; hangi mal ve hizmetlerin satin alinacadi, kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacadl ve satin alinip alinmayacadina iliskin bireylerin
kararlarina ait surectir. Bundan baska olarak tlketici davranisi; bireylerin 6zellikle
ekonomik Urlnleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili
faaliyetleri olarak tanimlanir (http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI
DAVRANISLARI.pdf, 2015).



Tuketici davranisi, kisinin Grlin ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve
elden cikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
ifadeye gore, tuketici davraniglarinin temelini satin alma karar slreci olusturur. Satin
alma karar slreci satin alma kararindan dnce baslar ve karar verildikten sonra da
devam eder. Tlketici, icsel ve digsal uyaricilarin etkisiyle bir Griin ve hizmete ihtiyaci
oldugunu hisseder. Bu ihtiyacini karsilamak mevcut durumunda olumlu ydnde bir
degisiklige sebep olacaksa (irlin segeneklerini belirlemeye baslar. Belirledidi segenekleri
degerlendirerek satin almak istedigi GrlinG belirler ve satin alma asamasini
gerceklestirmek icin harekete gecer. Ancak satin alma esnasinda madazanin fiziksel
kosullari, Grtindn bulunmamasi, satis gorevlisinin olumsuz yaklagimi gibi etkilerle
belirledigi Uriinden farkli bir Griin de satin alabilir. Son asama olarak, satin aldigi
tirlinden ya tatmin olur ya da tatmin olmaz (Ercis, Unal ve Can, 2007, s.282).

Uriinlerin  ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti
olmadidi, insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen pek cok faktdriin oldugu
ortadadir. Bu nedenle tliketici davranigi, bireylerin veya gruplarin, Urilnleri, hizmetleri,
fikirleri veya deneyimleri segmesi, satin almasi, tiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan
sonra elden gikarmasi ile ilgili slregleri [ve bu slregleri etkileyen faktorleri] inceleyen
bir bilimsel calisma alani olarak tanimlanabilir (Kog, 2011, s.22).

Pazarlama yoneticileri, tlketici davranigini su nedenlerle analiz etmelidirler:
Birincisi; tuketicilerin firmanin pazarlama stratejilerine tepkisi, firmanin basarisi
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ikincisi; modern pazarlama anlayisi, firmanin
tiketicilerini tatmin eden bir pazarlama karmasi gelistirmesini gerektirmektedir.
Uclinciist; tiiketici davranisini etkileyen ve belirleyen faktorlerin daha iyi anlagiimasi ile,
pazarlama ydneticileri, kendi gelistirdikleri ve uyguladiklari pazarlama stratejilerinin,
nasil karsilanacagi konusunda ©&nceden tahmin yiritebilmektedirler (Bozkurt, 2005,
s.92).



1.3. TUKETICI DAVRANIS VE MODELLERI

Tuketici davranigi bir ¢cok zeminden olusmaktadir ki bunlar bireyin ya da
grubun satin alimi, Grdnleri veya hizmetleri kullanmasi, fikirler ve deneyimleri iceren

surecleri inceleyen bilimsel alandir (Solomon, 2009, s.33).

Tuketici davranisini  sistematik olarak acgiklamak icin cesitli modeller
gelistirilmistir. Bu konuda somut ve ¢ok glivenilir sonuglar elde edilmemesine ragmen,
tiketici satin alma kararinin olusmasi ve bunun bir eylem olarak agiga vurulmasina
kadar gecen islemler ve sirecler ile tiketicinin bir pazarlama bilesenleri segimi

konusunda 6nemli mesafeler alinmistir (Karabulut, 1981, s.16).

Model basit olarak, gercegin goriinimu olarak tanimlanabilir. Model; bir olayin
ortaya clkis surecini ya da olaylar arasindaki iliskileri mantik cercevesinde goésteren
distince yoludur. Model; nesneler, algilanan fikir ve dislnceler, olgu ve olaylar
arasindaki iliskilerin benzeri, taklidi veya temsilidir. Modeller bilimsel anlamda bir amag
degil; betimlemeye (tasvir etmeye), analiz etmeye ve tahminlerde bulunmaya hizmet
eden dustince araclaridir. Modelin amaci, olayin olus bigimini acikca ortaya cikarmaktir.
Bu baglamda tiiketici davranislari modellerinin amaci ise tiiketicilerin satin alma
faaliyetlerini nasil yurittiklerini ve bunlarin ortaya c¢ikis bigimini tarif etmeye ya da
aciklamaya yénelik mantiksal yolu ortaya koymaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2010,
s.23).

Tiiketici, pazarlama yoneticisinin denetim altina alamadigi en 6nemli gevre
elemanidir. Bunun nedeni, cevresel degisimlerin once tiiketicileri etkilemesi ve bu
etkinin ne olacaginin dnceden kolay kolay goriilemeyisidir. Bu nedenle gelismis
Ulkelerde pazarlamacilar, her hafta binlerce tiiketici Gzerinde yaptiklar arastirmalarda

su sorulara cevap aramaktadirlar (Islamoglu, 2006, s.127):
e Tuketicilerin hakkimizda ve rakip mallar hakkindaki distinceleri nelerdir?
e Tuketiciler bizim mal ve hizmetlerimizi nasil kullaniyorlar?
e Tuketicilerin bizim mal ve reklamlarimiza karsi tutumlari nasildir?

e Tuketiciler toplumda ve ailedeki rolleri hakkinda neler dislntyorlar?



e Tuketicilerin kendileri ve aileleri igin korkulari ve riyalari nelerdir?

Bu nedenle, yukaridaki siralanan sorulara yanit aramak igin, tliketici davranis
modelleri gelistirilmistir. TUketici davraniglari ile pazarlama stratejileri kararlan
arasindaki iliskiyi asagidaki gibi géstermek miimkiindiir (Islamoglu, 2006, s.127).

Tiiketiciler Pazarlama

Pazar firsatlar ya da

tehlikeleri
Nasil davrandiklarini ya da Pazan bslimleme
davranacaklarini 6gren Pazarlama bilegenleri

Arzul ktil
Tiiketici girdileri rzulanan grktifar

Satis hacmi,Kar,Pazar pay

Sekil 1:Tiiketici Davranislari ve Pazarlama Kararlan

Kaynak: islamoglu (2006): Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul,
s.128.

Tiiketici davranisini agiklama baglaminda ‘Kara Kutu’ modeli diger modellere
onculik etmesi agisindan en temel ve en 6nemli modeldir. Buna gdre insan davranigi
kisisel faktorler ve gevresel faktdrlerin etkilesimi altinda gelismektedir (Solomon, 2009,
s.118).

Pazarlama uyaranlan {riin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) olmak (izere 4P’ den olusmaktadir. Diger uyaranlar tiiketicinin
cevresindeki ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltlirel olaylar ve belirleyicilerdir. Tim bu
uyaranlar kara kutuya etki etmektedir ve kara kutudakiler de alicilarin marka ve sirket



iliskisi davraniglarina, alicilarin ne aldiklari, ne zaman, nereden ve ne siklikla aldiklari

gibi sorularin yanitlarina dénlstir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.158).

Alicinin Verdigi
Pazarlama Uyaranlari Cevaplar
Ordn Ekonomik Alcinin Kara Kutusu
Satin Alma
Fiyat Teknolojik || —» Davranislari ve
o Tercihleri
Dagitim Sosyal Alicinin Karakteristik -
Azellikleri Alicinin ne zaman,
Tutundurma | Kaltarel nereden ve ne
Alicinin Karar Sireci .
kadar satin aldig
Marka ve Firma
iliskisi Davranisi

Sekil 2: Tiiketici Davranisi Modeli

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2012): Principles Of Marketing, Pearson
Education Limited, England, s.159.

Tuketici davraniglan iki farkli yaklagimla ele alinip siniflandirilabilir. Birinci
yaklasim, tiiketici davraniglarini glidiilere dayall olarak ve davranis nedenlerini aciklayan
aciklayial tiketici davranis modelleridir. Bu modeller tiiketicilerin nasil davrandiklarini
degil, neden bdyle davrandiklarini aciklar. Bu modellere “klasik” modeller de
denmektedir. Tiketici davranislarinin  nasil olustugunu gosteren modeller ise,
tanimlayicc ya da modern tiketici davranis modelleri olarak siniflandirimaktadir
(Islamoglu, 2006, s.129).



1.3.1. Aciklayicl (Klasik) Tiiketici Davranis Modelleri

Bu modeller tlketicilerin neden 6yle ya da bdyle davrandiklarini guduler
vasitasi ile aciklayan modellerdir. Bu ylzden, bu modelleri aciklamadan 6nce, giduler

hakkinda kisa bir bilgi vermek yararl olacaktir (Islamoglu, 2006, s.129).

Gudiler tanim olarak “gereksinmeleri doguran, bunun igin yeterli enerjiye
sahip giiclerdir.” Ornegin lreme giidiisii ciftlerin cocuk sahibi olmalarina ve saglik
kurulusundan jinekoloji hizmetleri talep etmelerine sebep olur (Karafakioglu, 2006,
s.95).

Tuketici davraniglarinin nedenlerini gudilere dayal olarak aciklamaya calisan
tlketici davranis modelleri, eklektik bir anlayisla gelistirilmislerdir. Yani baska bilim
dallarina ait teorilere dayandinimislardir. Bu nedenle de ilgili bilim dallarindaki

arastirmacilarin adiyla anilmaktadirlar. Bunlar:
1.1ktisadi gudiilere agirlik veren Marshall'in Ekonomik modeli,
2.Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian model,
3.08renme temeline dayanan Pavlovian model,

4.Sosyo-psikolojik faktorlere dayali Weblen modeli olarak incelenecektir
(Islamoglu, 2006, s.132).

1.3.1.1. Marshall'in Ekonomik Modeli

Tiketicilerin satin alma davranisi konusundaki ilk model ekonomistler
tarafindan gelistirilmistir. Bu modele gore tiketicilerin davraniglarini ya da satin alma

kararlarini akilc ve bilingli hesaplamalarla yaptigi ileri strdliir (Papatya, 2005, s.223).

Alfred Marshall'in ekonomik modeli ismi verilen modele goére, tiketiciler istek
ve ihtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetlerden, kendilerine en fazla fayda saglayacak
olanlarini secerler. Fiyatlarin dismesi satislari artirabilir, tutundurma faaliyetlerinin

artmasi Urinlerin tercih edilmesini saglayabilir. Tiketiciler, biitgesini yaparken, ihtiyac



olan mal ve hizmetler arasinda, kendine en fazla faydayr sadlayacak olani seger.
Tlketiciler mevcut mal ve hizmetlerden genellikle en iyisini, en ucuza almayi tercih
ederler (Kirtig, 2013, s.79).

Marshallin ekonomik modeline getirilen en buylk elestiri, tiketicinin satin
alma davranigini etkileyen psikolojik ve sosyolojik etmenleri, gz ardi etmesidir. Bir
malin diderine tercih edilmesinde ya da tiiketicilerin belli bir satin alma davranisi
gostermelerindeki tek temel etken olarak ekonomik etkenin belirlenmesi yanls sonuglar
dodurabilir. Ayrica, rasyonel davrandigi kabul edilen tiiketicinin bircok durumda
duygusal hareket ettigi sdylenebilir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.244).

Bu elestirilere ragmen, bu modelin tamamen gegersiz oldugu soylenemez.
Tiketici, degisik faktorlerin etkisi altinda fiyata karsi duyarsiz kalabilir. Fakat kar
duygusu ile hareket eden bir isadami buna kayitsiz kalamaz. Ayrica, bu modelin tiketici
pazari icin gegerli oldugunu gosteren pek cok neden vardir. Bunlari asadidaki sekilde
siralamak miimkiindiir (Islamoglu, 2006, s.134):

* Bir malin fiyati diistlikce talebi artmaktadir.

» Ayni mali farkli fiyatla satan magdazalarin misteri trafikleri farkli olmaktadir.
o Ikame mallardan birinin fiyati arttikga dtekinin talebi yiikselmektedir.

e Gelir artisi ile talep artigi paralellik gostermektedir.

Bu modelin olumlu yoénleri dikkate alinsa da, tlketici davraniglarini tek

basinaaciklayamadigi ortadadir (islamoglu, 2006, s.134).
1.3.1.2. Pavlov'un Ogrenme Modeli

Kisilerin davranislarinin olusumu, 6grenme ile ilgilidir. Uretici, tiiketicinin bir
mali satin almasina ydnelik kararin kendisi icin olmasini ister. Tlketicinin bir mali tercih
etmesi icin s6z konusu mall tanimasi lazimdir. Uretici kendi markasini tercih ettirmek
igin, tuketiciye gerekli bilgileri vermelidir. Deneyimler ne kadar fazla ise kisinin tecriibesi
ve 0grendigi konular o kadar artabilir. Kisilerin mal, hizmet ve fikirleri talep ederken;

onceki deneyimleri, psikolojik durumlari, igguduleri, Grind taniyip tanimamalari, Griin



hakkindaki dustnceleri, Urtnln piyasadaki imaji onlarin satin alma davranigini énemli
oranda etkilemektedir (Kirtis, 2013, s.79).

Rus fizyologu Pavlov, sartlandirimis ©6grenme konusundaki deneyinde
kdpeklere, belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yemek verir ve bu islemi uzun bir stire
tekrar eder. Ancak belirli bir tekrardan sonra kdpekler salya tretmeye basglamislardir.
Bir reklamin tiketiciler lzerinde etki yapabilmesi igin yani tiketicilerin 6grenebilmesi
icin reklam mesajinin defalarca yinelenmesi gerekir (Kog, 2013, s.187).

Ornegin; Arko Kremleri'nin ya da Solo’nun uzun yillar kullanmis oldugu reklam
miizigi reklam izleyicisinin kulaginda yer etmis ve bu mizikleri duyduklari anda

akillarina bu markalarin gelmesine neden olmustur (Elden, 2003, s.7)

Genel olarak degerlendirildiginde, Pavlov'un 6grenme modelinin tiiketici
davraniglarini yeterli diizeyde aciklayabilen bir model olmadigi, satin alma davranisini
sadece 6grenme siireci ile agikladidi, tiketici davranislari izerine etki eden demografik,
sosyo-ekonomik degiskenleri dikkate almadidi icin elestirilmistir (Korkmaz, Eser, Oztiirk
ve Isin, 2009, s.245).

1.3.1.3. Freud’un Psikoanalitik Modeli

Unlii psikiatrist Freud’a gére cocuk diinyaya kendi basina tahmin edemeyecegi
baz ilkel i¢ glddleri ile birlikte gelir ve bu i¢ gidilerini cok degisik vasitalarla tatmin
etmeye caligir. Bu yapinin bir pargasi olarak bilingalti kuvvetli gtidi ve ihtiyaglarinin bir
deposu olarak dururken, diger bir pargasi olan biling bu glidii ve gereksinimleri
tatminedecek yollar bulmak igin planlama merkezi haline gelir. Ve nihayet Uglncl parga
olan biling Gstd kisinin i¢ glddlerini, utanma ve sugluluk hisleri duymaksizin
tatminedebilecedi toplumun uygun buldugu yollardan tatmin etmeye kanalize eder
(Tungkan, 2012, s.141).

Ornegin, bir tiiketici bagkalarini etkilemek icin x marka bir otomobil ya da renk
armonisine doénlsmds giysi satin almis ise, bu satin almayi ilkel benligin etkisi ile
yapmistir. Fakat ona neden bu tiir satin alma yaptigi sorulunca, x marka otomobilin

daha dayanikli ve aslinda daha ucuz oldugunu; renk armonisi elbisenin kendisine
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calisma heyecani kattigini ileri stirebilir. Bu durum, Ust benligin baskisi sonucu, benligin

ikisi arasinda denge kurmasidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s.31).

Freud’'un Psikoanalitik modelinin en 6nemli bulgusu, bireyin davranisinda
cogunlukla bilingaltinda yer alan gidilerin etken olmasidir. Bu bulgudan hareketle
model, tlketici arastirmalarinin motivasyon arastiriimalarina dayandirilmasi ve tiiketici
davranislarinin bu yolla tahmin edilmesi gerektigini gdstermesi agisindan &nemlidir
(Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, 5.245-246).

1.3.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen, insani icinde yasadigi gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlarina ve
genel olarak cevresindeki kiltlir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik
olarak degerlendirir. Veblen’e gore, insanin ihtiyaglari ve davranislari, biiylik o6lclide
Uyesi oldugu ve olmak istedigi gruplar tarafindan belirlenir. Veblen bu vyargiya,
Aristokrat sinifin harcamalarini inceleyerek varmistir. Aristokratlarin blylk 6lglide
gosteris ve yarisma icin tliketim yaptiklarini gozleyen Veblen, bu yargisini iddiali

bicimde genellestirmistir (islamoglu, 2006, s.136).

Ornegdin isinde terfi eden veya ekonomik anlamda ciddi degisim kaydeden
insanlarin giyim kusamda, ikamet edilen mahalle ve mekanlarda, yasam bigimi ve
eglence aliskanliklarinda belirgin degisikliklerin yasandi§i gdzlenmektedir. Insanlar
cevrelerince onaylama ihtimali ylksek olan tiketim formlarini tercih etme

egilimindedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s.33).

Bu modele yoneltilen elestiri, Veblen'in bazi gorislerinin abartiimis oldugu ve
tiketici davraniglarini aciklama konusunda yetersiz olmasidir. Veblen bu modelde,
bireyin tutum ve davranislarina, sadece sosyal etmenlere bagl kalarak agiklama
getirmistir. Oysa tilketici davranislarini sosyal etmenlerin yani sira bireyin deneyimleri,
kisiligi gibi etmenler ile sahip olunan ekonomik durumlar da etkilemektedir (Korkmaz,
Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s. 246).
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1.3.2. Tanimlayic (Cagdas) Tiiketici Davranis Modelleri

Klasik davranis modellerinin tliketici davraniglarini tam olarak aciklamaktan
uzak oluslari ve davranislarin nasil olustugunu gosterememeleri, yeni arayislara sebep
olmustur. Tanimlayici modeller, tliketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi etkenlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap

vermektedirler (Islamoglu, 2006, s.137).

Tanimlayic modellerde yer alan modellerin ortak 6zelliklerinden bazilarini

asagidaki sekilde siralamak mimkiindr:

o Tlketici satin alma karar sirecini bir problem ¢ézme slireci olarak ele
alirlar,

. Tilketici satin alma karar sirecinin ic ve dis faktdrlerden etkilendigini
varsayarlar,

o Her satin alma karar slireci ayni 6lglide 6nemli bir problem ¢ézme sireci
olarak gdérilmezler,

. Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini
aciklamaya caligirlar,

o Bu modellerde tliketicinin satin alma karar belirli faaliyetlerden olusan

bir siireg olarak ele alinmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s.35).

Tanimlayici veya modern tlketici davranis modelleri, tlketici davranisina
aclklk kazandirmak amaciyla gelistirilen ve genellikle akis diyagramlari ile 6zetlenmis ve
tiketicinin satin alma davraniginda karar sirecini ortaya koyan modellerdir. Tanimlayici
ya da modern modeller tliketicilerin satin alma kararini nasil verdiklerini ve bu
kararlarin hangi faktdrlerden nasil ve ne yodnde etkilendikleri sorularina cevap
vermektedirler. Ug alt baslik halinde belirtilen bu modeller, tiiketiciyi bir sorun ¢dziicii

ve bilgi islemci olarak gérmektedir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, 5.246-247).
1.3.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, tiiketici davraniglarinin tahminini saglamak Uzere, bilgi islem

akis sureclerinden faydalanilarak karsilastirici  bir  sema  dizenlenmesi ile
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gergeklestiriimektedir. Nicosia Modeli Semasinda doért alan bulunur (Kirtig, 2013, s.85-
86);

. Firmanin ozellikleri.
. Tuketicinin 6zellikleri.
. Satin alma davranigi ve karar.

. Geri besleme.

Bu durumda Nicosia modelinde tlketici davraniglan dort bolim igerisinde ve
bir bilgi akisi ve geri iletisim dlzeniyle ele alinmaktadir. Birinci bélimde mal ve reklam
gibi tlketici davranigl Gzerinde etkili olabilecek firma girdileri ve tiketicinin bireysel
ozellikleri (kisiligi, diinya goriisii gibi), ikinci bélimde tiiketicinin bu girdileri arastirip (ig
ve dis arastirma islemiyle) degerlemesi, (iglincii béliimde bu dederleme sonucu olumlu
gudilenme halindesatin alma karari ortaya ¢ikmaktadir. Dordiinci bélimde ise satin
almanin gergeklesmesi durumunda bunun sonuglarinin firma ve tiketiciye bir geri
bildirim olarak dondigl varsayilmaktadir. Ayrica sézi edilen bu geri bildirim daha
sonraki firmakararlarini ve tiketicinin (mimkin olan mallarda) tekrar satin almasini
nisbi olarak etkileyebilecektir (Deniz, 2011, 248-249).

Nicosia modeli, modelin dayandi§i temel bulgu ve kuramlara iliskin
aciklamalarin yetersiz olmasi nedeniyle gegerlilik ve givenilirliginin tartisma konusu

olusturmasi yiiziinden elestirilmistir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.247).
1.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Bu model 6grenme kuraminin sistemli bir uygulamasi olup marka segimi
davranisini incelemektedir. Bu modele gore marka seciminin rastlantisal olmadid,
sistematik bir siireg oldugu kabul edilir. Tiketici akilc kararlar almaya calisir, ancak
karar alma 6grenme ve bilis kapasiteleri ile sinirl bilgilerin etkisinde kalmaktadir. Buna
gore modelde bagimsiz degisken kabul edilen 6grenme ile bagimli degisken, davranis
arasindaki iliskiler  incelenmistir  (http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-
DAVRANISLARI.pdf, 2015).

Howard ve Sheth modelini dért bolimde 6zetlemek gerekirse(Korkmaz, Eser,

Oztiirk ve Isin, 2009, s.247):
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eTiketicinin satin alma silrecinde etkili olan (marka, fiyat, bulunabilirlik,

mamul, kalite vb. uyaricilar) girdi degiskenleri,

e Satin alma davranigini etkileyen, satin almanin énemi, sosyal sinif, kultir,

finansal durum vb. aslinda girdi olarak da degerlendirilebilecek olan dis degiskenler,

e Tiketicinin bilgi ve karar sireclerinden olusan ve modelin en 6nemli

bolimdindolusturan 6grenme siireci,

o Ogrenme siirecinin sonunda ortaya ¢ikan dikkat, algilama, tutum ve satin

almagibi gikti degiskenleri.

Howard modeli (g tir satin alma davranigi igermektedir. Bunlar, ayrintili satin
alma davranisi, kismen ayrintili satin alma davranisi ve otomatik satin alma davranigidir.
Bu nedenle marka satin almak da tiketicilerin yaptigi otomatik hareketler gibidir, cogu
kez aliskanlikla yaptiklar satin almalardir (Deniz, 2011, s.262).

Sinirl sorun ¢ézme davranisinda, tiiketici yine de yeterli bilgiye sahiptir ve
tercih ettigi bir markasi bulunmaktadir. Ancak, baska markalar hakkinda bilgi sahibi
olmayi arzu eder. Satin alma gereksinimi acil degildir. Marka degistirme ihtimali diistik
olmakla birlikte, denemek ya da baska sebeplerle degisiklik gerceklesebilir (Islamoglu
ve Altunigik, 2010, s.37).

Sinirsiz sorun ¢g6zme davranisinda ise, tiketicinin satin alma ihtiyac acil
olmadidi gibi risk sebebiyle bilgiye duyulan ihtiyag son derece yiiksektir. Yani, riski
yliksek ve pahall mallarda tliketici, yogun sorun ¢6zme davraniginda bulunur. Tiiketici
zaman igerisinde bir maldaki yogun sorun ¢dzme davranisini sinirli sorun ¢dzme
davranigina donstirebilir. Pazarlamaci agisindan bakildiinda bu son derece énemlidir.
Marka baglhligi yaratmak igin, tliketiciyi yogun sorun ¢ézme davranisindan sinirli sorun
¢dzme davranisina ya da otomatik satin alma davranisina yoneltmek gerekir (Islamoglu
ve Altunisik, 2010, s.37-38).
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1.3.2.3. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Bu modelin temelinde problemin fark edilmesiyle baslayan 5 asamal bir siirec
vardir. Problemin ¢6zimu icin care aranmasi asamasinda digsal ve i¢sel bilgi kaynaklari
kullanilarak secenekler Uretilmektedir. Daha sonra alternatiflerden biri segilerek ve
bunun sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik ortaya ¢cikmaktadir (Kog, 2013,
5.464).

Tuketiciler karar verme slrecinde bu asamalardan gecerken ic ve dis
uyaricilar, bu asamalarin ayri ayri hepsini farkli bigcimde etkileyecektir. Pazarlama
yOneticilerinin bu asamalari ve bu asamalar etkileyen degiskenleri bilmeleri, etkin
pazarlama karmasi stratejileri gelistirmelerinde kendilerine yardimc olacaktir. Ornegin,
bir ailede plazma televizyon ihtiyacinin kimin tarafindan dile getirildigi, bu Griiniin satin
alinmasini kimlerin destekledigi, fiyat, bicim, marka konusunda arastirmalarin kimin
tarafinda yapildigi, secenekleri kimlerin dederlendirdigi ve satin alma kararinin verilmesi
sirecinde kimlerin katildigi bilinirse, Uriin ve markaya yonelik uygun pazarlama
stratejilerinin  hazirlanmasi  damumkin olabilecektir. Bu model de Howard-Sheth
modelinde oldugu gibi yeni faktorlerin satin alma kararini ne derece etkiledigi
konularinda bosluklarla dolu olmasi gerekgesiyle elestiriimistir (Korkmaz, Eser, Oztiirk
ve Isin, 2009, s.248).

1.4. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tlketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler asadidaki sekilde
gruplandirilabilir (Yikselen, 2007, s.133):

o Kilttrel Faktorler
o Sosyal Faktorler
o Kisisel Faktorler

. Psikolojik Faktorler
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Kiiltiirel
Faktorler
Sosyal
Faktorler
Kisisel Faktorler
e Danisma . . o
o  Kdltir Gruplar Psikolojik Faktorler
e Yasve Yasam
o AltKiiltiir Donemi
Aile —
* e Meslek e Glidileme
« Sosyal * Algilama ALICI
Sinif . I;konf)mik
e Rolve Ozellikler e Ogrenme
Statiiler
e Yasam Tarzi . inancve
Tutumlar
o Kisilik

Sekil 3: Tiiketicinin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Yiikselen (2007): Pazarlama: ilkeler- Yénetim Ornek Olaylar, Detay
Yayincilik, Ankara, s.134.

1.4.1. Kiiltiirel Faktorler
1.4.1.1. Kiiltiir

Kdltdr, tutum, dustnce, inang, vyargi, din gibi Kisilerin sahip olduklari
degerlerden olusmaktadir. Bu degerler belli davranis kaliplari ve maddi Griinler ortaya
cikarir. Arag, gereg, ev, sanat yapitlar, kisilerin yarattigi nesnelerdir. Kiiltlir toplumu

olusturan kisilerin davranislarini belirler ve diizenler (Cemalcilar, 1999, s.61).
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Kilttr, insan ihtiyag ve davraniglarinin temel sebebidir. Blylyen bir gocuk,
degerlerini, algilamalarini ailesi ve diger kilit kurumlar yardimiyla edinir. Kiltlir kusaktan
kusaga aktarilan degerler, (lkiler, tutumlar ve insan davraniglarini bigimlendiren
anlaml sembollerden olusur. Kiltiiriin bir diger tanimi ise, belirli bir toplumun Gyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile 6grenilen davraniglar biitlintidir

seklinde yapilmistir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.251-252).

Kilttrln kisi ve ailelerin davraniglari Gzerindeki etkisi kuskusuz son derece
fazladir. Aile ve 6zellikle gocuklar iginde bulunduklari gevreden, zaman icinde gevreye
iliskin temel degerleri alirlar ve bunlari benimserler. Bu da onlarin istekleri tutum ve

davranislan Uzerinde etkili olmaktadir (Karafakioglu, 2006, s.102).

Kiiltiirel degisiklikler kendini cok farkl sekillerde gdsterebilir. Ornegin, yemek
yemek en temel icglidi olmasina ragmen, ne ve ne zaman yedigimiz yetismis
oldugumuz kiiltiirden oldukga etkilenir. Ispanya’ da 16:00’ da 6§le yemeginin yenmesi,
22:00’ dan sonra aksam yemeginin yenmesi ¢ok dodal karsilanirken, Polonya’ da ¢odu
restoran bu saatlerde kapalidirlar. Ayni sekilde, Orta Avrupa’ da 0gle yemekleri
genellikle lahana tursusu icerirken, Ispanya’ da ise genis ve cesitli menii seceneklerine
ragmen kiiglik kizarmis baliklar sunulmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2000, s.119).

Kisileri tanimak, davraniglarini énceden kestirmek ve isletme amaclarina uygun
bir sekilde dizenlemek isteyen yonetici tlketicilerinin kultlrel 6zelliklerini bilmek
isteyecektir. Kisi her ne kadar kararlarini kendisi verdigini sdylese de bu kararlar
kaltirin hosgérd sinirlan igerisinde kalanlardir. Yani bireyin sevgileri, nefretleri,
tutkulari ve aliskanliklarinin sinirlarini bir dlgide kalttr belirler (Torlak, Altunisik ve
Ozdemir, 2004, s.83).

1.4.1.2. Alt Kiiltiir

Her kiltir aslinda birgok alt kdlttriin birlesmesinden olusur. Alt kilttrler
“benzer durumlarda, benzer deneyimler gegirmis kisilerin ortak degerler sistemi” olarak
tarif edilir. Turkiye'de de biitiin diinya Ulkelerinde oldugu gibi, 6zellikle cografi, etnik,

dini inang farklari ile somutlasan alt kiilttirler vardir (Karafakioglu, 2006, s.102).
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Toplumun, bdlgesel, dinsel, cografik Olgiitlere gore gosterdigi farkhliklar alt
kiiltiirii olusturur.Ornegin, Tirkiye'nin giiney ve giineydogusundaki kimi illerde biber
acisinin dider illerden daha fazla sevilmesi, yemeklerin acili hazirlanmasi ve sunulmasi
sonucunu ortaya gikarmaktadir. Karadeniz bdlgesinde hamsi, ayri bir tiketim kultiru
yaratmistir (Yikselen, 2007, s.135).

Alt kiilttrler geregince biiylik ve maddi agidan tatmin edici olduklarinda isletme
yonetimleri bunlara 6zel pazarlama programlari gelistirirler. Alt kiltlrleri de iceren, ¢ok
kalttrll pazarlama, farkh etnik ve demografik pazarlarin, her daim kitle pazarlama
yontemlerine (reklam gibi) olumlu sekilde tepki vermediklerini ortaya koyan detayh bir
pazarlama arastirmasi sonucunda gelistirilmis bir kavramdir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve
Isin, 2009, s.252).

1.4.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif benzer ozellikleri nedeni ile toplumun diger fertlerinden,
Uyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal siniflar benzer dederleri ve davranislar
bollstrler. Kisinin bir sosyal sinifin Gyesi olmasi onun giyim, kusam, okudugu dergi,
izledigi TV, sevdigi mizik gibi hayatla iliskili cok sayida konuda etkisini gosterir
(Karafakioglu, 2006, s.102-103).

S6z konusu siniflasma, alt, orta ve Ust siniflar bigiminde, toplumun dikey
bicimde gruplanmasidir. Gercekte bu siniflar arasinda kesin sinirlar bulunmamaktadir.
Ayrica, siniflari olusturan kisiler, ya sinif iginde yerlerini degistirmezler, ya da alt

siniftakiler Gst gruplara gegme cabasi sarf ederler (Cemalcilar, 1999, s.62).

Sosyal sinif kavrami tiketici davraniglari bakimindan, tiketim yapilari, satin
alma yapilan, harcama ve tasarruf yapilari gibi konularda incelenebilmektedir. Sosyal
siniflar igin bu noktalar incelendiginde birtakim énemli farkhiliklar bulunmustur. Ortanin
Ustli ve Ust sinifin Gyeleri arasinda daha cok prestij ve sembolik dederleri olan Griin ve
magdazalarin tercih edildigi tespit edilmistir. Ortanin Ustindeki sinif Gyeleri, iyi bir
cevrede, zevkli désenmis bir evde oturmayi tercih etmektedirler. Tasarruf ve harcama
sekilleri acisindan da farkliliklar vardir. Ust sinif iyeleri tasarruflarini hisse senedi, tahvil
gibi alanlara yatirirken, ortanin alti ve alt sinif tyeleri banka ve gayrimenkul yatirnmlarini
tercih etmektedirler (Odabasi ve Barig, 2002, s.307).
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Pazarlama yoneticileri, sosyal siniflara ilgi gosterirler ¢lnkl insanlar ait
olduklari sosyal sinifa gbre benzer satin alma davranisi gdstermektedirler. Sosyal
siniflarin pazar béliimlemesine etkileri ise halen bir tartisma konusudur. Ornegin, besin
maddeleri ve alkollli ickilerde satin alma davraniglarinda sosyal sinifa gére pazar
dilimleme 6nemli oldugu halde ev esyasi satin almada gelire gore pazar dilimlemesinin

daha 6nemli oldugu gériilmektedir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.255).
1.4.2. Sosyal Faktorler
1.4.2.1. Danisma Gruplari

Tiketiciler yanhs bir karar vermemek icin cogu zaman gevrelerindeki kisilere
danisir, onlarin fikirlerinden, tecriibelerinden faydalanmaya galisirlar. Referans gruplari
kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken, kendilerine gliven duyduklari, érnek
olarak benimsedikleri kisiler, aileler, gruplar veya orgitlerdir (Karafakioglu, 2006,
s.104).

Danisma gruplari, kisilerin tutum ve davranislarini dogrudan ya da dolayh
olarak etkileyebilir. Aile, arkadaslar, ayni isyerinde calisanlar, ayni kullibiin ya da ayni
dernegin Uyeleri gibi. Bazen insanlar herhangi bir kurulusun Uyesi olmadiklari halde,
ileride o kurulusa lye olabileceklerini diislinerek s6z konusu grubun davranis modelini
taklit edebilirler. Hatta kimi yildizlann ya da sporcularin hayat tarzini da &rnek
alabilirler. Bu gibi davraniglar, tiketicinin satin alma davranisini bigimlendirir. Bazen bir
reklamin yaratabilecegi imaji, arkadas referansi yaratabilir (Yiikselen, 2007, s.136).

Pazarlamacilar, bu “6rnek alma”, “taklit etme” olgusunu isleyerek, &zellikle
Unli yildiz ve sporcularin, kendi yaptiklari markalarini kullanirken goésteren reklam
kampanyalari ile etkilemektedirler. Pazarlama bakimindan referans kimse ve gruplarin
Onemi, bunlarin tiketici tercihlerini ve davraniglarini ydnlendirmesine dayanir.
Tuketicinin bir mal kullanma deneyimi veya mal hakkinda ilgisi yoksa, bazilarini érnek
almaya daha cok yatkinlik gosterir. Hatta, cesitli sebeplerle istemeyerek de olsa,
cevrenin etkisiyle baskalari gibi olma ortamina girebilmekte, baslangicta olumsuz tutum
icinde oldugu bir davranis bicimine yonelip, satin alma davranislarini ona gore
yapabilmektedir (Mucuk, 2001, s.72).
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1.4.2.2. Aile

Aile Uyeleri alici davraniglarini cok gicli bir sekilde etkileyebilmektedirler. Aile
toplum icinde, satin almayi gerceklestiren en édnemli topluluktur ve bu durum kapsamili
arastirma konusu olmustur. Pazarlamacilar aile icerisindeki roller, farkli Griin ve
hizmetleri alan kadinin, kocanin ve cocuklarin satin alma davranisini etkileyen

faktorlerle ilgilenmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012, s.165).

Aile, yukarida belirtildigi Uzere, referans gruplarinin yakin gevre dedigimiz ilk
alt béliminde yer almakla beraber, 6zel 6nemi nedeniyle de ayrica deginilmektedir.
Kisi, bebekliginden itibaren aile cevresinden etkilenir. Ailenin tiiketici satinalma
davranisi Uzerindeki etkisi cesitli faktorlere bagli olarak degiskenlik gostermektedir
(ailede cocuk sayisi, kadinin calisip calismamasi, kir veya kentte oturmasi gibi).
Pazarlama karmasinin olusturulmasi bakimindan gercek satinalmayi kimin yaptigi
yaninda, alim kararini kimin etkiledigi de 6nemlidir. Aile icerisinde kadinin ve gocuklarin

rollerinin ne oldudu, nasil degistiginin bilinmesi yararli olur (Mucuk, 2001, s.72).

Ornedin bazi ebeveynler, cocuklarina satin alma kararini ve eylemini
gerceklestirmede serbestlik tanirken, bazilari ise bu durumun tersine bagimlilk
gostermektedir. Kadinin etkin bir konuma sahip oldudu ailelerde, 6rnedin, mutfak
esyalari, elektronik cihazlar aliminda ortak kararlar agir basabilmektedir. Aligverise
cocuklarini almadan c¢ikan ebeveynler, bugiin ¢ocuklarina satin aldiklar giyecekleri
bedenmediklerini gorebilmektedirler. Hipermarket ve aligveris merkezi gibi satis
noktalarinin gelismesi sonucunda, tiim aile bireylerinin birlikte aligverise giktiklari, satin

alma kararlarini birlikte verdikleri gérilmektedir (Yikselen, 2007, s.137)
1.4.2.3. Rol Ve Statiiler

Herkes gruplarda, orgutlerde veya kurumlarda bir pozisyona, bir statliye
sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolli ve pozisyonu geregi gevrenin ve
kisinin yapilacagi beklentisi icinde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir;
arkadas, Odgrenci, isveren, anne-baba gibi kisinin cesitli rolleri genel olarak
davraniglarini etkiledigi gibi satinalma davranisini da etkiler (Mucuk, 2001, s.72).
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Tuketicilerin iligkili olduklar ailede, isletmede veya kurumlarda, bir rolli ve o rol
geredi de bir statlisii bulunmaktadir. Kisiler Ustlendikleri rol geregi, bulunduklar
statlilerde cevresi tarafindan takip edilirler ve belli goérevleri yapmalari beklenir.
Tiketicilerin gorevlerine bagh olarak, davranislarinda da bir takim belirgin 6zellikler
olusur. Roller ve statiler, kisilerin pazarlama kararlarini etkileyen faktoérler olarak ifade
edilebilir (Kirtig, 2013, s.76).

Kisiler rollerine ve statiilerine uygun mallar ve markalar tercih ederler. Ornegin
isadamlarinin genellikle Mercedes marka otomobil satin almalari ya da cip kullanmalar
bu faktdrle agiklanabilir (Yikselen, 2007, s.137).

1.4.3. Kisisel Faktorler
1.4.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Insanlar, cocukluk, genglik, yetiskin yas ya da olgunluk dénemlerinde degisik
Urlnlere gereksinim duyarlar. Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirma, insanlarin
psikolojik yasam egrilerinin var oldugunu géstermistir. Insanlar yasamlari boyunca
cesiti asamalardan gegerler ve bu asamalar boyunca tatmin ve tatminsizlik
diizeylerinde dedisiklik olur. Dolayisiyla bu satin alma davranislarina da yansir. Bu
nedenle pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerin psikolojik yasam egrisi basamaklarindan
hangisinde oldugunu tespit etmeleri ve buna gore satin alma ilgilerini belirlemeleri
gerekmektedir. Ayrica, pazarlamacilar, evlilik, bosanma, hastallk, dogum, kariyer
degisimi gibi kritik yasamsal olaylari, yeni gereksinimler ortaya cikaracagi diistincesiyle
dikkate almalidir. Bu durum, bankalar, avukatlar ve danismanlar gibi hizmet
sadlayicilarin, yeni ihtiyaglarin  karsilanmasi  yoniinde harekete gegmelerine

nedenolmaktadir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.258).

Kisinin, hayati boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle davranislari farklik
gosterir. Ornedin, 18-20 yasinda bir genc, blue-jean giymeyi, gencligin disa yansimasi,
rahatlik, kolaylik gibi nedenlerden dolay: tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina
atildiginda blue-jean’i sadece tatil giinlerinde giymeyi diistinecek, takim elbise, kravat
tercihleri 6n plana gikabilecektir (Yikselen, 2007, s.137)
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1.4.3.2. Meslek

Kisilerin sahip olduklari meslek de satin alma davranislarini etkilemektedir.
Ornegin siirekli olarak seyahat eden ve is goriismelerine katilan bir isletmenin Ust
dizey yoneticisi giyimine onem verecek, seyahatlerini birinci sinif ucak yolculugu ile
gerceklestirmeyi tercih edecektir. Bilgisayar yazihmi pazarlayan bir isletme ise,
hekimler, muhasebeciler, gida perakendecileri ve seyahat acenteleri gibi farkli meslek
grubunun gereksinim ve isteklerine uygun ayri ayr programlar gelistirmek zorundadir.
Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin meslek gruplarini ve bu meslek gruplarinin satin
alamaya ilgi duyacaklari mal ve hizmetleri ortaya koyma yodniinde caba sarf etmeleri
gerekmektedir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.259).

Kisilerin sahip olduklari meslekler, satin alma davranisini etkilemektedir.
Ornegin, biiro gorevinde calisan bir eleman, sik is gdriismeleri yapan bir yénetici,

giyimine daha fazla énem gosterecektir (Yikselen, 2007, s.138).
1.4.3.3. Ekonomik Durum

Tiketicilerin degisim araci olarak kullandiklari parasal glig onlarin davraniglarini
belirleyen en 6nemli etkenlerden birisidir. Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili
beklentiler ve ekonomik canlilik degisik bigimlerde ve buyiikliklerde tiiketicinin satin
alma davranigini etkiler (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004, s.84).

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf imkanlari, ylklenmis oldugu
kisisel borclar da ekonomik ozellikler olarak satin alma davranigini etkiler. Ornegin,
uygun ddeme sartlari sonucu otomobil kredisi kullanarak maaginin édnemli bir kismini
kullanan bir tlketici, kredi borcu tamamlanana kadar harcamalarini 6nemli dlglide
kisabilecektir (Yikselen, 2007, s.138).

1.4.3.4. Yasam Tarzi

Bireyin veya ailenin kaynaklar, roller, dederler, amaclar, gereksinimler ve
istekler tarafindan etkilenen tipik yasam sekli yasam tarzi olarak ifade edilmektedir.

Ayni alt kdlttr, sosyal sinif ve meslekten gelen insanlarin bile farkli hayat tarzlan
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olabilir. Bir kisinin yasam tarzi bireyin faaliyetleri, ilgi alanlan ve fikirlerinde belirtilmis
olarak diinyadaki yagamin bir pargasidir (Durmaz, 2011, s.55).

Yagsam tarzi bireyin zamanini ve parasini harcama ydntemindeki énemli bir
etkendir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi gecmis deneyimlerinden, demografik
ozelliklerinden, inang ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir. Ayni gelir ve egitim
dizeyine sahip, ayni kultlirde yetismis bireyler bile farkli yasam tarzina sahip
olmaktadir. Bu sebepten dolayl yasam tarzi, grup 6zelliklerinin belirlenmesine yardimci
olur. Clnku benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin tutumlari, inanclari, yasama
bicimleri, hayat goriisleri, ihtiyac ve istekleri benzerdir (Ercis, Unal ve Can, 2007,
5.282).

Tuketiciler kimi zaman yasam tarzini gergeklestirecek gugcte olurlar, kimi
zaman da gercgeklestirecek glicte olamamalarina ragmen, yine de o tarzin geregini
yasamlarina olabildigince uygulamaya gecirmeye calisiflar. Ornegin bir sirkette (st
dizey yonetici konumunda caligmaya baslayan bir calisanin, artik markall giysiler
kullanmasi gerektigini diisiinmesi, buna 6rnek olarak verilebilir (Yiikselen, 2007, s.138).

1.4.3.5. Kisilik

Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve dzellikler arasi iliskiler batlind ve bireyi
Oteki bireylerden farkhlastiran temel &zelliktir. Davraniglar ve tutumlar agisindan
bakildiginda kisilik bireyin psikolojik 6zelliklerinin timiini icine almaktadir. Bedensel
Ozelliklerden, zihinsel 6zelliklerden ve algilama farkhliklarindan kaynaklanan nedenlerle
digerlerinden farklilasan kisilik; gegmisin, mevcut zamanin ve gelecegin olusturdugu bir
bitlindir. Kisiligin genetik 6zellikler yaninda, mizag, karakter ve yeteneklerden olusan
¢ boyutu vardir. Kisilik bazi davranislarin toplamidir, diger bir deyisle tek basina ortaya
clkmaz, 6zel bir gevrenin kisiligi olusturmasi gerekir. Kisilik bireysel denge anlamina
gelir, davraniglara yén verir ve onlari idare eder (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004,
s.78).

Her bireyin, bireyi digerlerinden ayiran ve satin alma davranislarini etkileyen
bir kisiligi vardir. Kisilik kavrami ile bireyin gevresel uyaricilara karsi tutarli ve devamli
ayirt edici psikolojik 6zellikleri ifade edilmektedir. Bazi Uriin ve marka tercihlerinde

tiiketici davranislarinin analiz ediimesinde kisilik son derece yararli olabilir. Ornegin,
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ABD'de kahve pazarlamacilari, yaptiklar arastirmalar sonucu, kahve badimllidi fazla
olan tiiketicileri, toplum hayatindan hoslanan, hos sohbet kisilige sahip kisiler olarak
tanimlamiglardir.  Bununla ilgili olarak Maxwell House reklamlarinda bu olguyu
vurgulayacak temalari islemistir. Jennifer Aaker marka kisiligi ile ilgili calismasinda bes
adet 6zellik ortaya koymustur (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.258-259):

e Samimi veya icten (ayaklar yere basan, dirist, saglikli ve neseli)
e Heyecan verici (cesur, canli, yaratici ve glincel)

e Yeterli veya yetkin (givenilir, zeki ve basarili)

« Sofistike (Uist sinif ve cazibeli)

e Dayanikli ve cefakar (disa doniik ve sert)

Aaker iyi bilinen markalar analiz etmis ve markalarin yukarida belirtiimis olan
kisilik 6zelliklerinden birinde ¢ok giiclii oldugunu belirtmistir. Ornegin; Levi’s markasinin
dayanikliigi, MTV'nin heyecan verici olmasi, CNN'in ustaligi bu duruma 6rnek verilebilir
(Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s.259).

Kisilik Ozellikleri, tiiketicinin hangi magazadan alisveris yapacadina etkide
bulunabilir. Tiketicinin kendine olan gliveni hangi madazayr segecediyle de ilgili
olabilmektedir. Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel yapida
ve vyakin cevredeki bir madazayl secerken, kendine giiveni olan tiiketici prestij
madazalarini tercih edebilir. Prestijli ve 6zel magazalar, daha cok kendine gilivenen

pazar dilimine hitap etmeyi tercih etmelidir (Odabasi ve Barig, 2002, s.202-203).
1.4.4.Psikolojik Faktorler

Tiketici gereksinimlerini karsilarken adim adim yiiriidiigi ¢6ziim asamalarinda
psikolojik faktorlerden etkilenir. Ihtiyaci hissetme ve onun karsilanmasi gerektidi
dartusu tuketiciyi bir mal ya da hizmeti satin almaya glduler. Bes duyu organiyla
ihtiyacini ya da ihtyacini karsilayacak olan kaynadi algilayabilir (Torlak, Altunisik ve
Ozdemir, 2004, s.74).
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Psikolojik degiskenler, bireylerin gereksinimlerini, gldilerini, algilamalarini,
tutumlarini, kani veya inanclarini ve 6grenmeyi icerir. Insanlarin ihtiyaglarini ne yoldan
tatmin edebilecekleri konusunda hedefe bilingli yonelmelerine gidu denir. Bir baska
deyimle gudi, insani gereksinimini tatmin edecek hedefe ydnelten i¢sel haldir. Bu bakis
acislyla tatmin edilmis gereksinimler bireyleri bir davranisa slriiklemeyecek, tatmin
edilmemis ihtiyaclar bireyleri harekete gecirecektir. Bu gergeve icinde pazarlama ve
satis yOneticilerinin tatmin edilmemis tlketici ihtiyaglarini belirlemeleri 6nem
tagimaktadir. Tlketicileri harekete geciren, ¢zellikle pazarlama alaninda etkisini duyuran
motivasyon 105 teorileri mevcuttur. Bunlar iginde en ¢ok kabul géren (g teori, Sigmund
Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg'e ait olup, tiketici analizi ve pazarlama
stratejileri agisindan aralarinda dnemli farkliliklar bulunmaktadir (Korkmaz, Eser, Oztiirk
ve Isin, 2009, s.260).

1.4.4.1.0grenme

Insanoglunun yaptigi her sey 6§renme sonucu gergeklesir. Insan, konusmayi,
yiriimeyi, kizmayi, sevmeyi, satin almayi ve tiiketmeyi égrenir. Ogrenme bicimi, icerigi
ve nitelikleriyleinsan davranisini etkileyen faktdrlerin basinda gelir. Insanin psikolojik
varligi ve ozellikleri, biylk 06lclide, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneylerle
belirlenir. Insan, gereksinimlerini karsilamada, sorunlarini cézmede, kendi varligina ve
cevresine iliskin algillar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve gegirdigi
deneylerden faydalanir. Genel olarak ihtiyag ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve

icglidusel ihtiyaclarini, insan, yine 6grenme yoluyla belirler (Cemalcilar, 1999, s.57).

Goruldigl gibi  tiketici, gereksinimlerini karsilamak amaciyla harekete
gectiginde o mamulii hemen almaz, ancak daha 6nce o mamuli ya da markay
taniyorsa duraksamadan satin alabilir; yoksa, 6grenme siireci icinde dederleme vakit
alacaktir. Pazarlama yonetimi, sunduklari mal ve hizmetlere yonelik ne denli gok ve sik
mesaijlar iletirse, tiiketici de o kadar cabuk karar verebilecek ve yarari dlglsiinde

isletmenin mesajina uygun hareket edecektir (Yikselen, 2007, s.143).
1.4.4.2.Giidiilenme

Gudi, bireyde harekete dogru bir egilim yaratir. Glidi uyariimis bir ihtiyag
olarak insanin amacini belirlemekte; kisiyi amac¢ dodrultusunda bir eylem yapmaya
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yoneltmektedir. Pazarlama yoneticileri guduleri kullanarak tiketicilerin Grinleri satin

almalarini saglamaya calismaktadirlar (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004, s.69).

Motiv veya gudu, kisinin davraniginin gerisinde yatan faktordur. “Kisinin
davranisinin dayanadi olan gli¢” veya “tatmin edilmeye calisilan uyariimis bir ihtiyag”
olarak da ifade edilmektedir O halde gudiler insani harekete geciren guglerdir.
Motivasyon veya gudilenme ise, kisinin bazi i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete
gegmesidir. Guduler gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratirlar (Mucuk, 2001,
s.72).

Bir ihtiyacin, bir gudi olabilmesi igin, uyarilmasi gerekir. Gereksinimler gizli
olabilir. Bu nedenle, yeterli 6lclide uyarilmazsa, bir davranis ortaya gikmaz. Uyaricinin
kaynad, icsel-aclik gibi, ya da dissal (cevresel) olabilmektedir —bir yiyecek reklamini
gorme gibi. Yemegi diisiinmekle de aglik duyulabilir (Cemalcilar, 1999, s.58).

Psikolog Abraham Maslow tarafindan ileri surilen ve bir gldulendirme
yaklagimi olan Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi'nde giidiilerin diizeyini belirleyen biyolojik
ve psikolojik ihtiyaglar formile edilmektedir. Yaklagimda ihtiyaclar siral bir diizen iginde
bulunmakta ve belirli bir diizeydeki ihtiyaglar karsilandiktan sonra bir Ust dlizeye
gecilmektedir. En alt dizeyde yer alan ihtiyaglar fizyolojik ihtiyaclardir. Yeme, igme,
uyuma gibi ihtiyaclar bu grup igerisinde bulunur. Bir (st basamakta korunma, barinma,
emniyette olma gibi glivenlik ihtiyaglar bulunur. Sevgi, arkadaslik, bagkalar tarafindan
kabullenme gibi etkenler Uglncli basamakta yer alan aidiyet (ait olma) ihtiyaglarini
olusturur. Dordiincli basamak prestij, statli, basari faktorlerinin yer aldigi sayginlk
(ego) ihtiyaglandir. Son basamakta bulunan kendini gerceklestirme ihtiyaclarn Kkisisel
deneyimlerin gesitlendigi ihtiyaglardir (Calik, 2007, s.69-70).

Bu ihtiyaclar asagidaki gibi siralanabilir (Yiikselen, 2007, s.140-141):

Fizyolojik ihtiyaglar (aclik ve susuzluk gibi)
Giivenlik ihtiyaglari(emniyet, korunma gibi)
Sosyal ihtiyaclar(ait olma, sevme gibi)

Sayilma ihtiyaglari(saygl gérme, stati gibi)

i A b=

Basarma ihtiyaglan (kendi kendini gelistirme ve bunu gdsterme gibi)
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Gudulerin ihtiyaclara dayall olarak ciktiklari, yani bireyleri harekete gegiren
sebeplerin temelinde insan gereksinimleri oldugu, yukarida ifade edilmisti. Bu nedenle
gudiiler eyleme/harekete yon verirler. Ihtiyaci karsilamak igin nelerin nasil, ne zaman
ne sekilde vyapilacagi gldiler tarafindan belirlenir. Ayrica gudiler ihtiyacin
(gereksinimin/mahrumiyet hissinin) insanda yarattigi gerilimi azaltmaktadirlar. Son
olarak gudilerin bir gcevre igerisinde olustugu, yani kisinin hareket tarzinin
belirlenmesinde bireyin o an iginde bulundugu ortam, kiiltiir(i degerleri, egitimi, yasi vs.
gibi pek cok unsurun etkili oldugunu ifade etmek gerekir (Kog, 2013, s.229).

1.4.4.3.Algilama

Algi,bir olayin ya da nesnenin varligiyla ilgili, duyu organlariyla edinilen bilis
durumudur. Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok énemli bir faktérddir.
Algilama aracilidiyla, kisi cevresindeki uyaranlara anlam verir. Duyu organlari uyaranin
bicimini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar kisinin davranisini etkiler
(Cemalcilar, 1999, s.59).

Fiziksel uyaricilarin dzelliklerinin algilama Uzerindeki etkisine, renkli bir gazete
reklami veya ambalajin, renkli olmayana gore tiketicinin cok daha fazla dikkat ve
ilgisini gekmesi 6rnek verilebilir (Mucuk, 2001, s.74).

Tiketicinin  bir Grind satin alabilmesi, ©grenme siirecinin sonunda
gerceklesmektedir. O Urlndn satin alinabilmesi igin 6énce o drinle iligkin bilgilerin
tanimlanmasi ve sonra hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir Grtine iliskin bilgi, duygu
ve imajlarin hafizaya islenebilmesi icin de tiketicinin o Urlnle ilgili mesajlarin farkina
varmasi/o mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesajlari
algilamasi gerekmektedir. Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasinda algilanan
ile algilaniimasi istenen sey farkl olabilecegi icin pazarlamacilarin ve ozellikle de
pazarlama iletisimcilerinin algilama slrecini ¢ok iyi anlamalari gerekir. Algilama ve
algilama ile kavramlari iyi anlayan pazarlama yoneticileri hedef kitleye uygun Urinlerin
ve pazarlama mesajlarinin Uretilmesini saglayarak tiiketicinin Grin hakkindaolumlu

tutum ve davranis gelistirmesini saglarlar hemde basarili olurlar (Kog, 2013, s.97-98).
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1.4.4.4.Inanc Ve Tutumlar

Inang, sadece tiiketim eyleminde dedil, tiiketim icin harcanan kaynaklarin
kazanilmasi ve tilketimde ortaya konan dederlerin uygun ve yasal bir cercevede
degerlendiriimesinde de etkili olur. Dolayisiyla, inang faktori insanin tiiketimle ilgili ruhi
ve ahlaki unsurlari lizerinde de belirleyici olarak degerlendirilebilir. Ote yandan inang
faktorl insanin tutumu ve Kkisiligini de etkilemek suretiyle tiiketim eylemleri lzerinde
dolayl bir etkiye neden olabilir (Torlak, 2000, s.64).

Tiketicilerin algilarini ve satin alma davranislarini  dogrudan etkileyen
glclerdir. Tutum, kisinin, bazi nesnelere ya da dustincelere karsi olumlu ya da olumsuz
bilissel dederlemeleri, duygular ya da egilimleridir. Disiinme sirecini ve duygular
kapsar. Inanclar etkiler; inanclar da davranislan etkiler. Bu nedenle tutum ile inanc es
anlamli olarak kullanilabilir. Ayni zamanda, tutum, kisinin algilarini da etkiler; algilarini
bozabilir, degistirebilir (Cemalcilar, 1999, s.60).

Bir tutumun olusmasi icin; hakkinda tutum gelistirilecek olay nesne ya da olgu
hakkinda bilgi veren bir “bilis”in olmasi gerekir. Clnkl insan hakkinda hicbir sey
bilmedigi bir nesne ya da olgu hakkinda tutum gelistiremez. Bir isletme hakkinda
sdylenen bir cimle daha 6nce o isletmenin adini bile duymamis birisinin aklinda o
kelimeye yikledigi anlamla butiinlesen bir tutum cagristiracaktir. SGylenen her climle

potansiyel tiiketici icin bir bilistir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004, s.77).

Tuketicinin igletme ve mamidillerine karsi tutumu, pazarlama stratejisinin
basarisi veya basarisizligi bakimindan cok énemlidir. Bu ylizden, pazarlama yOneticileri
satiscilar aracilidi ile direkt olarak tiiketici gorislerini sorma yoluyla veya arastirmacilar
kullanip, motivasyon arastirmalari ve gelistirilmis bazi tutum &lgek testleri yapmak gibi
cesitli yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye calismalidir. Pazarlamaci, etkili reklam
ve diger tutundurma cabalari ile tiketicinin kendi malina dogru olumlu bir tutumu
benimsemesini veya malinin onun tutumuna uymasini saglamaya calisir (Mucuk, 2001,
s.75).
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2.0NLINE ALISVERISLERDE TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. internet

Internet bireylere her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasmalarini saglayan ve mesafe
tanimaksizin diger bireylerle hizli sekilde iletisime gegmelerini mimkin kilan bir iletisim

ve bilgi paylagim aracidir (Esen ve Siyez, 2011, 127).

Internet; yazil ve gorsel-isitsel basinin ézelliklerini iceren, iki yonli iletigimi
kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri fiziksel anlamda
ylizylize olmadigi gibi, zamanla sinirl da degildir. Dolayisiyla tiketiciler ve orgitler
birbirleriyle yer ve zamana bagh kalmadan dodgrudan iletisim kurabilmektedirler
(Odabasi ve Oyman, 2003, s.326).

Internet ilk olarak A.B.D.'de askeri amacl bir proje ile ortaya cikmistir. 1960'
ylllarda soguk savas doneminin niikleer catisma tehdidinden 6tiirii savunma amagl
projelere blylk harcamalar yapiimaktaydi. A.B.D. tarafindan gelistirilen ve ARPANET
(Advanced Research Projects Authority Net) adi verilen proje, Ulke savunmasini
birbirine bagh bilgisayarlarla kurulacak iletisimle es gidimli bir bigimde saglamak
gayesiyle 1969 yilinda gelistirilmistir (Kirgova, 2012, s.5).

Bugiinki internetin temelini olusturan bu projede daha sonra ayni aja baska
yeni bilgisayarlar da eklenerek ag Uzerindeki iletisim giderek artti ve ok sayida
kullanicinin yararlandidi elektronik mektup, tartisma listeleri, forumlar, dosya transfer

hizmetleri gibi yeni kullanim alanlari ortaya cikti (Kirgova, 2012, s.5).

Simdiki haliyle internet, iletisim, bilgi toplama ve eglence kanallari sagliyor.
Ancak, internet ticari islemler icin de dnemli bir aractir. Internet ticareti, iriin ve
hizmetlerin internet izerinden alim ve satimini icermektedir. Bu bir gesit aligveris modu,
online aligverig, e-shopping, elektronik aligveris olarak ve web bazli aligveris olarak
tanimlandirildi. Internet ve www (World Wide Web), is diinyasi ve miisterilerin
etkilesimini ve ticari islemlerin elektronik olarak yapilmasini daha kolay, daha sade ve
daha ucuz ve daha cok erisilebilir hale getirdi. Internet, miisteri aligveris davranisinin
dogasini degistiriyor ve geleneksel aligveris teslim kanallarindan cok daha avantajl
(Clemes, Gan ve Zhang, 2014, s.364).
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Diinya, Internet ve diger Internet etkinlikli hizmetlerin ortaya cikmasindan
dolay! hizli bir sekilde evrensel bir topluluga déniismektedir (Sarkar, 2015, s.25).

Internet kiiresellesmeye, is siireclerinin her asamasinda cok katki sagliyor.
Tedarik, lretim ve pazarlama faaliyetlerinin her biri uygun sartlarin saglandigi her
yerde yapilabiliyor. Internet sayesinde dnemi artan kiiresel pazarlar, kiiresel rekabeti
de beraberinde getirdi. Rakiplerin tanimi degisti. Rakibin kim oldugunun, geleneksel
ticaret hayatindan daha farkli bir boyutta dederlendirilmesi gerekiyor. Artik bir
madazanin rakibi hemen yanindaki bir magaza degil, diinyanin her hangi bir yerindeki
bircok madaza olabiliyor. Bir yayinevinin rakibi, Internette dogan yepyeni bir sirket
olabilmektedir (Ozmen, 2006, s.9).

Internet caginin anlamli ve 6nemli ozelliklerinden biri haline gelen online
alisverig tim dlinyada tek bir ¢ati altinda bulunan farkli Griin ve hizmetlere kolaylikla

ulasilmasini saglar (Ahmed ve Ghouri, 2016, s.1).

Siirekli gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte, Internet kullaniminin yay-
ginlasmasi geleneksel yontemlerle yapilan ticareti elektronik ortamlara tagimaktadir.
Internet teknolojisinin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasi ile kullanicilara giinlik
yasamlarinda bircok kolaylik sadlarken, ticaret agisindan bakildi§i zaman firmalarin
tiketicilere ulagsmasinda ve tanitim yapmasinda siklikla kullanilir hale gelmistir.
Neredeyse her islemin bilgisayarlar araciidiyla yapildigi cagimizda aligverisleri de
bilgisayar (izerinde yapmak neredeyse kacinilmaz hale gelmistir. (Izgi ve Sahin, 2013,
s.11).

Internet erigsiminin yayginlasmasi ile birlikte Glkemizdeki kisi ve kurumlarin
internete katilm hizinda 6nemli bir artis meydana gelmis ve son zamanlardaki
calismalarla hemen her kurum internete baglanti saglamis bulunmaktadir. Web sayfasi
edinmenin faydalar nedeniyle her tirden sirket bir web sitesine sahip olma yolunda
calismalar baslatmistir. Klglk ve orta dlgekli sirketlerin yalnizca web sitesi sahibi
olmalarinin kiiresel pazarlarda faaliyette bulunmak igin yeterli olmadigi agiktir. Bu
amacla desteklenmeleri ve yodnlendirilmeleri gerekmektedir. Bundan hareketle cesitli
sirketlerin bir araya gelmeleri ve tek bir web sitesinde toplanmalari suretiyle kiresel

pazarlara acllabilmelerini saglayacak ¢oziimler gelistirilmistir (Kirgova, 2010, s.58).
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Internet ile yilin her giinii, giiniin her saati hizmet sunulabiliyor. Mesafelerin,
dolayisiyla uzak mekanlarda olmanin énemi azaliyor. Deger, elle tutulan Griinlerden ¢ok
elle tutulamayan hizmet ve bilgiyle yaratiliyor. Yeni ekonomi dlinyasinda isletmeler hizli
olmak, Urtn ve hizmetlerini misteriye hizli sekilde sunmak zorunda. Bundan dolay bu
arin ve hizmetlerin nihai duruma gelmesine kadar gegen sirecin de hizli ilerlemesi
gerekiyor. Isletmeler artik daha hizli tedarik etmek, daha cabuk iretmek, daha hizli
pazarlamak zorundadirlar. Bunlar hizli gergeklestirebilmek igin de her agamada yonetim
becerilerini daha hizli kullanmak, isletme fonksiyonlarini daha hizli yerine getirmek
durumundadir (Ozmen, 2006, s.7).

Kurumlarin ve misterilerin gittikce artan oranda Internet kullanmalari e-
perakendecilik sektoriindeki rekabeti artirmakta ve muhtelif e-perakendecilik
kanallarinin kapasitelerini ve derinligini kesfetme konusunda cok sayida arastirmaciya
ilham olmaktadir. Bilhassa, tliketici davraniglarinin sekillendiriimesinde web sitesi
atmosferinin rolline literatlirde artan oranda dikkatler gekilmektedir (Shobeiri, Mazaheri
ve Laroche, 2015, s.172).

2.2. E- Ticaret

Internet'te pazarlama ise pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern
pazarlama anlayisini (Pazar/miisteri ynelimlilik) desteklemek icin Internet ve Internet’e
iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir. Internet medyasi ve dijital medyay! iceren bu
teknolojileri Internet'in isletimi ve kullanimini miimkiin kilan yazilimlar, donanimlar vb.
olusturur (Odabasi ve Oyman, 2003, s.326).

WTO'nun (Diinya Ticaret Orgiitii) yapmis oldugu tanima gore: E-ticaret, mal
ve hizmetlerin Uretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon adlar

Uzerinden yapilmasidir (Yesil, 2010, s.17).

OECD'nin (Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Tegkilat)) yapmis oldugu tanima
gore: E-ticaret, kurumlarin ve bireylerin katildigi ve metin ses ve gorsel imaj gibi
sayisallastinlmis verinin islenerek, agik veya kapal aglar (izerinden iletilmesine dayanan

ticaretle ilgili islemlerdir (Yesil, 2010, s.17).
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UN-CEFACT'In (Birlesmis Milletler idari, Ticari ve Ulagimla ilgili Uygulama ve
Usulleri Kolaylastirma Merkezi) yapmis oldugu tanima gére: Is, ydnetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiritilmesi icin yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin... Ureticiler,
tliketiciler ve kamu kurumlari ve diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar (e-
posta ve mesajlar, elektronik bulten panolari), www (world wide web) teknolojisi, akill
kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi lizerinde paylasiimasidir (Yesil,
2010, s.17).

UNCITRAL (BM-Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu) e-ticareti... Ticari
aktiviteler kapsaminda her turlli veri mesajinin, EDI (Electronic Data Interchange),
internet, e-mail gibi yontemlerin yaninda, telekopi ve faks gibi daha az karmagsik veri
iletim yontemleri kullanilarak elektronik ortamdaki degisimi olarak tanimlamistir (Yesil,
2010, s.17).

Avrupa Komisyonunun 1997 yilinda yapmis oldugu tanima gore: E-ticaret,
isletme faaliyetlerinin elektronik olarak yapilimasidir. Bu faaliyet metin, ses ve video
verilerinin elektronik olarak islenmesi ve aktarimina dayanmaktadir. E-ticaret bu
boyutuyla mal-hizmet alimi édemelerinin dijital olarak yapilmasini icermektedir. Bu
faaliyetler hem mamulleri- tiketici mallan, spesifik ekipmanlari- ve hizmetleri, bilgi
hizmeti, finansal ve yasal hizmetler- hemde geleneksel faaliyetleri- saglik, bakim,
egitim- kapsamaktadir (Yesil, 2010, s.18).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulunun (ETKK), Mayis 1998 tarihli Hukuk
Calisma Grubu raporunda ise... E-ticaret, bireyler ve kurumlarin, agik ag ortaminda-
internet- ya da sinirl sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda-
intranet- yazi, ses ve goruntl seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmayr amagclayan ticari islemlerin
tamamini ifade etmektedir. Bu cercevede, ticari sonucglar doduran ya da ticari
faaliyetleri destekleyecek egitim, kamuoyunu bilgilendirme, tanitim-reklam vb... amaglar
icin  elektronik  ortamlarda yapilan islemler de e-ticaret kapsaminda
degerlendirilimektedir (Yesil, 2010, s.18-19).

32



GunlUmuzde elektronik ticaret sayesinde, musterileri diikkana ¢cekmek ve satig
personelinin onlari ziyaret etmesi veya telefonla temas kurmasi yerine, hemen hemen
driinlerin tamamini Internete aktararak misterilerin Griinlerin fotograflarini gérmesi,
drtinlerle ilgili bilgiyi okuyabilmesi, en iyi fiyat ve kosullarda aligverisini online
yapabilmesi ve bir tiklatma ile sipariglerini verip fiyatini ddeyebilmesi mimkin hale
gelmektedir (Kotler, 2000, s.27).

E-ticaret ile daha esnek yapiya kavusan, tedarikgileri ile dahayakin calisan,
mugterilerinin beklenti ve gereksinimlerine daha hizli cevapveren igletmeler de, kiresel
Olcekte degisim yasamaktadir. E-ticaret,isletmelere en iyi tedarikgiyi segme ve tiim
diinyaya satis yapmaolanadi saglamaktadir (Uydaci ve Ene, 2003, s.29).

E-ticaretin ekonomik ve toplumsal yasamda giderek kendisine daha fazla yer
edinmesi, bircok avantaji beraberinde getirmektedir. Elektronik iletisimin artmasina
bagh olarak firmalar, misterilerine ve dider isletmelere hizli, kolay ve ucuz bir sekilde
ulasabilmektedir. Fiziksel yatinma girmeksizin, madazalar ya da pazarlama aglar
kurmadan pazarlama yapilabilmektedir. Tlketiciler agisindan ise; islem maliyetlerinin ve
nakliye masraflarinin diismesi, evden ¢ikmadan ve zaman harcamadan aligveris, yeni
drtinlerin bilgilerine kolayca ulasabilmek, Grtinleri birbirleri ile karsilagtirarak satin almak
gibi avantajlara sahiptir (Sayili ve Biyiikkoéroglu, 2012, s.247).

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve
yontemleri kullanmaktadir. Fakat internette pazarlamanin geleneksel pazarlamanin
yerini alacak bir ara¢ olarak degerlendiriimemesi gerekir. Internet lizerinde pazarlama,
geleneksel araclari da kullanan ancak, daha cok yiksek teknolojiye dayal, hizli ve
surekli gelisen bir tekniktir. Bu noktada, internette pazarlama, geleneksel pazarlamanin,
geleneksel  reklamin, dogrudan pazarlamanin, yiiz yilize satisin  yerini
tamamiyladoldurmak durumunda degildir. Ancak bu yontemleri ileriye dogru gétiiren ve
yeni yontemlerle genisleten, satici ve alicilara daha fazla kar getiren bir ara¢ olarak
gorilmelidir (Tasoglu, 2009, s.126).

Turkiye'de son yillarda e-ticaret anlayisi hizli bir sekilde artmistir. Online
aligveris yapan Kkisilerin sayisi artmaya devam ederken, kullanicilarin geleneksel
kanallardan ziyade neden ve nasil online aligverisi tercih ettiklerini anlama ihtiyaci da
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artmaktadir. Bu da dodal olarak e-ticaretin gelecekte daha kolay nasil yapilmasi ile
alakall arastirmalarin artmasina yol agmaktadir (Durmus, Ulusu ve Erdem, 2013,
s.420).

E-ticaret hem saticilar hem de alicilar igin ¢ok sayida faydalar saglamaktadir ve
gevirim igi isletme modelinin geleneksel yontemlere olan bu Ustiinliigiinden dolay e-

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

Tiketiciler internetin saglamis oldugu avantajlar sayesinde (riin veya yeni
artin bilgilerine kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif Grtnleri
karsilastirarak, kolayca satin alabilmektedir. Buglin tiiketiciler icin aligveriste harcanan
zaman, dnemli bir sorun olarak goérilmektedir. Genis bir alana yayilmis olan aligveris
merkezleri, beraberinde olusan ulagim, park yeri sorunlari olduk¢a karmasik ve sorunlu
aligveris ortami olusturmaktadir. Diger taraftan tiiketicisine sunulmus binlerce tir Griin
ya da hizmet, fiyatlari acisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve
avantajlarindan dolayi, internet ortami tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir hale
gelmistir (Cop ve Oyan, 2010, s.100).

E-ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzerlik gdstermesine karsin
isletmeler arasinda (B2B), isletme-tiketici arasinda (B2C), isletme-devlet arasinda
(B2G) ve tiiketici-devlet arasinda (C2G) olmak lizere dort alt bélimde incelenebilir
(Zengin ve Gungordd, 2013, s.132).

2.2.1. Sirketler arasi Elektronik Ticaret (B2B) (Business to

Business)

“Business to Business —B2B” denilen sirketten sirkete, isletmeden isletmeye e-
ticaret organizasyonunda eder Uriin ve hizmet, saticidan tekrar satis yapmak Uzere
baska bir saticiya geciyorsa, burada kurumlar arasi ticaretten bahsedilebilir (Yesil,
2010, s.38).

Firmadan firmaya e-ticaret (B2B), iki sirket arasinda elektronik ticaretin
yapilmasidir. Firmalarin elektronik ortamda tedarikgiye ulasarak siparis vermesi, mal ve
hizmet bedellerini 6demesi, faturalarin temin edilmesi faaliyetleri B2B e-ticaret
faaliyetlerini olusturmaktadir. Ayrica firmalarin  bankalar, 6deme ve tahsilat
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kuruluslariyla olan sanal faaliyetleri de bu kapsamda degerlendirilebilir. B2B, e-ticaretin
en biiyiik bdlimiini olusturmaktadir (Aslan ve Oner, 2006, s.5).

Ozellikle tedarik zinciri dahilindeki ticari faaliyetlerin EDI (Electronic Data
Interchange) ydntemiyle internet (izerinden yapilmasi anlaminda global olarak
gerceklesen toplam elektronik ticaretin biydk kismini olusturmaktadir (Isik ve Delice,
2007, s.78).

Bu ticaret sekli; firmalarin elektronik ortamda tedarikgiye siparis vermesi,
malin Uretimi, pazarlanmasi, satisi, sigortasi, nakliyesi, fatura bedelinin 6denmesi ve
satis sonrasi hizmetlere kadar ticaret ile ilgili hemen hemen tim islemleri
kapsamaktadir. Bu ticaret sekli yatay olabilecedi gibi firma-bayi-dagitici-tedarikgi
seklinde dikey de olabilir (Kiiglikyllmazlar, 2006, s.11).

Ulkemizde de otomotiv, elektronik/beyaz esya, bilgi teknolojileri vb...
sektorlerde ana sanayi-yan sanayi ve ana firma-bayi/servis agi arasindaki ticari
islemlerde, firmadan firmaya e-ticaret uygulamalarinin hizla arttigr gortilmektedir (Yesil,
2010, s.39).

2.2.2. Sirketten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C) (Business

to Customer)

Bir ucunda isletme diger ucunda nihai tiiketicinin bulundugu is modelleridir.
Sayllari giderek artmakla birlikte 6zellikle gelismis Ulkelerde basariyla caligmalarina
ragmen dider bolgelerde heniiz tam olarak geleneksel is modellerine tam anlamiyla
alternatif olacak seviyeye ulagsamamiglardir. Diinyada internet kitapgisi olarak bilinen
Amazon, llkemizde ise sanal perakende magazasi modeliyle Kangurum dnemli 6rnekler
arasindadir. Her iki 6rnek igin olusturulan aligveris platformu, lojistik destek ve satig

sonrasl hizmetler ideale yakin dlgllerdedir (Kirgova, 2006, s.36).

Gittikce artan sayida ve cesitlilikte kurumlar is sektorleri internette is imkanlar
olusturmakta ve internetten faydalanmaktadir. Bu durumda beraberinde son derece
genis yelpazede internette ve sanal aligveriste is diinyasindan tiketiciye e-ticaret (B2C)
arastirmalarinin yayinlanmasina sebep olmustur. (Liao ve Cheung, 2001, s.299)
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Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha az
bir zamanda ulagma, kolaylik, rekabetgi fiyatlar, daha fazla secim sansi ve daha fazla
bilgiye ulasma gibi avantajlar sagliyor ise de, miisteriler cogu zaman internet {izerinden
alisveris yapmak konusunda c¢ekingen davranarak ve yiliz ylze geleneksel aligveris
yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007, s.433).

Gittikce artan oranda tlketici, Grtin ve hizmet alimlarinda ve arastirmalarinda
elektronik ticareti geleneksel aligverise karsi uygulanabilir bir alternatif olarak kabul
etmektedir (Ingham, Cadieux ve Berrada, 2014, s.44).

E-ticaret, zamandan biyilk tasarruf ve Uriin segimi kolayligi yaratmasi
sebebiyle basvurulan bir yoldur. Ancak kisilerin bu ticaret sekline uyum saglayabilmeleri
icin aldatiimayacaklarindan emin olmalari gerekmekte olup, gulvenilir bir ortam
olusturulduktan sonra isletme-tiketici ticaretinin gelismesi beklenebilir (Yesil, 2010,
5.40-41).

2.2.3.Sirket-Devlet Arasi1 Elektronik Ticaret (B2G) (Business to

Government)

Firmalarla kamu kuruluslar arasindaki ticari islemler, vergiler, gumrik
islemleri, sosyal guvenlik, istatistik ve izinlerin elektronik yoldan izlenmesi ve
dizenlenmesi, kamu ihalelerinin elektronik ortamda ilan edilmesi isletme-devlet

arasindaki ticaretin ilk drneklerini olusturmaktadir (Yesil, 2010, s.41).

Hemen her Uriin ve hizmet konusunda en biyuk alici devlettir. Bu gergekten
hareketle cok sayida ve blylk olgllerde mal ve hizmeti satin alan bir gok devlet,

alimlarini Internet izerinden yapmaya baslamistir (Kircova, 2006, s.36).

Isletmelerin kamu ihalelerine teklifvermeleri, vergi ddemeleri ve giimriik
islemlerini internet Gzerinden gergeklestirmeleri, bunun yaninda devletin kurum ve
kuruluslarinin ihtiyag duydugu Griin ve hizmetleri siirekli gtincellestirdikleri web siteleri
Uzerinden ilan etmeleri, satin alma iglemlerini web sitelerine kaydirmalar buna 6rnek
gosterilebilir (Yildiz, 2008, s.223).
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2.2.4. Tiiketici-Kamu Idaresi Arasi Elektronik Ticaret (C2G)

Kisilerin devlet ile olan iliskilerini elektronik devlet hizmetini kullanarak
yurtutmeleri anlamina gelen (C2G) Tiketiciden-devlete ticaret, glinimuzde vatandas ile
devlet arasindaki iliskilerde taraflarin ydkdmlullklerini ve hizmetlerini elektronik
ortamda guivenlikli olarak saglanmasi olarak ifade edilmektedir (Akci ve Gov, 2015,
s.417).

Vatandas ile devlet arasinda (C2G) yapilan e—ticaret kavraminda vatandaslarin
devlet ile olan iligkilerinin dizenlenmesi ve islemlerin internet Gzerinden yapilmasi
amaclanmaktadir. C2G e-ticarette sosyal guvenlik ddemelerinin internet yoluyla
yapillmasi, Kisilerin vergi borcunu ve cezalarinin internet yoluyla 6denmesi, Kisilerin
devlet sinavlari sonuglarinin internet araciigiyla 6grenmesi, gesitli kimlik numaralarinin
internet yoluyla 6grenilmesi, farkli konularda devletten bilgi saglanmasi gibi kolayliklar
amaclanmistir. OSYM'nin (Ogrenci Secme ve Yerlestirme Merkezi) yapmis oldugu sinav
sonuclarinin internetten égrenilmesi, Istanbul Emniyet Miidiirliigii'ne internet {izerinden
pasaport miiracaati yapilabilmesi bu kolayliklara érnek verilebilir (Ileri ve ileri, 2011,
s.113).

Ulkelerin elektronik ticaretin taraflari olan kamu ve &ézel sektér kuruluslarinin
elektronik ticarete gegis surelerini kisalttiklar, baska bir deyisle gerekli idari ve teknik
alt yapiyr kurduklari, ihtiyac duyulan kurumsal yapilari olusturduklari ve hukuki
dizenlemeleri gergeklestirdikleri dlglide uluslararasi piyasalarda rekabet edebilecekleri
vte Ustiinliik saglayacaklan tartismasizdir. Bu anlamda internet kullanimi igin uygun
telekomiinikasyon alt yapisi ile kamu ve 6zel kuruluslarin bilgisayar donanim ve yazilim
projelerini gergeklestirmeleri de dahil, ulusal kurumlarca yerine getirilmesi gereken
bircok gérev bulunmaktadir (Canpolat, 2001, s.13-14).

2.3. E-Pazarlama

E-pazarlama (online pazarlama) urlininizd tanitmada pazarlamada kullanilir.
Tanitim internetin saglamis oldugu olanaklarla ucuz ve cok etkilidir. Misteri interaktif
olarak Uriiniinliz hakkinda genis bir bilgiye sahip olur; istedigi zaman size yazip
drtininuz hakkinda bilgi ister. Posta, telefon ve yazismadan veya iletisimden
kaynaklanabilecek masraflar sifir veya sifira yakindir. E-mail, arama robotlari,
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promosyon, banner reklamlari ve ortaklik programlari internet Pazarlama’da kullanilan
araclardan sadece birkagidir. Ayni zamanda e-pazarlama dinya pazarina agilma ve
kesfetme firsati tanir. Reklamlarin maliyeti dlsik ve etkilidir. Pazarlama maliyetleri
geleneksel yontemlerle karsilastirldijinda kat kat dislktir. Ve global olarak
miisterilere her zaman ulasma olanadi saglar (Oncii, 2002, s.13-14).

Online pazarlama bir dogrudan pazarlama cesididir. Internetin bugiine kadar
icat edilen en biylik pazarlama araci oldugunu belirten Seth Godin, internette
pazarlama hakkinda bilinen her seyin yanlis oldugunu ve internetin, klasik medyanin
uzantisi yerine konarak yanls kullanildigini, internetin, ayni anda bir televizyon
olmadigini, televizyona rakip olmak igin zayif bir alternatif oldugunu vurgulamaktadir.
Internetin giiclii bir dogrudan pazarlama araci olarak kullanilabilmesi icin geleneksel
pazarlama yontemlerini internete uyarlamanin  sonucunun hisran olacagini
belirtmektedir. Internetin asil giiciiniin, birebir iliski kurma, izinli pazarlama yapma
imkani saglamasindan, kisisellestirilmis ve misteriye uyarlanmis 6zel teklif sunulmasina

imkan tanimasindan kaynaklandigini éne siirmektedir (Ozmen, 2006, s.135).

Codu zaman, internette pazarlama ya da elektronik pazarlama (e-pazarlama)
kavrami elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami ile esanlaml olarak kullaniimakta ve
birbirine karistinlmaktadir. E-ticaret, internet aracilidiyla yapilabilecedi gibi elektronik
her tir ortamda (telefon, faks, TV, elektronik édeme ve para transfer sistemleri vb.)
yapilan aligveriglerde e-ticaret kapsami icinde yer almaktadir. Ayrica e-ticaret, adindan
da anlasilacagi lizere, sadece Uriin veya hizmet alisverisini ifade etmektedir. Halbuki,
internette pazarlama kapsami iginde, Grtin ve hizmetlerin satisi ya da mubadelesine ek
olarak, Urlnlerin fiyatlandirimasi, dagitim stratejileri ve tutundurmasi gibi konularda

stratejik olarak ele alinmakta ve planlanmaktadir ( Tasoglu, 2009, s.126).
2.4. E-CRM

E-CRM; internete erisim aracglarinin artmasi sonucu artan mdsteri ihtiyaglarini,
isteklerini ve beklentilerini karsilamak amaciyla, sirketlerin musteri iligkileri yonetimini
internet ortaminda etkilesimli ve gergek zamanh olarak dinamik bir gsekilde

gerceklestirme faaliyetlerini ifade etmektedir (Demirbag, 2004, s.37).
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Gunlmuzun 6nlenemez bir hizla gelisen teknolojisi, firmalar icin énlenemez bir
rekabet ortami yaratmistir. Artan rekabetin bir 6desi olan miusteri, bu iletisim
teknolojisinde surekli olarak uyariimakta ve tiiketime zorlanmaktadir. Her seyden énce
kendileri icin bircok alternatifin bulundugunun farkinda olan bu yeni misteri profili,
kireselleserek kiigiilen diinyamizda kendilerinin degerini bilen, gliven veren igletmeleri
tercih etmektedir. Isletmelerin ise miisterilerinin gereksinimlerini bilmeleri ve bunun icin
onlem almalari gerekmektedir. Bu noktada en biyik yardima Misteri Iliskileri
Yonetimi- Customer Relationship Management (CRM)’ dir (Yereli, 2001, s.30).

Tim bu gereksinimlerin Musteri Iliskileri Yénetimi (CRM) adi altinda tek
platformda elektronik ortamda yapilmasi da e-CRM kavramini ortaya ¢ikarmistir. E-CRM
size musterilerinizi daha iyi tanimayi, musteri ihtiyaclarini 6nceden belirlemeyi, talep
degisimini yakindan takip etmeyi, satis organizasyonunu ydnlendirmeyi, misteri
memnuniyetini arttirmayi, muisteri iliskilerinde daha basarili olarak musteri odakl firma
olmanizi saglayacaktir (Arabaci, 2010, s.212).

Elektronik ortamda mudsteri iliskileri yonetimi bir uygulamadan ¢ok karmasik ve
yuksek teknolojiye dayall bir stirectir. E-CRM'in basariya ulasmasindaki en 6nemli etken
kullanilan bittn teknolojilerin birbiriyle uyum iginde olmasi ve CRM'den gergek anlamda
yararlanmayi sadlayacak bir entegrasyonu gerceklestirebilmektir. Ancak sadece E-CRM
uygulamalarini gergeklestirecek CRM yazilim paketleri alarak bir CRM sirketi olmak olasi
degildir. Oncelikle miisteriyi én planda tutan bir bakis agisina ve zihniyet degisimine
gerek vardir (Demirbag, 2004, s.37).

2.5. ELEKTRONIK ORTAMDA TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Online aligveris davranisi, Uriin ve hizmetlerin internet araciidiyla satin
alinmasi sirecini icerir. Bu silireg, geleneksel aligveris davranisin bes basamadina
benzer basamaklardan olusur. Tipik online aligveris slirecinde potansiyel misteriler, bir
irlin veya hizmet alma ihtiyacl hissettiginde, internete girip bilgi aramaya baslarlar.
Ancak, aktif arama vyapmaktan ziyade drlnlerle ilgili bilgilere kapilarak ve
degerlendirme yaparak hissedilen gereksinime ve kriterlerine uygun olan en iyi Grind
segiyorlar. Bunun sonucunda, islem yapiliyor ve satis sonrasi hizmetler saglaniyor (Li ve
Zhang, 2002, s.508).
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Bilgi teknolojisindeki gelismeler, tiiketicileri online tiketicilere dénlstirirken,
geng neslin gogu hemen hemen ilk aligveriglerine bir online tiiketici olarak baslama
noktasina gelmistir (Uygun, Ozcifci ve Divanoglu, 2011, s.376).

Elektronik ahgveristeki bu artig, tlketiciler igin evden daha rahat ve hizl
aligveris demek olurken, firmalar icin ise, yeni pazarlama ve ticaret imkani anlamina
gelmektedir. Son yillarda internette alisveris yapanlarin sayisinda artis oldugu gibi
onlinesatis yapan firma sayisinda da artis oldugu goézlenmektedir (Demirel, 2010,
s.121).

GlUnumdizde bilgi toplumu olabilmenin en énemli kosulu, strekli bilgi akisi,
bilgiye erisim saglama ve Bilgi ve Iletisim Teknolojilerini etkin ve verimli kullanabilmek
olarak tanimlanmistir. Internetin hizli bir sekilde toplumun birgok kesiminde
yayginlasmasi, kisilerin yasamlar kadar tiiketici olarak davranislarini da degistirmistir
(Turan, 2011, s.129).

Ozellikle 2000 yillarin baglarindan itibaren Internet iizerinden gegceklestirilen
online aligveris faaliyetlerinde giderek artis yasanmasi cagimiz ekonomik, ticari ve
sosyal hayatinda da kokll degisimler yasanmasina neden olmustur (Tirker ve Tirker,
2013, s.285).

Uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan artan bir ilgi toplayan online
aligveris, geleneksel aligverise gbre daha baskin bir alternatif sunuyor (Mallapragada ve
digerleri, 2016, s.21).

Online aligveris, misterinin aracilari karistirmadan (riin ve hizmet satin aldigi
elektronik ticaretin bir turGdur. Online aligverig, internette gergeklesen is yapmanin
modern bir tlrlidir. Online algveris gitgide Gn kazanmaktadir. Online aligveris Uzerine
yapilan arastirmalarin yogun olmasi, kullanicilari teknoloji yonli online aligverise
yonlendiren nedenlerin farkinda olmasini saglamaktadir (Zaidi ve digerleri, 2014,
s.232).

Elektronik ortamda tlketici davranislarini aciklayan 4 model Tablo 1'de
gosterildigi gibidir,
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Tablo 1

Teknoloji Kabulii Ile Ilgili Modeller ve Uzerinde Calisanlar

Modeller Model Uzerinde Calisanlar

Sebepli Davraniglar Teorisi (TRA) Fishbein & Ajzen, 1975.

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) Davis; 1989, Davis, Bagozzi,& Washaw;
1989; Venkatesh & Davis, 2000.

Planli Davranis Teorisi (TPB) Mathieson, 1991; Taylor & Todd, 1995.

Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (TAM-2) | Lin, 2007.

2.5.1. Sebepli Davranislar Teorisi (Theory Of Reasoned Action —
TRA)(Fishhbein ve Ajzen, 1975)

Sebepli Davraniglar Teorisi, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis ve
sosyo-psikoloji temelli bir davranis teorisi oldugu gibi, sosyal davranislarin, bireylerin
tutumlarina bagh oldugunu ve bilgi teknolojileri kullanip kullanmama davranisinin, birey

davranisindan etkilendigini savunmaktadir (Davis, 1989, s.333).

Fishbein ve Ajzen Sebepli Davraniglar Teorisine gbre inang, tutum, davranigsal
egilim ve gercek davranis arasinda kuvvetli baglarin oldugunu One stirmislerdir.
Olusacabilecek davranigla ilgili inanglar, kisinin o davranisa karsi tutumunu
olusturmakta ve daha sonra ise olusan bu tutum ile yakin gevreden edinilmis olan
davranis hakkindaki goérisleri iceren 6znel normlar birleserek kisinin davranigsal
egilimini sekillendirmektedir (Cetinsdz, 2015, s.244).

Sebepli Davraniglar Teorisi tlketicinin davranigini, davranigsal niyetin
‘davraniga karsi tavirin’ (yani o davranis igin genel iyi niyet veya olumsuzluk dislincesi)
veya ‘sibjektif normun’ (yani séz konusu davranis ile iligkili diger insanlarin algilanan
diisiincesi ) bir fonksiyonu oldugu tiiketicinin davranissal niyeti ile belirlenmis sekilde
g6z énunde bulundurur (Hansen, 2008, s.129).
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Sekil 4: Sebepli Davranislar Teorisi

Kaynak: Davis, F. , Bagozzi, R. , Warshaw, P. (1989), User acceptance of
computer technology: A comparison of two theoretical models, Management Science,
Vol.35, No.8, s.984.

2.5.2.Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model —
TAM) (Davis, 1989)

Teknoloji kabul modeli, Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen sebepli
davraniglar teorisine dayanan bir teoridir (Lin, 2007, s.433).

Teknoloji kabul modeli, algilanan yarar ve algilanan kullanim kolayligindan
olusan iki temel kavramsal degiskenle ifade edilmektedir. Algilanan yarar, bir kisinin bir
sistemi kullanarak performansinin gliglenecedine inanma derecesine, algilanan kullanim
kolayligi ise, bir kisinin sistemi kullanmasinin rahatligina ve kolay olacagina inanma
derecesine dikkat cekmektedir. TKM'ye gore, algilanan yarar ve algilanan kullanim
kolayligi tutum yoluyla davranigsal egilimi etkilemektedir (Uygun, Ozcifci ve Divanoglu,
2011, s.376).

Algilanan kullanim kolayhdi; belli bir teknolojinin kullaniminin fazla caba
gosterilmeden o6grenilmesi, kolay kullaniminin olmasidir. Algilanan fayda ise; bir
uygulamanin kisinin is performansini iyilestirmeye yardimci olduguna dair olan inancidir
(Davis, 1989 s.320).
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Asadidaki sekilde gorildigli Gzere TKM; dissal degiskenler, algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik tutum, davranisa yonelik niyet ve
gerceklesen davranis dediskenlerinden meydana gelmektedir. Dissal degiskenler;
bireyin demografik ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim durumu, is tecriibesi), sistemin
teknik Ozellikleri (mendler, kullanim kilavuzlarininvarligi ve kalitesi), organizasyonel
faktorler (isletme buy(kligd, bilgi teknolojileri boliminin varlidi, destek elemanlarin
varligl) ve kullanicllarin teknik becerileridir (Aras, Ozdemir ve Bayraktaroglu, 2015,
s.344-345).

Algilanan

Fayda (AF)

Dissal

Degiskenler

Kullanima Davranissal Davranis

Yonelik

Niyet

Algilanan

Tutum
Kullanim

Kolayhgi
(AKK)

—

Sekil 5: Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis, F. , Bagozzi, R. , Warshaw, P. (1989), User acceptance of
computer technology: A comparison of two theoretical models, Management Science,
Vol.35, No.8, s.985.

YOnetim Bilisim Sistemleri (Management Information Systems - MIS)
literatliriinde teknoloji kabul ve adaptasyon davranisini dlgmek igin gelistirilen en
o6nemli kuramlardan olan, Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model —
TAM), bireylerin genel olarak davraniglarini ve 6zel olarak teknoloji kullanma veya

kullanmama konusundaki davraniglarini agiklamak ve daha onemlisi tahmin etme
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surecinde arastirmacilara ve uygulayicilara énemli fikirler verebilmektedir (Turan, 2008,
s.724).

Belirli bir internet aligveris sitesi, misterinin servis saglayicisi ve miisteri
araylizii Uzerinden satin almasini saglayan bir siirectir. Bu da web sitelerini kullanan
kullanicilarin ne hissettiklerini anlamak ve kullanici beklentilerini yorumlamak agisindan
cok ciddi bir sorundur fakat Bilgi teknolojilerinin kabull ve kullanimi, yeniliklerin yayilimi
teorisi ve sebepli davraniglar teorisi arasindan TAM guglli bir model olarak ortaya
cikmistir (Ahn, Ryu ve Han, 2004, s.408).

TAM online satin alma davranisi ve demografik ile ilgili teknoloji kabulunu
incelemek igin basariyla uygulanmistir (Alyami ve Spiteri, 2015, s.229).

Cok sayida arastirma makaleleri e-ticaret kullamnimini etkileyen degiskenleri
arastirmada temel kuram olarak iyi bilinen teknoloji kabul modelini (TKM)
kullanmaktadir. Bu sebeple TKM'yi online aligverisi agiklamada ve basarili bir sekilde
nasil adapte edildigini ve e-ticarete kadar ulastiini dederlendirmede faydali bir temel
model olarak teyit etmenin zamani oldugu dusiiniilmektedir. (Ingham, Cadieux ve
Berrada, 2014, s.46)

2.5.2.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda terimi, bireyin belli bir teknolojiyi kullanmasi ile is
performansinin artacagina olan inancini ifade eder (Gyampah ve Salam, 2004, s.733).

Sistemin kolay 6grenilmesi halinde kullanim daha yararli bir duruma getirebilir.
Algillanan fayda dogrudan kullanima yonelik tutumu ve kullanim icin davranis niyetini
etkilemektedir (Akca ve Ozer, 2012, s.82).

Ornegin, vergisini vergi dairesine gitme zahmetinden kurtularak internet
aracihd ile on-lineddeyen bir vergi ylkimllslnin vergi dairesine gitmemesi, sira
beklememe dislincesi bunu ifade etmektedir. Bir diger Ornek ise, calistirmasi esit
sekilde kolay olan iki tahmin programindan birisinin daha kesin sonuglar Gretmesi
muhtemelen o programin daha faydal olarak goérilmesine yol acacaktir seklinde
verilebilir (Turan ve Hasit, 2014 s.110).
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2.5.2.2. Algilanan Kullanim Kolayligi

Algilanan kullanim kolayligi, hem algilanan faydayr hem de kullanima iligkin
tutumu etkilemektedir. Bilisim kullanicilari yeni teknolojiyi 6grenmek icin cok fazla
cabaya gereksinim duymuyor olmalari ve kullanimi kolay olarak hissetmeleri,
kullanicilarin  teknolojiyi kullanmakta daha istekli olmalarini saglayacaktir (Saade ve
Bahli, 2005, s.318).

Algilanan kullanim kolayhgi, kisinin belli bir teknolojiyi kolay bulma ve fazladan
caba harcamadan kullaniminin égrenilme derecesidir. Yeni teknolojilerin kullanimini ne
kadar kolay bulursak kullanim yonindeki niyetimizin pozitif oldugu anlamina
gelmektedir. Yapilan arastirmalarda algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda
Uzerinde dolayll bir etkisinin oldugu ortaya cikmistir. Buna Ornek olarak da kullanim
kolayllgi bakimindan birbirine esit olarak algilanan iki grafik programindan birisi
digerinden daha vyiliksek kalitede grafikler Uretiyorsa daha faydall olarak kabul
edilmelidir (Turan ve Hasit, 2014 s.110).

2.5.2.3. Tutum

Tutum, bir kisinin s6z konusu olan davranigi gerceklestirmeye ydnelik olumlu
ya da olumsuz yargilaridir. Tutum, bir davranis dedil, davranisa hazirlayici bir egilimdir
ve her tutumun olumlu ile olumsuz arasinda bir siddeti bulunmaktadir (Turan ve Hasit,
2014 s.110).

Literatiir incelendiginde Morgan, tutumlarin Ui¢ bileseninden s6z eder. Bunlar;
bir nesne ile ilgili olumlu ve olumsuz duygularin olusturdugu duygusal, inanglarin
olusturdugu bilissel, duygu ve inancglara uygun bir bicimde davranma egiliminden
olusan davranissal bilesendir. Agiklamalardan da anlasildidi gibi tutum; duygu, diisiince
ve eylem boyutlari olan ve davraniglan etkisi altina alan bir egilim olmaktadir (Murat,
2006, s.58).

Bir davranisa yonelik tutum, hareket edilecek davranigin bir kisi igin olumlu
veya olumsuz dederlendirme veya Olcimlemesinin bulundugu dereceye isaret
etmektedir. Baska bir deyisle, bir davranisa ydnelik tutum bir bireyin ilgili davranig icin

olumlu veya olumsuz bir degerlendirmesi olarak bilinmekte ve bir davranisi yerine
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getimenin algilanan sonuglar ile ilgili bir bireyin belirgin inanglarindan olusmaktadir
(Akroush ve Al-Debei, 2015, s.1356).

2.5.2.4. Niyet

Niyet, bir kisinin belirli bir davranisi gdstermeye yodnelik olan siddetinin bir
Olglistidar. Niyet, bireyin bir davranisi sergilemeye hazir bulunmasi olarak da ifade
edilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli, bir bireyin bilisim teknolojilerini kullanmayi kabul
etmesini veya reddetmesini, diger bir deyimle gercek kullanimi belirleyen birincil

etkenin bireyin niyeti oldugunu ileri siirmektedir (Turan ve Hasit, 2014 s.110).

Online aligveris niyeti misterinin online madazalardan alisveris yapma
istekliligine isaret ediyor. Genelde bu faktdr misterinin satin alma istekliligi ve tekrar
alisveris yapmasiyla oélguliyor. Ve bdylelikle olumlu niyetin olmasi musteri sadakatinin

artmasini sagliyor (Li ve Zhang, 2002, s.513).
2.5.2.5. Gerceklesen Davranis

Teknoloji Kabul Modelinde algilanan fayda ve kullanima iliskin tutum kullanima
iliskin niyeti etkilemektedir. Kullanima iligkin davranig niyeti ise, bireyin teknoloji
kullanma davranigini gergeklestirme ihtimali ve bu davranisi gergeklestirme derecesidir.
Kullanima iliskin davranis niyeti gerceklesen davranigi yani teknolojinin kullanimini
belirler (Jones ve Hubona, 2006, s.706).

Kullanicilarin - yeni teknolojiyi kullanim derecesi, sistemin kullanimini ve
teknolojiyi kabul ettiklerini gdsterir. Buradaki ¢ikti, bireyin sistemi kullanmayi reddetme
veya kullanim yoéninde olusan kararidir. Bireyin davranis amaci ne kadar giglu ise,
davranisin gerceklestirilme ihtimali de o kadar fazla olacaktir (Akca ve Ozer, 2012,
s.82).

2.5.3. Planh Davranis Teorisi(Theory Of Planned Behaviour —
TPB) (Taylor ve Todd, 1995)

Planli Davranig Teorisi, Sebepli Davranislar Teorisine algilanan davranigsal
kontrol degiskeninin eklenmesi ile genisletilerek, bireyin kontrolli altinda olmayan

durumlar veya kaynaklar da iceren halidir (Darsono, 2005, s.159).
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Sebepli Davraniglar Teorisi'nin de kurucularindan olan Ajzen tarafindan
Onerilen Planl Davranis Teorisi'ne gore (1991) insanlarin toplumsal davraniglari belirli
faktorlerin kontrolli altinda olup belirli nedenlerden kaynaklanir ve planlanmis bir
sekilde ortaya cikar. Bir insanda bir davranigin ortaya cikmasi igin oncelikli olarak
davranisa yonelik amacin olusmasi gerekmektedir. Davranisa ydnelik amaci etkileyen
faktorler ise, davranisa ydnelik tutum, 6znel normlar ve algilanan davranis kontrolldur
(Kog ve Turan, 2014, s.165).

Planli davranis teorisine gdre, bir bireyin belirli bir eylemi yerine getirmesinin
sonuglariyla ilgili i¢sel inanislarina isaret eden davranigsal inanglar gergek davranisa
yonelik tutumlarina tesir etmektedir. Bu inanglar, kisisel gegmis deneyimler, Kisilik
hususiyet ve o¢zellikleri ve kendi kisisel zihniyetleri gibi 6zgegmislerine dayanarak bir
bireyden digerine farklik gostermektedir (Akroush ve Al-Debei, 2015, s.1356).

Davranisa
Yonelik

Tutum

(.
Oznel A( Davranis
Norm 'L
y

Algilanan

A 4

Davranissal

Kontrol

Sekil 6: Planh Davraniglar Teorisi

Kaynak: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational
Behavior and Human Decision Processes, 50(2), 182.
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Planli Davranis Teorisi modeli davranisa yonelik tutum, subjektif normlar ve
algilanan davranissal kontrol ile beraber kisinin davranigsal niyetini etkiledigini savunur.
PDT modelinin bagslica temel varsayimi sdyledir: insanlarin ilgilendikleri cogu davranislar
kendi kontrollerinde ve rasyoneldir. Ustelik kisinin asil davranisindaki karar faktérii
davranis egilimi, yani davranigsal niyettir. Buna ilaveten, kisinin kisiligi, yasi, meslegi,
cinsiyeti v.b. o kisinin davranissal niyeti lzerinde direk bir etkiye sahip degildir.
Esasinda bu dediskenler sadece tavir ve siibjektif normlar vasitasiyla dolayl olarak
davranigsal niyeti etkiler (Chen ve Tung, 2014, s.223).

Sebepli Davranis Teorisi modelinin bir uzantisi olan Planli Davranis Teorisi
(PDT) sosyologlar tarafindan davranigsal niyetleri tahmin etmek icin kullanilan en
yaygin modellerden biridir. Cevre yanlisi davranigsal niyetlerde ¢ok sayida arastirmaci
da tiketicinin gevre dostu davranis sergileme kasti olup olmadigini anlamakta PDT'yi
O6nemli bir teorik temel olarak alir (Chen ve Tung, 2014, s.222).

2.5.4. Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended
Technology Acceptance Model - E-TAM)

Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modelinde (E-TAM) ise, PU ve PEU degiskenlerine
ek olarak uygunluk/uyumluluk (Compatibility — C) degdiskeninin PU ve PEU'yu etkiledigi
ve bu degiskenlerin de kisinin tavrini (Attitude — A), kisinin tavrinin (A) ise davranisa ait
niyetini (Behavioral Intention — BI) etkiledigini gostermektedir. Sonug olarak bu
degiskenin de, gercek kullanma faaliyetini (Actual Usage - AU) harekete gegirdigini 6ne
surmektedir. Literatlirde ayrica, bireyin algilanan kullanighlik (PU) fikrinin de davranigsal

niyetin (BI) olusumunda etkili oldugu savunulmustur (Lin, 2007, s.434).

Taylor ve Todd'a (1995) gore, kisiler daha pozitif tavira sahip oldugunda, o
kisinin davranigsal niyeti daha pozitif olacaktir veya tam tersi. Ajzen (1991) subjektif
normlari kisi tarafindan davranigla alakall hissedilen sosyal baski derecesi olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle, slibjektif normlar bireye yakin/ veya birey icin
onemli olan ve bireyin kararlarini etkileyen diger kisilerin algilanan disiinceleridir. Ayni
zamanda bireyin diger kisilerden veya gruplardan gelen sosyal baski ile alakal
hissettikleridir. Kiginin subjektif normlar ile davranigsal niyeti arasindaki iliskiyi
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incelerken, yapilmis gogu arastirma siibjektif normlarin davranigsal niyeti etkiledigini
teyit etmistir (Chen ve Tung, 2014, s.223).

Algilanan Fayda
(PU)

Uygunluk/ Tavir (A) Davranissal Gercek
Uyumluluk Niyet (BI) Davranis

(C)

Algilanan
Kullanim
Kolayhgi (PEU)

Sekil 7: Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Lin, H. (2007). Predicting Consumer Intentions to Shop Online: An
Empirical Test of Competing Theories, 6(4), 438.

2.6.INTERNET UZERINDE OLUSAN TEMEL ALISVERIS
STRATEJILERI

2.6.1. Planlamadan Yapilan Ahsveris

Plansiz satin alma kavrami, 1950'lerden bu yana tliketici davraniglan Uzerine
yurltilen arastirmalara konu olmaktadir. Pazarlama alaninda faaliyet vyUriten
arastirmacilar, plansiz satin alma davranisini incelemis ve bu konuda farklh terimler

ortaya gikarmiglardir (Ergin ve Akbay, 2011, s.276).

Deneyime dayanan bu sanal satin alma davranislarindan biri de kontrolsiiz
satin almadir. Internetin benimsenmesinin artmasi ve cok kanalli perakendeciligin de
hizli blylimesi ile tiketiciler artik, stirekli olarak kontrolsiiz satin almayi 6zendiren
pazarlama uyaricilariyla karsi karsiya kalmaktadir. Internet, tiiketicilere bos

zamanlarinda kendi evlerinin konforunda haftada 7 giin/24 saat aligveris etme olanagi
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taniyarak, alternatif kontrolsiiz satin alma kanall olarak rol oynamaktadir (Uster, 2015,
s.173).

Tuketiciler kimi zaman belli Urlnleri hic dusinmemigken veya
planlanmamigken tepkisel olarak satin alirlar. Tepkisel satin alma daha ¢ok ihtiyag
olmayan fakat satin almaya karsi konulamaz bir dirtlyle, zorlanmis gibi dirtiyle
yapilabilen satin almalardir. Tepkisel satin almay: etkileyen faktdrlerin temelinde kendini
kontrol gliclinii etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini
tanimlama istedi, heyecan ve uyari arayisi, hedonik unsurlar ve igsel catismalar gibi
birgok faktdr etkili olabilmektedir (Cakmak ve Yurtseven, 2012, s.48).

Kontrolsliz satin almayi harekete gegiren faktorler genel anlamda i¢ ve dis
faktorler olarak iki temel kategoriye ayrlabilir. Dis faktorler perakendeciler tarafindan
yerlestirilen misteriyi daha fazla satin almasi igin 6zendiren uyaricilardir. Bu uyaricilar;
drtindn goérindmi, sunus sekli, promosyon isaretleri ya da 6zelliklerin (glizel koku ve
renk veya hos muizik) sunumu seklinde olabilir. Dig faktorlere ilave olarak, i¢ faktorler
de onemli dlglide tiiketicinin kontrolsiiz satin alma egilimini etkileyebilir. Bu etkenler
tiketicinin kisilik 6zelliklerine bagh oldugundan, birincil odak noktasi dis gevre olmayip
kisinin kendisidir. Tlketiciler dirtiye, huzursuzluk veya depresif ruh halini rahatlatan
bir ara¢ olarak baglanabilir. Genel olarak kendini &dillendirmek, desteklemek veya
teselli etmek gibi gesitli gegici gidilerin kontrolsliz satin almaya tesvik edecegi kabul
edilebilir (Uster, 2015, 5.173).

2.6.2. Planh Aligveris

Tuketiciler, amaclariyla ilgili bir is ya da goérev bicimindeki gereksinimlerini
karsiladiklarinda, faydaci ya da akilc motivasyonun deneyimini yasarlar (Uygun, Mete
ve Glner, 2014, s.39).

Satin alma durumuna iliskin karar tipleri dort grup altinda incelenmektedir.
Bunlar; yogun caba ile satin alma, sinirli gaba ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel
satin almadir (Kog, 2013, 5.449-450).
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e Yogun caba ile satin almada tiiketici mimkin oldugunca fazla bilgi
toplayarak, miimkin olan segeneklerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin

alma kararini vermeye calisir.

*Sinirl gaba ile satin almada ise yogun cabayla satin alma kadar yogunlasma,
bilgi toplama, degerlendirme ve gaba sarfetme gerekmez. Yilda bir defa alinan mobilya
veya bazi giysiler bu gruba dahil edilebilir.

e Rutin satin alma, sik sik, ¢ok fazla digsiinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski
bilgi ve deneyimlere gbre yapilan satin alma davranisidir. Hizli tiketim mallari gibi birim
fiyatlari bireyler acgisindan nispeten dislk olan, satin alinmasi disuk risk tasiyan

drtnlerin satin alinmasi ile ilgili kararlar igerir.
2.6.3. Hedonik Aligveris

Hedonizm hazzin bireyin hayatindaki en dederli olgu oldugunu temel alan,
kisiyi devamli olarak bir haz arayisina motive eden, ve ona keyif arayisina adanmis bir

yasam bicimi sunan doktirin olarak aciklanmaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s.273).

Hedonistik alisveris, senlikli ve eglenceli olarak tarif edilir ve bir gorevi yerine
getirmekten ziyade zevk, merak, eglence ve kagis ruh haliyle iliskilendirilir (Scarpi, Pizzi
ve Visentin, 2014, s.258).

Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygulari hos tutulmasiyla ilgilidir.
Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek; yani “duyusal

|II

degdil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir dlglide hedonik tiiketimin zihinsel
imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir. Hedonik aligverisin genel
nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir

statiiler ve yaris heyecani” sayilmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.82).

Tuketiciler, sadece dis uyaricllardan gelen uyaricilara cevap vermekle
kalmayarak, ayni anda kendi iglerinde Urline yonelik bircok imaj yaratmaktadirlar.
Dolayisiyla duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de
yapmaktadirlar (Dogrul, 2012, s.324).
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2.6.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Alisveris

Ortaya cikan teknolojik gelismeler, bilgisayar ve Internet kullaniminin
yayginlasmasi ve gelisen bilgiye dayal faaliyetlerin artis kaydetmesi ile bilgiyi temel
alan yeni bir toplum yapisi olusma siireci yasanmaktadir. Insanlarin her alanda ihtiyac
duyduklan bilgi, satin alma davranislarinda da ihtiyac olarak ortaya cikmaktadir.
Insanlar herhangi bir Uriinle ilgili olarak satin alma eylemi gerceklestirmek istediklerinde

bilgi arayisina girmektedir (Cakmak ve Glineser, 2011, s.2).

Satin alma karar slirecinde bir ihtiyacin ortaya cikmasindan sonra tiiketici, bu
ihtiyacini karsilamaya yonelik secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye calisir.

Bilgi, tliketicilere birkac acidan yardimai olur (Cakmak ve Glineser, 2011, s.2):

o Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,

o Bilgi, yapilacak segimin algilanan riskini azaltir,

o Bilgilendikten sonra karara gtliven artar,

o Bilgi, arzulanan secgenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri
elemede faydali olur,

o Bilgi, davranisi hakli ¢cikarmak icin yani egoyu koruyucu bir rol olarak da
kullanilabilir.
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3.0ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINE ARASTIRMA

Bu bélimde yapilan saha arastirmasina iliskin bilgilere yer verilmistir. Once
arastirmanin konusu, amaci, kapsami, énemi ve kisitlarindan bahsedilmis, sonrasinda
arastirmanin metodolojisi ayrintilariyla anlatilmistir. Son bdlimde ise, arastirmanin

bulgulan 6zetlenmis ve yorumlanmistir.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Elektronik alisveris, cografi sinirlamalari ortadan kaldirarak, kullanicilarin daha
fazla bilgiye, cok daha az maliyetle ve zaman ile ulasabilmesini saglamaktadir. Bunun
yani sira firmalara, hem tliketicilerin kisisel istek, ihtiyac ve taleplerine uygun mal ve
hizmetleri sunma, hem de daha az maliyetle ve cok daha kisa zamanda teslim etme
imkanini tanimaktadir (Turan, 2008, s.724).

Dolayisiyla tliketiciler ve igletmeler elektronik ortamdaki islemleri daha cok
tercih eder olmuslardir. Bu nedenlerden dolayr bu tez calismasinda da online

alisverislerde satin alma davranislari tizerinde durulmustur.

Bu arastirma Tlrkiye'de online aligverislerde tlketici davraniglarinin
belirlenmesi ve online aligverisi etkileyen faktorlerin incelenerek literatire katki

saglanmasi yoniinden énemlidir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Arastirmanin amaci, Kavramsal Model kullanilarak online aligverislerde tiketici
davraniglarini  etkileyen faktdrlerin  birbirleri arasindaki etkilerinin  tlketicilerin

demografik dzelliklerinin farkliliklari dikkate alinarak incelenmesidir.

Bu arastirma probleme iliskin durum ve dediskenler arasi iliskilerin
belirlenmesine yonelik kantitatif arastirmalari icermektedir. Calismada Istanbul ilinde
kolayda &rnekleme yoluyla belirlenmis olan internetten aligveris yapmis Kisilerin

tutumlar ve demografik agidan bu tutumlardaki farkliliklar ortaya cikarilmaya
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calisiimaktadir. Arastirma kapsami sadece Istanbul ilinden tiiketiciler secilmesi ile

sinirlandiriimigtir.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu bdlimde arastirmanin tlrd, model ve hipotezleri, ana kitle ve 6rnek kitle
secimi, veri toplama yodntemi, anket formunun hazirlanmasi, arastirmanin kisitlari,

verilerin analizi ve bulgular yer almaktadir.
3.3.1. Arastirmanin Tiiri

Pazarlama arastirmalarinin tasariminda kesifsel ve sonuglandirici arastirmalar
kullaniimaktadir. Daha ¢ok kalitatif olma egiliminde olan kesifsel calismalar problemi ve
problemin boyutlarini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Sonuglandirici arastirmalar ise karar
vericiye farkli segenekler arasindan secim yapabilmesine yardimci olacak bilgileri temin
eder. Sonuclandiric arastirmalar da tanimsal ve nedensel olarak ikiye ayrilirlar (Gegez,
2014, s. 32-37).

Tanimsal arastirma; arastirma probleminin 6zelliklerini ve olug sikliklarini
belirlemek, problem (izerinde etkili olan dediskenleri ve bu degiskenlerin &nem
derecelerini ortaya c¢ikarmak, problemin ortaya c¢ikis bicimini tahmin etmek ve

degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek icin yapilir (islamoglu, 2003, s.55).

Tanimlayici modeli kullanan arastirmalar gesitli pazarlama sorunlarinin
goziimlenmesinde pazarlama arastirmacisinin sik sik basvurdugu arastirmalardir. Bu tiir
arastirma modelinin en belirgin 6zellikleri, arastirma dncesi belirlenmis ve planlanmig
bir arastirma serimi ve serim igin de dnceden belirlenmis sorular ve bunlara iligkin
hipotezlere gereksinim gdstermesidir. Tanimlayici arastirma modelinin uygulanmasinda
gerekli veri ve bilgiler ikincil veri kaynaklarindan, konuyla ilgili literattr kaynaklarindan,
gbzlem yontemiyle, dogal ve kontrollii deneyler yardimiyla ve simiilasyonlardan elde
edilebilir (Kurtulus, 2008, s.132-133).

Bu arastirmada tanimsal arastirma yontemi kullaniimigtir. Birincil kaynaklardan
bilgi toplamak icin hazirlanan sistematik bir soru formu olan anket ydntemi tercih
edilmistir (Islamoglu, 2003, s.107).
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3.3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Finansal
Risk

Uriine Alana Ozgii
Iliskin Risk Yenilikler

>
Kolayhk —_— Online Satin
Riski

\, Alma
—
Kisisel —
Normlar

Teslim
Edilmeme
Riski

Davranisi
Iade
Kontrol

Edilebilir
Davraniglar

Politikasi

Satig Sonrasi
Servis ve
Altyapisal
Dediskenler

Sekil 8: Kavramsal Model

Kaynak: Moshref Javadi, M. H., H. R., Dolatabadi, M., Nourbakhsh, A.,
Poursaeedi, And A., Asadollahi, An Analysis of Factors Affecting on Online Shopping
Behavior of Consumers, International Journal of Marketing Studies, Vol.4, No.5, 2012,
ss.81-98.
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Bu modelden yola ¢ikarak arastirmanin hipotezleri tutum degiskenine ve online satin
alma davranisi dediskenine gore olmak (zere 2 ana baslik halinde asagidaki gibi
geligtirilmistir:

a.Tutum Degiskenine Iliskin Hipotezler:

H1: Tlketicilerin online aligveris yaparken para kaybetme riski duymasi online aligveris

davranisini olumsuz yonde etkiler.

H2: Tuketicilerin online aligveris yaparken, alacaklan Urlne dair risk duymalari online

alisveris davranigini olumsuz etkiler.

H3: Online aligveris sitesinin pozitif olmasi ve mudsterilerine iyi servis veriyor olmasi

online aligveris davranisini olumlu etkiler.

H4: Satin alinan Urintn gdnderilmeme ihtimaline karsin olusan kaygilar online aligveris

davranisini olumsuz etkiler.

H5: Satis sonrasi servisi, siber kurallara uyulmasi, distik kargo (icretleri ya da Ucretsiz

gonderimin olmasi online aligveris davranigini olumlu etkiler.
H6: Uriin iade etme politikasinin olmasi online aligveris davranigini olumlu etkiler.
b.Online satin alma davranisina iliskin hipotezler:

H7: Teknolojiyi ve teknolojik Urlnleri gevresindeki insanlardan 6énce kullanmis olmak

online aligveris davranisini olumlu etkiler.

H8: Aile bireyleri ve arkadaslarinin da olumlu alisveris deneyimlerinin ve onerilerinin

olmasi online aligveris davranigini olumlu etkiler.

H9: Tuketicilerin online aligverise yonelik tutumlarn onlarin, online aligveris

davraniglarini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H10: Online alisverislerde kolaylik eksikligi, online aligveris davranisini olumsuz etkiler.
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3.3.3. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimleri

Ana kiitle, arastirma projesinde tespit edilen amaglar dogrultusunda belirlenen
birimler grubunun biitintidir. Ornek ise, ana kiitleyi en iyi temsil eden ve belli bir
yonteme gdre ana kitleden secilen alt gruptur (Nakip, 2006, s.196). Calismada ana
kiitle olarak, Istanbul ili dahilindeki farkli demografik &zelliklere sahip, internetten

alisveris yapmis tiketiciler belirlenmistir.

Ana kitleden yapilacak drnekleme tesadiifi ve tesadifi olmayan 6rnekleme
olmak Uizere iki ceside ayrilmaktadir. Tesadifi 6rneklemede her bireyin 6rnek
kapsamina dahil edilme sansi ve olasiligi 6nceden bilinir. Boylelikle arastirmanin
guvenilirligi istatistiki yontemlerle saptanabilir. Tesadifi olmayan Orneklemede ise
bireyler tesadiifi secilmediginden hicbir istatistiksel islem yapma olanagi yoktur.
(Kurtulus, 2008, s. 89).

Bu arastirmada, ornekleme yodntemi olarak tesadifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda dérnekleme secilmistir. Kolayda drnekleme ydnteminde &érnek

birimleri en basit ve en kolay yoldan secilir (Tokol, 1996, s.26).

Hizll ve ucuz yoldan veri toplamanin en kestirme yoludur bundan dolay! da
tesadlfi drnekleme yontemlerine nazaran, kullaniimasi hizla gelismektedir. Kolayda
orneklemede birimlerin secimi cogunlukla goriismeciye birakilmistir. Gorlismeci uygun

gordiigu kisiye anketi doldurmasini teklif eder (Nakip, 2006, s.204).

30°'dan buyuk 500'den kuglk 6rnek hacmi pek ¢ok arastirma igin uygundur
(Gegez, 2014, s.233). Buna dayanarak calismada érnek kitle hacmi olarak 300 Kkisi

belirlenmigtir.
3.3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma 01.07.2014/30.09.2014 tarihleri arasindan gergeklestirilmis olup,
310 kisilik bir érnekleme ulasiimig fakat 10 anketin eksik doldurulmasindan kaynakli
analizlere 300 anket dahil edilmistir.

Anket ydntemi olarak yliz ylize anket ydnteminden, elden birakilan anket
yontemi tercih edilmistir. Elden birakilan anket ydntemi oldukga yaygin bir yontem
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olmasinin yani sira arastirmacinin  kontrollini arttirmaktadir. Anket formunun
cevaplayiciya elden birakilarak makul bir zaman gectikten sonra yine elden geri
alinmasidir (Gegez, 2014, s.83-88).

3.3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler, Anket Formunun

Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Bu boélimde arastirmada kullanilan dlgeklere, anket sorularinin hazirlanmasina
ve anket formunun uygulanmaya baslaniimasindan énce yapilan pilot calisma stirecine

yer verilmistir.
3.3.5.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmanin amacina yonelik olusturulan anket sorular, uluslararasi alanda

kabul edilen calismalardan yararlanilarak hazirlanmis, glvenilirligi yliksek sorulardir.

Online satin alma davranigi, finansal risk, Grine iliskin risk, kolaylk riski, teslim
edilmeme riski, iade politikasi, servis ve altyapisal degiskenler, alana 6zgi yenilikler,
tutum, kisisel normlar, algilanan davranissal kontrol, degiskenleri Olgen sorularin

olusturulmasinda Tablo 2’ de yer alan calismalardan yararlanilimistir.
Tablo 2

Olceklerin Olusturulmasinda Yararlanilan Calismalar

Degiskenler Kaynaklar Sorular
Online Satin Alma Forsythe et al. (2006), 1-17
Davranigi Karayanni (2003),

Swinyard & Smith (2003),
Liang&Huang (1998)

Finansal Risk Swinyard & Smith (2003) 1-3 (2. Bolim)
Forysythe et al. (2006)

Uriine Iliskin Risk Swinyard & Smith (2003), 4-6
Forysythe et al. (2006)

Kolaylk Riski Swinyard & Smith (2003), 7-12
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Forysythe et al. (2006)
Uriintin Teslim Edilmeme Forysythe et al. (2006) 13-14
Riski
Iade Politikasi Lewis (2006) 15-17
Servis Ve Altyapisal Lewis (2006) 18-20
Degiskenler
Tutum George (2004) 1-2 (3.B6lim)
Kisisel Normlar George (2004) 3-6
Swinyard & Smith (2003)
Algilanan Davranigsal George (2004) 7-10
Kontrol Forsythe et al. (2006)
Alana Ozgii Yenilikler George (2004) 11-14
Lassar et al. (2005)

Bu odlceklerle ilgili olarak olusturulan ankette; 1.kisimda tiketicilerin online
alisveriglerde satin alma davranisini dlgen 17 soru, 2.kisimda finansal risk algisini 6lgen
3 soru, Urtne iliskin risk algisini 6lgen 3 soru, kolaylik risk algisini élgen 6 soru, Urinin
teslim edilmeme riskini 6lgen 2 soru, iade politikasi algisini dlgen 3 soru, servis ve
altyapisal degiskenleri 6lcen 3 soru, 3.kisimda ise tutum algisini dlgen 2 soru, kisisel
normlari 6lgen 4 soru, algilanan davranigsal kontrol algisini dlgen 4 soru, alana 6zgl

yenilikler algisini 6lgen 4 soru olmak Uzere toplamda 51 soru yer almistir.

Ankette yer alan demografik 6zelliklere yonelik sorular genelde kategoriktir.
Online aligveriglerde tliketici davranislarini dlgmeye yonelik sorulardan olusan anket ise
5'li likert tipi dlcegi formatinda hazirlanmistir. Katilimcilarin sorulara katilma dereceleri
ise 5-Kesinlikle Katiliyorum; 4-Katiliyorum; 3-Kararsizim; 2-Katilmiyorum; 1-Kesinlikle

Katilmiyorum olarak gesitlendirilmistir.
3.3.5.2. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Tutumlarin dlgilmesinde karsilastirmali élgekler ve karsilastirmali olmayan iki
temel yontem kullaniimaktadir. Karsilastirmali 6lgeklerde, cevaplayicilar belirli bir 6zelligi
onceden belirlenmig kriterler uyarinca spesifik bir standarda goére karsilastirirlar.
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Karsilastirmali  olmayan  Olgeklerde ise ©nceden belirlenen bir standart
bulunmamaktadir. Calismada karsilastirmali olmayan &lgeklerden maddelendirilmis
Olgek tiiriinden likert 6lgedi kullaniimistir (Gegez, 2014, s.173-180).

Likert 6lgegi en yaygin olarak kullanilan dlgek gesididir ve bes farkl noktadan
(kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum)
olusan dlgekle tiketici davranislar dlglilmeye calisiimaktadir (Yakisan, 1991, s.138).

Ankette kullanilan online aligveriglerde tlketici davraniglarini etkileyen
faktorlere yonelik tlketici tutumlarina yonelik Mohammad Hossein Moshref Javadi ve
digerlerinin bu amacla gelistirmis oldugu anket Tiirkgeye gevrilerek ve Tirk kullaniclya
adapte edilerek kullanilmistir (Mohammad Hossein Moshref Javadi ve dig, 2012).
Ankette yer alan sorular Tablo 3’de kaynaklar ile beraber gosterilmistir. Anketin son
kisminda ise demografik sorular; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik

kisisel gelir seklindedir.

Anketin amaca uygunlugu, kapsam ve yapi gegerliligi icin uzman goriisiinden
yararlanilmistir. Anketteki sorularin anlasilirhgini test etmek amaci ile anket, dncelikle
20 kisiye uygulanmistir. On anket uygulamasi sonrasi gerekli diizeltme ve

sadelegtirmeler yapildiktan sonra anket uygulamasina gegilmistir.
Tablo 3

Online Alisverislerde Tiiketici Davranislarini Etkileyen Degiskenler

Soru Ifadesi Kaynak

Ev rahatliginda online alisveris Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),

yapabilmek kendimi 6zel hissettirir. Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Disari cikmama gerek kalmadan online Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),

aligverig yapabilirim. Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Ne zaman istersem online aligveris Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),

yapabilirim. Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligverislerde ulasim problemi Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),

veya trafik sikisikligi yoktur. Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online alisverislerde insan kalabaligi Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),

yoktur. Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
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(1998)

Online aligverislerde ayrintili Grlin
bilgisine ulasabilirim.

Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligveris daha genis bir secim
olanadi sunar.

Forsythe et al. (2006),Karayanni(2003),
Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligverislerde fiyatlari kolaylikla
karsilastirabilirim.

Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligveriglerde kullanici ya da
uzman yorumlarina ulasabilirim.

Forsythe et al. (2006),Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligveriglerde satin almadigim
zamanlarda rahatsiz olmam.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligveriglerde istedigim Grtnleri
aninda alabilirim.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003),Liang&Huang
(1998)

Online aligveriglerde kolay ulagilamayan,
benzersiz ve magazalarda bulunmayan
Ozellikteki Grinleri kolaylikla alabilirim.

Forsythe et al.(2006), Karayanni (2003),
Swinyard &Smith(2003),
Liang&Huang(1998)

Online aligveris islerimi kolayca
halletmemi sadlar.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003), Liang & Huang
(1998)

Online aligveris harcamalarimi daha iyi
hesap etmemi ve daha iyi kontrol etmemi
sadlar.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003), Liang & Huang
(1998)

Online aligveris yasam tarzima uygundur.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003), Liang & Huang
(1998)

Online aligveris zihinsel caba gerektirir.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003), Liang & Huang
(1998)

Online aligveris proseddrleri , kurallari ve
streci agir ve sinir bozucudur.

Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003),
Swinyard & Smith (2003), Liang & Huang
(1998)

Online aligveriglerde kredi kart
bilgilerimin kéttye kullanilma ihtimali
beni endiselendirir.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligveriglerde kredi karti
bilgilerimin kullanilarak dolandiriimaktan
endise duyarim.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligveriglerde kisisel bilgilerimin
bana haber verilmeden 3. kisilerle
paylasiima ihtimali beni endiselendirir.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Siparis verdigim Urdn{in aynisinin
gelmeme ihtimali beni endiselendirir.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
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(2006)

Online aligveriglerde arizal Grin
gonderilme riski vardir.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligveriglerde malin kalitesi
hakkinda karar verebilmek zordur.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligveriglerde dogru Grtind bulmak
zordur.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligverislerde rtin teslim
edilinceye kadar bekleme riski vardir.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligverislerde Grtnun gozle
gorilerek incelenememesi risktir.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligverislerde édeme yapildiktan
sonra hesaplamalara itiraz etmek
zordur.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligveriglerde verilen siparisi iptal
etmek zordur.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligveriglerde teslim aldigim Griini
iade ederken glicliik yasayacagimi
disindrim.

Swinyard & Smith (2003),Forysythe et al.
(2006)

Online aligverislerde satin aldigim Griintin
gonderilmeme ihtimali beni
endiselendirir.

Forysythe et al. (2006)

Online aligveriglerde guvenilir ve tam
donanimli nakliyeci yoktur.

Forysythe et al. (2006)

Uriinii iade ederken kargo masrafi bana
ait degilse online aligveris yaparim.

Lewis (2006)

Uriinii iade edecedim zaman,varsa
hediyesi standart aksesuarlari,
ambalajlar hasarsiz ve tam olarak,
orijinal paketleri ile birlikte geri
isteniyorsa satin almaktan vazgecerim.

Lewis (2006)

Uriinii iade etmek istedi§imde, para
iadesi garantisi varsa online aligverig
yaparim.

Lewis (2006)

Online aligveris yaptigim sitenin yiiksek
glvenlik 6nlemleri alinarak
hacker(bilgisayar sistemine gizlice giren
kisi) ve sahtekar kimselerden
korunduguna dair gliven duyarsam
aligveris yaparim.

Lewis (2006)

Uriiniin nakliye ve kargo masraflari bana
ait degilse online aligveris yaparim.

Lewis (2006)

Online aligveriglerde satis sonrasi
hizmetleri almak zaman alici ve zordur.

Lewis (2006)

Online aligveris yapmak kolaydir.

George (2004)

Online aligveris yapmak eglenceli ve
keyifldir.

George (2004)
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Aile bireyi ya da arkadaslarimla aliverig George (2004)Swinyard & Smith (2003)
yapmay! severim.

Satin alirken arkadagimin fikri benim icin | George (2004), Swinyard & Smith (2003)
onemlidir.

Arkadaslarimin ve akrabalarimin online George (2004) ,Swinyard & Smith (2003)
aligveris yaparken sorun yasamadiklarini
biliyorsam benim iginde sorun olmaz.

Cevremdeki insanlarla online aligveris George (2004) ,Swinyard & Smith (2003)
deneyimlerimi paylasmak kendimi
degerli hissettirir.

Internet hizim ¢ok yavas oldugu icin George (2004), Forsythe et al. (2006)
online aligverig yapmiyorum.

Evde bilgisayarim olmadigi igin online George (2004), Forsythe et al. (2006)
aligveris yapmiyorum.

Internete bagl bilgisayarim olmadidi icin | George (2004), Forsythe et al. (2006)
online aligveris yapmiyorum.

Kendime ait kredi kartim olmadid igin George (2004), Forsythe et al. (2006)
online aligverig yapmiyorum.

Online aligverislerimde bana nasil islem George (2004), Lassar et al. (2005)
yapmam gerektigi gosterilmemis olsa
dahi rahatlikla aligveris yaparim.

Baskalarinin da online alisveris yaptigini George (2004), Lassar et al. (2005)
bilmem bana bu konuda gliven verir.

Cogu zaman arkadaslarim arasinda yeni | George (2004), Lassar et al. (2005)
teknoloji Urlnlerini ilk kullanan kisiyimdir.

Arkadaslarim yeni Urtinler hakkindaki George (2004), Lassar et al. (2005)
fikirlerimi sorarlar.

3.4. Arastirmanin Kisitlan

Aragtirmanin énemli kisitlarindan biri Iran’ da Mohammad Hossein Moshref
Javadi, Hossein Rezai Dolatabadi, Mojtaba Nourbakhsh, Amir Poursaeedi ve Ahmad
Reza Asadollahi, tarafindan yazilmis olan An Analysis of Factors Affecting on Online
Shopping Behavior of Consumers isimli, International Journal of Marketing Studies'de
yayimlanmis olan anketin Tirkgeye cevrilerek Tirkiye’de uygulanmasi ve yine ayni

calismada yararlanilan “kavramsal model”in kullaniimasidir.

Arastirmanin dénemli kisitlarindan biri hayatlarinda en az bir defa internetten
aligveris yapmis kisiler tizerinde uygulanmis olmasidir. Arastirmanin bir diger kisitlamasi
ise zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi érnek kutle secimi ve arastirmanin kapsami ile

ilgilidir. Arastirma kapsami yalnizca Istanbul ilinden tiiketiciler secilmesi ile
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sinirlandirilmistir. Ornek kiitle secimi nedeniyle genellestirilebilirlik sorunu oldugu igin
arastirma pilot calisma niteligindedir.

3.5. Arastirmaya Katilanlar Hakkinda Bilgiler

Anketi yanlis doldurdugu tespit edilen 10 kisinin anketinin elenmesinden sonra
kalan anket sayisi 300 olarak belirlenmistir. Katihmcilarin internetten aligveris

tutumlarina ait veriler asagida Tablolar halinde 6zetlenmektedir.

Ankette yer alan demografik degiskenlerden ilki cinsiyettir. Katiimcilarin 156’si
(%52,0) kadin, 144'U (%48,0) ise erkektir. Katiimcilarin cinsiyetine ait frekans dagihmi

Tablo 4’ te 6zetlenmektedir.

Tablo 4

Katilimailarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet F %

Kadin 156 52,0
Erkek 144 48,0
Toplam 300 100

Ankette yer alan demografik degiskenlerden ikincisi yastir. Katiimcilarin 88'i
(%29,3) 18-25 yas arasinda, 155i (%51,7) 26-35 yas arasinda, 57'si(%19,0) 36-45 yas

arasindadir. Katihmcilarin yaslarina ait frekans dagilimi Tablo 5’ te 6zetlenmektedir.

Tablo 5

Katimcilarin Yas Dagilimi

Yas F %
18-25 88 29,3
26-35 155 51,7
36-45 57 19,0
Toplam 300 100,0

64



Ankette yer alan demografik degiskenlerden (gilinciisi medeni durumdur.
Katiimaillarin 1311 (%43,7) evli, 149'i (%56,3) ise bekardir. Katilimcilarin medeni
durumlarina ait frekans dagiimi Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6

Katiimcilarin Medeni Durum Dagilimi

MedeniDurum F %
Evli 131 43,7
Bekar 149 56,3
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan demografik degiskenlerden dordiincisi egitim durumudur.
Katihmcalarin  10'u  (%3,3) lise, 153’0 (%51,0) lisans, 137'si (%45,7) lisansusti
mezunudur. Katiimailarin  egitim durumlarina ait frekans dadiimi Tablo 7'de

Ozetlenmektedir.

Tablo 7

Katiimcilarin Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu F %
IIkégretim 0 0
Lise 10 3,3
Lisans 153 51,0
Lisansustu 137 45,7
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan demografik degiskenlerden besincisi gelir durumudur. Katilimcilarin
54’ (%18,0) 1000 TL ve alti, 71'i (%23,7) 1.001 TL-2000 TL, 70°i (%23,3) 2.001 TL-
3000 TL, 105'i (%35,0) 3.001 TL ve Uzeri aylik kisisel gelire sahiptir. Katiimcilarin gelir

durumlarina ait frekans dagilimi Tablo 8'de 6zetlenmektedir.
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Tablo 8

Katiimcilarin Gelir Durumu Dagilimi

Gelir Durumu F %

1000 TL ve alti 54 18,0
1001 TL-2000 TL 71 23,7
2001 TL-3000 TL 70 23,3
3001 TL ve Uzeri 105 35,0
Toplam 300 100,0

Demografik 6zellikleri aciklanan katilimcilarin interneti en cok hangi amacla

kullandiklarini 6grenmek icin birinci soruya yer verilmistir. Katilimcilarin Interneti

kullanma amaglarina gére dagilimlari Tablo 9'da 6zetlenmektedir.

Tablo 9

Katihmailarin Interneti Kullanma Amaclarina Gore Dagilimlan

Tercih F % Toplam

Arastirma Evet Kullanirnm 249 82,7 100,0
Hayir Kullanmam 52 17,3

E-posta Evet Kullanirim 238 79,3 100,0
Hayir Kullanmam 62 20,7

Anlik Mesajlasma Evet Kullanirim 154 51,3 100,0
Hayir Kullanmam 146 48,7

Is Evet Kullanirim 179 59,7 100,0
Hayir Kullanmam 121 40,3

Calisma Evet Kullanirim 140 46,7 100,0
Hayir Kullanmam 160 53,3

Sosyal Ag Evet Kullaninm 230 76,7 100,0
Hayir Kullanmam 70 23,3

Blog Evet Kullaninm 39 13,0 100,0
Hayir Kullanmam 261 87,0

Satin Alma Evet Kullanirim 168 56,0 100,0
Hayir Kullanmam 132 44,0

Bankacilik Hizmetleri Evet Kullanirnm 170 56,7 100,0
HayirKullanmam 130 43,3
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Ankette yer alan ikinci soru katilimcilarin interneti en ¢ok nerede kullandiklarini
Olgmeye yonelik bir sorudur. Katiimcilarin interneti en gok kullandiklar yere ait frekans
dagihmi Tablo 10’ da 6zetlenmektedir.

Tablo 10

Katihmailanin Interneti En Cok Kullandiklan Yerlere Gére Dagilimlari

Interneti en cok nerelerde kullanirsiniz? F 9% Toplam

Evde Evet Kulllannm 245 81,7 100,0
Hayir Kullanmam 55 18,3

Is/Okul Evet Kullannm 118 39,3 100,0

Hayir Kullanmam 182 60,7

Ankette yer alan Uglncl soru katilimclarin ne kadar suredir aktif olarak
internet kullandiklarini 6lgmeye ydnelik bir sorudur. Katiimcilarin ne kadar siredir aktif
olarak internet kullandiklarina ait frekans dagiimi Tablo 11'de 6zetlenmektedir.

Tablo 11

Katilmcilarin Ne Kadar Siiredir Aktif Olarak Internet Kullandiklarina Ait

Dagilim
Ne kadar siiredir aktif F %%
olarak internet kullaniyorsunuz?
6-12 Ay 1 0,3
1-2 Yil 4 1,3
3-5vil 13 4,3
5 Yildan Fazla 282 94,0
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan doérdinci soru katiimcilarin ne kadar suredir internetten aligverig
yaptiklarini dlcmeye ydnelik bir sorudur. Katiimcilarin ne kadar siredir internetten

aligveris yaptiklarina ait frekans dagiimi Tablo 12'de 6zetlenmektedir. “3 Aydan Az” ve
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“3-6 Ay” secenekleri ankette yer almasina ragmen, cevaplayicilar tarafindan tercih
edilmedigi igin tabloda gdsterilmemistir.

Tablo 12

Katihmailarin Ne Kadar Siiredir Internetten Aligveris Yaptiklarina Ait Dagihm

Ne kadar siiredir F %
internetten alisveris
yapiyorsunuz ?

1 Yildan Az 30 10,0
1-3 Yl 97 32,3
3-5Yil 77 25,7
5 Yildan Fazla 96 32,0
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan besinci soru katilimcilarin son alti ayda internetten kac kez
alisveris yaptiklarini 6lcmeye yodnelik bir sorudur. Katilimcilarin son alti ayda internetten

kac kez alisveris yaptiklarina ait frekans dagiimi Tablo 13'te 6zetlenmektedir.
Tablo 13

Katilmcilarin Son Alt1 Ayda Internetten Kag Kez Alisveris Yaptiklarina Ait

Dagilim
Son alt1 ayda F %
internetten kag kez
alisveris yaptiniz?
1-2 Kez 75 25,0
3-5 Kez 89 29,7
6-10 Kez 68 22,7
11-20 Kez 39 13,0
21'den Fazla 29 9,7
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan altinci soru katilimcilarin internetten en ¢ok almayi tercih
ettikleri Grlin kategorilerini dlgmeye yonelik bir sorudur. Katiimcilarin internetten en ¢ok
almayi tercih ettikleri Urlinlere ait frekans dagiimi Tablo 14’ te oOzetlenmektedir.
Ankette secenekler arasinda bulunan “internetten alisveris yapmam” segenedi,
cevaplayilar tarafindan tercih edilmedigi icin tabloya dahil edilmemistir.
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Tablo 14

Katihmailarin Internetten En Cok Satin Almay Tercih Ettikleri Uriinlere Ait

Dagilim
Internetten en cok satin Tercih F %
almayi tercih ettiginiz
iiriin hangisi veya
hangileridir ?
Giyim / Ayakkabi Evet 149 49,7
Hayir 151 50,3
Elektronik Esya Evet 111 37,0
Hayir 189 63,0
Kitap / Film / Mazik Evet 166 55,3
Hayir 134 44,7
Bankacilik Hizmetleri Evet 169 56,3
Hayir 131 43,7
Pet Shop Evet 29 9,7
Hayir 271 90,3
Altin / Taki / Mlicevher Evet 12 4,0
Hayir 288 96,0
Kozmetik / Kisisel Bakim Evet 71 23,7
Hayir 229 76,3
Spor / Outdoor Evet 45 15,0
Hayir 255 85,0
Ev Dekorasyon Evet 72 24,0
Hayir 228 76,0
Yapi Market / Bahge Uriinleri Evet 14 4,7
Hayir 286 95,3
Sinema / Miizikal /Tiyatro Biletleri Evet 133 44,3
Hayir 167 55,7
Havayolu / Karayolu / Denizyolu Hayir 180 60,0
Biletleri Evet 120 40,0
Toplam 300
100,0

Ankette yer alan yedinci soru katihmcilarin son alti ayda tahminen internetten
aligveriglerinde tahminen ne kadar harcama yaptiklarini 6igmeye yo6nelik bir sorudur.
Katiimcillarin son alti ayda tahminen internetten ne kadar harcama yaptiklarina ait
frekans dagilimi Tablo 15 te 6zetlenmektedir.
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Tablo 15

Katihmailarin Internetten Alisverislerinde Son Alt1 Ay Icerisindeki
Harcamalarina iliskin Dagilim

Internetten aligverislerinizde F %
son alti ayda tahminen ne
kadar harcama yaptiniz?

1-1000 169 56,3
1001-1500 45 15,0
1501-3000 52 17,3
3001-5000 16 53
5001 den fazla 18 6,0
Toplam 300 100

Ankette yer alan sekizinci soru katilimcilarin evde kullanmakta olduklar bir
internet saglayicisinin olup olmadigini 6lgmeye yonelik bir sorudur. Evde internet

saglayicisi kullanan katilimcilara ait frekans dagiimi Tablo 16 da 6zetlenmektedir.

Tablo 16

Katihmailarin Evde Kullandiklan Internetten Saglayicilarina Iliskin Dagilim

Evde kullanmakta oldugunuz F %
bir internet saglayiciniz var midir ?

Evet 292 97,3
Hayir 8 2,7
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan dokuzuncu soru katiimcilarin ne tir bir internet saglayicisinin
olup olmadigini 6lgmeye yonelik bir sorudur. Katiimcilarin ne tir bir internet baglantisi

kullandiklarina ait frekans dagilimi Tablo 17°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 17

Katihmailarin Kullandiklan Internet Baglantisi Tiiriine Iliskin Dagilim

Ne tiir bir internet

baglantisi Tercih F %

kullamyorsunuz ?

ADSL Evet 292 97,3
Hayir 8 2,7

Mobil internet Evet 119 39,7
Hayir 181 60,3
Toplam 300 100,0

Ankette yer alan onuncu soru katiimcilarin internetten aligverislerinde hangi
6deme aracini kullandiklarini dlgmeye yodnelik bir sorudur. Katilimcilarin internetten
aligveriglerinde hangi 6deme aracini kullandiklarina ait frekans dagiimi Tablo 18'de

Ozetlenmektedir.

Tablo 18

Katilmcilarin Internetten Alisverislerinde Kullandiklari Odeme Aracina

Iliskin Dagilim

internetten

alisverislerinizde Tercih F %
hangi 6deme aracini

kullanirsimiz?

Kredi Karti Evet 243 81,0
Hayir 57 19,0
Debit Kart Evet 293 97,7
Hayir 7 2,3
Nakit Kart Evet 267 89,0
Hayir 33 11,0
Cek Evet 0 -
Hayir 300 100,0
Uriin tesliminde Evet 39 13,0
nakit olarak Hayir 261 87,0
Havale Evet 26 8,7
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Hayir 274 91,3

PayPal Evet 23 7,7
Hayir 277 92,3
Sanal Kredi Karti Evet 33 11,0
Hayir 267 89,0

Ankette secenekler arasinda olan “diger” 0©deme secenegdi, anketi
cevaplayanlar tarafindan tercih edilmedidi igin tabloda yer verilmemistir. Paypal 6deme
aracl en az tercih edilen olurken, debit kart daha fazla tercih edilen 6deme araci

olmustur.
3.6. Verilerin Analizi

Bu kisimda, verilerin analize nasil hazirlandidi, veri analizinde kullanilan
yontemler (arastirmanin glivenilirligi ve gegerligi, regresyon analizi) ve arastirma modeli

verilerinin degerlendirilmesi ve bulgular anlatiimistir.
3.6.1. Verilerin Analiz I¢in Hazirlanmasi

Edit etme ve kodlama islemlerinin ardindan veriler bilgisayara transfer edilerek
analiz asamasina gecilebilir. Bu asamada, analize gegmeden ©nce arastirmacinin
kodlanmig ve bilgisayara girilmis verileri gézden gegirmesi gerekir (Gegez, 2014, s.41).
Bu arastirmada da veri analizi yapilmadan 6nce edit islemi gergeklestirilerek ardindan

veriler bilgisayara transfer edilerek analiz asamasina gegilmistir.
3.6.2. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirmaya katilan kisilerden elde edilen verileri analiz etmek igin, SPSS 22
istatistik paket programi kullanilmistir. Arastirmada yapilan istatistiki analizler iki
asamada degerlendirilebilir. Oncelikle givenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra

regresyon analizi yapilmistir.
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3.6.2.1. Arastirmanin Giivenilirligi Ve Gecerliligi

Modelin uygunluguna karar verebilmek icin, modelde yer alan boyutlarin

gegerliliginin ve glivenilirliginin test edilmesi gerekmektedir (Churchill, 1979, s.66).

I

Arastirmanin glvenilirliginin Olglilmesinde “Alfa Katsayisi” (cronbach alfa)
ndan yararlanilmistir. Sosyal bilimlerde Cronbach Alfa degerinin 0,60 ve (izeri olmasi
halinde 6lgek glvenilir olarak kabul edilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2010,
s.90).

Arastirma modelinde kullanilan degiskenlerin giivenilirlik analizine iliskin veriler

Tablo 19’ da 6zetlenmektedir.
Tablo 19

Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler Cronbach’ s Alpha Soru Sayisli
Finansal Risk 0,927 3
Uriine Tliskin Risk 0,821 3
Kolaylik Riski 0,832 6
Teslim Edilmeme Riski 0,557* 2
Iade Politikasi 0,451%* 3
Servis Ve Altyapisal Degiskenler 0,461* 3
Alana Ozgii Yenilikler 0,649 4
Tutum 0,738 2
Kisisel Normlar 0,622 4
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,825 4
Online Satin Alma Davranisl 0,839 17

Tablo 19'de goriildigl gibi “Finansal Risk” degiskeninin Cronbach Alpha degeri
0,927, “Uriine Iliskin Risk” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,821, “Kolaylik Riski”
degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,832, “Teslim Edilmeme Riski” degiskeninin
Cronbach Alpha dederi 0,557, “lade politikasi” degiskeninin Cronbach Alpha degeri
0,451, ™ Servis ve Altyapisal Degiskenler” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,461,

“Alana Ozgii Yenilikler” degiskeninin Cronbach Alpha dederi 0,649, “Tutum’
degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,738, “Kisisel Normlar” degiskeninin Cronbach
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Alpha degeri 0,622, “Algilanan Davranigsal Kontrol” degiskeninin Cronbach Alpha degeri
0,825, ™ Online Satin Alma Davranisi ” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,839 olarak
hesaplanmistir. Tablo incelendiginde Teslim Ediimeme Riski ,iade Politikasi ve Servis Ve
Altyapisal Degiskenler baslikli 3 degdisken disinda, diger degiskenlerin Cronbach Alpha
dederi 0,60'dan yiiksek oldugu goriilecektir. Bu da degiskenlerin giivenilirliginin gigli
oldugunu gostermektedir.

3.6.2.2. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin incelendigi en yaygin analiz
yontemlerinden biridir. Iki degiskenli ya da dogrusal regresyon analizi olarak da
adlandirilan basit regresyon analizi, nedensellik iliskisini arayarak, biri bagimh digeri

bagimsiz iki degisken arasindaki iliskiyi tahmin etmeye yarar (Nakip, 2006, s.310).

Davranis ve online satin alma davranisina iliskin hipotezlerin regresyon

analizleri aciklanmistir.

a.Tutum Degiskenine ili§kin Hipotezler:

H1: Tlketicilerin online alisveris yaparken para kaybetme riski duymasi online aligveris

davranisini olumsuz yonde etkiler.
Tablo 20

Tutum-Finansal Risk Regresyon Analizi Tablosu

Bagiml degisken: Tutum

Beta t degderi p dederi

Bagimsiz degisken: -0,205 -3,615 0,000
Finansal Risk
R=0,205; R2=0,042; F degeri=13,067; p degeri=0,000

Anova tablosunda F degeri 13,067 ve p degeri sig (0,000) oldugundan tutum
degiskenini, finansal risk degiskeni ile tahmin etmek istatistiksel olarak mimkindir.
Tutum degiskeninin % 4,2'sinin  finansal risk degiskeninden kaynaklandigi

gorilmektedir. Regresyon analizi sonucu H1 hipotezi kabul edilmistir.
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H2: Tiketicilerin online aligveris yaparken, alacaklari Grtine dair risk duymalari online

aligveris davranisini olumsuz yonde etkiler.
Tablo 21

Tutum-Uriine Iliskin Risk Regresyon Analizi Tablosu

Bagimli degisken: Tutum

Beta t degeri p degeri

Badimsiz degigken: -0,234 -4,148 0,000
Uriine Iligkin Risk
R=0,234; R2=0,055; F degeri=17,209; p degeri=0,000

Anova Tablosundaki F degeri 17,209 ve p dederi sig (0,000) oldugundan
tutum degiskenini, Urine iliskin risk degiskeni ile tahmin etmek istatistiksel olarak
mimkindir. Tutum degiskeninin % 5,5inin Urlne iliskin risk degiskeninden

kaynaklandigi goriilmektedir. Regresyon analizi sonucu H2 hipotezi kabul edilmistir.

H3: Online aligveris sitesinin musterilerine karsgi pozitif olmasi ve iyi servis veriyor

olmasi online aligveris davranisini olumlu etkiler.

Tablo 22

Tutum-Kolaylik Riski Regresyon Analizi Tablosu

Bagimli degisken: Tutum

Beta t degeri p dederi

Bagimsiz degisken: -0,315 -5,731 0,000
Kolaylik Riski
R=0,315; R2=0,099; F degeri=32,839; p degeri=0,000

Anova Tablosundaki F degeri 32,839 ve p degeri sig (0,000) oldugundan
tutum degiskenini, kolaylik riski degiskeni ile tahmin etmek istatistiksel olarak
mimkindir. Tutum degiskeninin % 9,9'unun kolaylik risk degiskeninden kaynaklandigi
gorulmektedir. Regresyon analizi sonucu H3 hipotezi kabul edilmistir.
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b.Online satin alma davranisina iliskin hipotezler:

H4:Teknolojiyi ve teknolojik Grinleri gevresindeki insanlardan 6nce kullanmig olmak

online aligveris davranisini olumlu etkiler.

Tablo 23

Online Satin Alma Davranisi-Alana Ozgii Yenilikler Regresyon Analizi Tablosu

Bagiml degisken: Online Satin Alma Davranisi

Beta t degeri p degeri

Bagimsiz dedigken: 0,446 8,593 0,000
Alana Ozgu Yenilikler
R=0,446; R2=0,199; F degeri=73,832; p degeri=0,000

Anova Tablosundaki F dederi 73,832 ve p degeri sig (0,000) oldugundan
online satin alma davranisi degiskenini, alana 6zgi yenilikler degiskeni ile tahmin etmek
istatistiksel olarak miimkiindiir. Online satin alma davranisi degiskeninin % 1,99'unun
alana 0zgl vyenilikler degiskeninden kaynaklandigi gorilmektedir. Regresyon analizi

sonucu H4 hipotezi kabul edilmistir.

H5: Kisinin aile bireyleri ve arkadasglarinin da olumlu aligveris deneyimlerinin ve

Onerilerinin olmasi online aligveris davranisini olumlu etkiler.

Tablo 24

Online Satin Alma Davranisi-Tutum Regresyon Analizi Tablosu

Bagiml degisken: Online Satin Alma Davranigi

Beta t degderi p dederi

Bagimsiz degisken: 0,627 13,901 0,000
Tutum
R=0,627; R2=0,393; F degeri=193,245; p degeri=0,000

Anova Tablosundaki F dederi 193,245 ve p degeri sig (0,000) oldugundan
online satin alma davranisi degiskenini, tutum degiskeni ile tahmin etmek istatistiksel

olarak mimkindir. Online satin alma davranisi degiskeninin % 3,93'lnlin davranis
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degiskeninden kaynaklandigi goriilmektedir. Regresyon analizi sonucu H5 hipotezi
kabul edilmistir.

H6:Tuketicilerin online aligverise yonelik tutumlar onlarin, online aligveris davraniglarini

olumlu bir sekilde etkilemektedir.
Tablo 25

Online Satin Alma Davranigi-Kisisel Normlar Regresyon Analizi Tablosu

Bagiml degisken: Online Satin Alma Davranisi

Beta t degeri p degeri

Badimsiz degisken: 0,255 4,544 0,000
Kisisel Normlar
R=0,255; R2=0,065; F degeri=20,647; p degeri=0,000

Anova Tablosundaki F degeri 20,647 ve p degeri sig (0,000) oldugundan
online satin alma davranisi degiskenini, kisisel normlar degiskeni ile tahmin etmek
istatistiksel olarak miimkiindiir. Online satin alma davranisi degiskeninin % 6,5'inin
kisisel normlar degiskeninden kaynaklandigi goriilmektedir. Regresyon analizi sonucu

H6 hipotezi kabul edilmistir.
H7:Online alisverislerde kolaylik eksikligi, online alisveris davranisini olumsuz etkiler.

H7 hipotezine uygulanan regresyon analizi sonucu istatistiksel olarak anlamli

bir ifadeye ulasilamadidi igin H7 hipotezi reddedilmistir.
3.7. Arastirma Modeli Verilerinin Degerlendirilmesi Ve Bulgular

Yapilan 310 adet anketten 10 adet hatali anketin elenmesiyle kalan anket
sayisi 300 olarak belirlenmistir. Online aligveris yapmayi tercih eden katiimcilarin 156’si
(%52,0) kadin, 144G (%48,0) ise erkektir. Katiimcilarin 88'i (%29,3) 18-25 yas
arasinda, 155’ (%51,7) 26-35 yas arasinda, 57'si (%19,0) 36-45 yas ve bunlarin 131'i
(%43,7) evli, 149i (%56,3) ise bekardir. Egitim durumlarina bakildiginda, ilkogretim
mezunu katihma olmazken, en fazla katiimci lisans seviyesinde olmustur. Katimcilarin
10'u (%3,3) lise, 153U (%51,0) lisans, 137'si (%45,7) lisanslistl olarak belirlenmistir.
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Aylik gelirlerine bakildiginda ise 54’ (%18,0) 1000 TL ve alti, 71i (%23,7) 1.001 TL-
2000 TL, 70% (%23,3) 2.001 TL-3000 TL, 105 (%35,0) 3.001 TL ve uzeri gelire
sahiptir.

Ankette yer alan ilk soru interneti en ¢ok hangi amacla kullanirsiniz sorusudur
ve siklar arasinda arastirma, e- posta, ve anlik mesajlasma, is, calisma, sosyal ag,
blog, satin alma ve bankacilik islemleri bulunmaktadir. Katilimcilarin vermis olduklar
cevaplara gore aragtirma amagh kullanim 1. sirada olurken, e-posta kullanimi 2. sirada,
sosyal ag kullanimi ise 3. sirada yer almistir bunlarin yani sira blog amagh kullanim en

az tercih edilen olmustur.

Ankette yer alan ikinci soru interneti en ¢ok nerelerde kullanirsiniz sorusuydu.
Katiimcilarin  %81,7'si interneti evde kullandiklarini belirtmiglerdir. Yine 3. soruda
katiimcilarin %94l interneti 5 yildan fazla siiredir aktif olarak kullandigini belirtmistir.

Katiimcllarin  ne kadar slreden beri internetten aligveris yapiyorsunuz
sorusuna verdikleri cevaplara bakilacak olursa %94 gibi bir cogunlugu interneti 5 yildan
fazla siireyle kullanirken, online aligveris yapma sirelerine bakildiginda 1-3 yil arasi
internetten aligveris yapanlarla, 5 yildan fazla siredir internetten aligveris yapanlarin
oranlar neredeyse ayni olarak ¢ikmaktadir. Son 6 ayda ise, internetten aligveris yapma
sikhdina bakildiginda 3-5 kez aralidi, 300 kisiden 89'u tarafindan isaretlenmistir. Diger
sonuglar ise, anketi cevaplayan katilimcilarin interneti en fazla arastirma, e-posta ve
sosyal adlar icin kullandigini ortaya koyarken katiimcilarin interneti is ya da okulda

kullanima gore evde daha fazla kullandigini géstermektedir..

Ankette yer alan 6. soru ise, internetten alinmasi en c¢ok tercih edilenlerin
neler oldugu Giyim/Ayakkabl, elektronik esya, kitap/film/miizik, bankacilik hizmetleri,
pet shop, altin/taki/mlicevher, kozmetik kisisel bakim, spor outdoor, ev dekorasyon,
yapl market bahce artnleri, sinema/miuzikal/tiyatro biletleri ve
havayolu/karayolu/denizyolu tasimaciigi  biletleri gibi siklardan olusmaktadir.
Katihmcilarin vermis olduklar yanitlara gore, Havayolu/karayolu/denizyolu tasimaciligi
biletleri almi en fazla tercih edilmistir, 2. Olarak bankacilik hizmetleri, 3. olarak ise
kitap/film/miizik secenedi olmustur. Internetten almayi en az tercih ettikleri secenek ise
altin/taki/micevher secenedi ile yapi market ve bahge Uriinleri secenegidir.
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Katilimcilarin son 6 ayda yapmis olduklari harcamalar degerlendirildiginde ise,
169 kisi 1-1000 TL segenedini isaretlemistir. 292 (%97,3) kisinin evinde internet
sadlayicisi bulunurken, 8 (%2,7) kisinin evinde ise bulunmamaktadir. Evde internet
baglantisini tercih edenler mobil internet baglantisini tercih edenlere gore daha fazla
olarak belirlenmistir. Katiimcilar ne tiir bir internet baglantisi kullaniyorsunuz sorusuna
ise, 292 (97,3) kisi ADSL (Asimetrik Sayisal Abone Hatti) olarak cevap vermistir.

Son olarak sorulan aligverislerinizde hangi 6deme aracini kullanirsiniz sorusuna
ise en fazla debit kart cevabi verilirken, ¢ek kullanimi hi¢ isaretlenmemistir, paypal
kullanimi ise en duglk kullanim orani olarak dikkat cekmektedir.

Arastirmada ileri sirtlen hipotezlere ait 6zet Tablo 26'da gosterilmektedir.

Tablo 26

Hipotez ve Bulgularin Ozeti

HIPOTEZLER KABUL/RED

H1: Tiketicilerin online alisveris yaparken | Desteklenmektedir.
para kaybetme riski duymasi online
aligveris davranisini  olumsuz yonde | Pearson correlation:, F:13,067,
etkiler. Rsquare:0,042, p<0,001

H2: Tuketicilerin online aligveris yaparken, | Desteklenmektedir.
alacaklan Urline dair risk duymalari online
aligveris davranisini  olumsuz yénde | Pearson correlation:, F:17,209,
etkiler. Rsquare:0,055, p<0,001

H3: Online aligveris sitesinin misterilerine | Desteklenmektedir.
kars pozitif olmasi ve iyi servis veriyor
olmasi online aligveris davranisini olumlu | Pearson correlation:, F:32,839,
etkiler. Rsquare:0,099, p<0,001

H4: Teknolojiyi ve teknolojik Urlnleri| Desteklenmektedir.
cevresindeki insanlardan ©6nce kullanmig
olmak online aligveris davranisini olumlu | Pearson correlation:, F:73,832,
etkiler. Rsquare:0,199, p<0,001

H5: Kisinin aile bireyleri ve arkadaslarinin | Desteklenmektedir.
da olumlu algveris deneyimlerinin ve
onerilerinin ~ olmasi  online  aligveris | Pearson correlation:, F:193,245,
davranisini olumlu etkiler. Rsquare:0,393, p<0,001
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H6: Tuketicilerin online aligverise yonelik | Desteklenmektedir.
tutumlari onlarin, online aligveris
davranislarini olumlu  bir  sekilde | Pearson correlation:, F:20,647,
etkilemektedir. Rsquare:0,065, p<0,001

H7: Online aligverislerde kolaylik eksikligi,
online aligveris davranisini olumsuz etkiler.

RED

Model Uzerinde gosterilen hipotezler Sekil 9'daki gibidir ve degiskenlerin

birbirlerini etkiledigi acikca goriilmektedir.

Alana
Finansal — Ozgii
Risk Yenilikler H4
R%:0,042
R2:0,199
Online
5
Satinalma
. —> —Hs— > Davranisi
Uriine H5
iliskin Risk R%:0,393
H2
R2:0,055
H6
Kisisel R2:0,065 || H7
Kolayhk Normlar
Riski H3
R2:0,099

Sekil 9: Model Uzerinde Hipotezlerin Gosterimi

80



Bu calismada tuketicilerin online aligveris davraniglarini etkileyen faktorler,
kavramsal model kullanilarak agiklanmaya caligiimistir. Istanbul ili icerisinde kolayda
ornekleme yoluyla belirlenen 300 katiimcidan elde edilen verilerin, kavramsal modelin
online aligverislerde tiketici davranislarini  etkileyen faktorlerin  belirlenmesinde

kullanilabilecegini bize géstermektedir.

Yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore, finansal risk degiskenin online
alisverise yonelik tutum Gzerinde negatif ve istatistiki olarak anlaml bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu durum tliketicilerin online aligveris yaparken para ya da
finansal kaylp yasamakta ve de kredi kartlarinin bilgilerinin korunmasinda tereddiit
ettiklerini gdstermektedir. Kisisel bilgilerinin 3. kisilerce paylasiima ihtimaline karsi
endise duyduklarini gostermektedir. Bulgular Forsythe ve Shi'nin (2003), Biswas ve
Biswas'in (2004), yapmis olduklari calismalarda finansal riskin, online aligveris davranisi

Uzerinde glicli bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir.

Baska birsonug ise, Urline karsi duyulan riskin online alisveris davranisina
yonelik tutumu negatif etkiledigini gostermektedir. Bunun sonucunda (riine karsi
duyulan riskin negatif sonug iceriyor olmasi, tiiketicilerin kalite hakkinda tam emin
olamadiklarini ve siparis verilen Grinin aynisinin gelmeme endisesi ya da arizall
gonderilme endisesi tasidigini gdstermektedir. (Cheng et al., 2008, Forsythe et al.,
2006 and Soopramanien and Robertson, 2007), yapmis olduklar calismalarda bu
bulguyu destekler niteliktedir.

Bir diger sonug, kolaylik riski online alisverise yonelik tutum (izerinde pozitif ve
istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Online aligveris
sitesinin musterilerine kargi pozitif olmasi ve iyi bir servis veriyor olmasi, tiketicinin
arini iade ederken guglik yasamiyor olmasi ve verilen siparisi iptal ederken
zorlanmamasi tuketiciyi olumlu ydnde etkilemektedir (Cyr ve Bonanni 2005;
Balasubramanian et al., 2003; Solomon et al., 1996; Anderson and Srinivasan, 2003;
Devarajet al., 2002; Gommans et al., 2001;Agarwal ve Venkatesh,2002; Hui ve
Triandis, 1985; Morgan ve Hunt, 1994), yapmis olduklan calismalarda web sitesinin

pozitif olmasinin online aligverisi pozitif etkiledigini belirtir niteliktedir.

Teknolojiyi ve teknolojik Urlnleri gevresindeki insanlardan 6nce kullanmig

olmanin online aligveris davranisini Gizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye
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sahip oldugunu gostermektedir. Tiketicilerin teknolojiyi dnceden kullanmis olmanin
verdigi gururla, gliven duyarak ve saygi gordiigiini hissederek, online aligveris yapmayi
tercih etmeleri de sonuglar arasindadir. Bu bulgular, (Jarvelainen, 2007; Wang et al.

2007) yaptiklari galismalarla senkronizedir.

Bir diger sonug ise, kisinin aile bireyleri ve arkadaslarinin da olumlu aligveris
deneyimi yasamasi ve olumlu dnerilerinin olmasinin, online aligverig davranigi Uzerinde
pozitif ve istatistiki olarak anlaml bir etkisinin oldugudur. Arkadaslarinin ve
akrabalarinin online aligveris yaparken sorun yasamadidini bilmek tiiketici (zerinde
olumlu etkiye sahip olmaktadir. Bunun sonucunda tilketiciler, gevresindeki online
alisveris yapan Kkisilerin olumlu yargilariyla kendilerine olan 6zguvenleri artarak bu
eylemi yerine getirmektedirler. Khalifa ve Limayem (2003), calismalari bu sonucu

desteklemektedir.

Bir diger sonug ise tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarinin, online
aligveris davranisi izerinde pozitif ve istatistiki olarak anlaml bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Tiketici online aligveris yapmayi kolay ve eglenceli buluyorsa, bu

durum online aligveris davranigini olumlu yonde etkilemektedir.
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4.SONUC VE ONERILER

Online aligveris musteriye uygun, ekonomik, rahat hizli bir aligveris imkani
sunmaktadir. Ve son vyillarda elekktronik aligveris giderek artan bir gelisme icindedir.
Online ortamda aligveris misteri icin sayisiz secenek ve imkan sunarken, isletme
acisindan da diger isletmelere rekabet ortami sunarak isletmelerin varliklarini
surdirmelerini saglar. Fakat bireylerin cogunlugu online aligverise karsi olumsuz goriise
sahip olabilmekte, glivenlik ve gizlilik sorunlari, kalite hakkinda emin olamama, teslimat
kaygisi, online aligveris bilgisinin daha énce olmamis olmasi gibi sorularla karsi karsiya
kalabilmektedir. Isletmelerin bir kismi da disiik maliyet icermesi acisindan online

ortamda Urlinlerini satmay: tercih ederken, diger kisim ise bunu tercih etmemektedir.

Arasirmanin  konusu online aligverislerde tiiketiciyi etkileyen faktorlerin
belirlenmesine ydnelik literatiire katki saglamasidir. Arastirmanin en énemli kisiti Iran’
da yapillmis olan bir arastirmanin ve modelin baz alinarak Tulrkiye” de uygulanmasi
olmustur. Arastirmanin bir diger kisitlamasi ise zaman ve maliyet kisitlarindan dolay!
ornek kiitle secimi ve arastirmanin kapsami ile ilgilidir. Arastirmaya yalnizca Istanbul
ilinden tiiketiciler katilmistir. Ornek kiitle seciminde genellestirilebilirlik sorunu

olmasindan dolayi bu arastirma pilot bir calisma niteligindedir.

Arastirmanin anket sorulari Forsythe et al. (2006), Karayanni (2003), Swinyard
ve Smith (2003), Liang ve Huang (1998), Lewis (2006), George (2004), Lassar et al.
(2005), calismalari temel alinmistir. Calismada Istanbul ilinde kolayda &rnekleme
yoluyla segilen kisilerin online aligveris tutumlar ve demografik acidan bu tutumlardaki
farkhlklar ortaya cikarilmaya calisiimaktadir. Bu galismayla tiketicilerin online aligverise
yonelik tutumlari Kavramsal Model kullanilarak tahmin edilmeye caligiimistir. 300
katilmciyla gerceklestirilen anketten elde edilen analiz sonuglari Kavramsal Model’ in
online aligverislerde tiiketici davranislarinin  belirlenmesinde  kullanilabilecegini

gostermektedir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonug olarak finansal risk degiskenin online
alisverise yonelik tutum {zerinde negatif ve istatistiki olarak anlaml bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu durum tiiketicinin finansal risk yasamamasi durumunda

online alisveris davranisinin pozitif yonde olacagini gostermektedir.
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Bir diger sonug, tiiketicinin kalite hakkinda tam emin olmasi, siparis verdigi
arinun ayni gelmesinden endise tagimamasi halinde online aligveris davraniginin pozitif

olacag yoniindedir.

Online aligveris sitesinin mdusterilerine karsi pozitif olmasi ve iyi bir servis
veriyor olmasi, tiketicinin Grinl iade ederken gliclik yasamiyor olmasi ve verilen
siparisi iptal ederken zorlanmamasi tlketiciyi olumlu ydnde etkilemektedir ve online
aligveris davranigini pozitif olarak etkilemektedir.

Teknolojiyi ve teknolojik Grinleri gevresindeki insanlardan 6nce kullanmis
olmanin online aligveris davranigini Gizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Bir diger sonug ise, kisinin aile bireyleri ve arkadaglarinin da olumlu aligveris
deneyimi yasamasi ve olumlu 6nerilerinin olmasinin, online aligveris davranigi lizerinde

pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisinin oldugudur.

Bir diger sonug ise tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarinin, online
aligveris davranisi izerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Tiketici online aligveris yapmayi kolay ve eglenceli buluyorsa, bu

durum online aligveris davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

Tim bu sonuglar, Kavramsal Model’ in online aligveriglerde tlketici

davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde kullanilabilecegini gostermektedir.
Arastirmacilara Oneriler:

Bu arastirma yalnizca Istanbul ili sinirlari icindeki kisiler izerinde uygulanmistir.
Ileride yapilacak olan calismalarda farkl illerde dahil edilerek érneklem genisletilebilir.
Daha blyldk bir 6rneklem kullanilarak vyapilacak olan galisma sonuglarin

genellestirilebilir olmasi agisindan daha verimli olacaktir.

Zaman kisiti ve maddi agidan olusan kisit nedeniyle calisma Istanbul ili ile
sinirl kalmigtir. Su kesinlikle agiktir ki, farkli bélgelerdeki insanlar farkli karakter ve
davranis &zelliklerine sahiptir. Bu nedenle calismanin farkli bolgelerde yasayanlar
lzerindeki etkilerinin farkl olup olmadigi arastirilabilir.
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Online olarak satin alinan Uriin cgesitleri arttirilarak, calismanin diger rin
kalemleri Uzerindeki etkisinin farkli olup olmadigi arastirilabilir. Calismada online satin
alinan Urlin gesitleri yerli mali ve yabanci mali olarak ayrilarak ¢ikacak olan sonug
arastinlabilir. Yapilan bu arastirma uzun sureli bakilarak, belli ddnemlerde tekrar tekrar
yapilabilir. Yabancl siteyle e-portal yerli site arasindaki farklar gézéniine alinarak

arastirilabilir.
Yonetimsel Oneriler:

Oncelikli  olarak, perakendeciler tiiketiciler —acisindan  finansal  risk
olusturabilecek  faktdrleri ortadan kaldirarak glven duygusunu arttirmayi
amaclamalidiriar. Tuketiciler para ya da finansal kayip yasamakta ya da kredi karti
bilgilerinin korunmasinda tereddiit etmemelilerdir. SSL (Gulvenli Giris Katmani)
protokolinin kullanilarak, 6deme sayfasinin glvenli hale getiriimesi ve kredi karti

bilgilerinin gizliliginin glivencesinin verilmesi gerekmektedir.

Tuketicilerin siparig verdikleri Grinin aynisinin gelmesi ya da arizali gelmesi
gelmemesi konusunda tereddit yasamalarinin ©6niine gegilmesi gerekmektedir.
Isletmecilerin bu hedefe ulasabilmesi icin yetkililer ve devlet tarafindan miisterinin
garanti altina alinarak, masterilerin online aligsveris yaparken illegal olmasindan stuphe

duymadan rahatlikla yapmasi saglanmalidir.

Online magazacilarin, web sitelerini daha kullanisli ve kolaylik iceren bir sekilde
dizenlemeleri daha yararli olucaktir. Bu durum tiketicilerin daha az zaman harcayarak,
fiyatlan rahatlikla karsilastirarak, Grin o&zellikleri hakkinda detayh bilgiyi rahatlikla
alabilmesini saglayacaktir. Satis sonrasi servis, 6deme ve teslimat konusunda daha hizl

servis verilerek tiiketicinin daha fazla gliven duymasi saglanabilir.

Perkende yoneticilerinin tuketicileri; reklamlar, promosyonlar ve sadece online

magazalarda gegerli olan indirimlerle, online aligverise tesvik etmeleri saglanabilir.

Bu arastirma, Turkiye' deki tliketicilerin online aligveris davranisini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ve (ilkemizdeki literatiire katki saglamasi bakimindan énemlidir.

85



KAYNAKCA

Kitaplar

Arabaci, B. (2010). Misteri Hizmetleri ve CRM. Istanbul: Kum Saati Yayinlari Ltd. Sti.

Bozkurt, 1. (2005). Iletisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden MiisteriYaratmak. Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Brassington, F. ve S. Pettitt.(2000). Principles Of Marketing. Second Edition.England:
Pearson Education Limited.

Canpolat, O. (2001). E-ticaret ve Tiirkiyedeki Gelismeler.Ankara: TC. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi Hukuk Musavirligi Yayinlari.

Cemalcllar, 1. (1999).Pazarlama: Kavramlar-Kararlaristanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.

Demirbag, E. (2004). Sorularia Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Istanbul Ticaret
Odasi Yayinlari.

Durmaz, Y. (2011). Tiketici Davrarisi. 2. Basim. Ankara: Detay Yayincilik.

Gegez, A. E. (2014).Pazarlama Arastirmalar.. 4. Basim. Istanbul: Beta Basim
YayimDagitim A.S.

Islamoglu, A. ve R. Altunisik. (2010).7iiketici Davranisiar. 3. Basim. Istanbul: Beta
Basim A.S.

Islamoglu, A. (2006).Pazarlama Yénetimi. 3. Basim. Istanbul: Beta Yayinlari.
Islamoglu, A. (2003).Bilimsel Arastirma Yéntemleri. 2.Basim. Istanbul: Beta Yayinlari.

Karabulut, M. (1981).7dketici Davranigi: Pazarlama  Yeniliklerinin  Kabuli  ve
Yayilisi.Genisletilmis 2. Basim. Istanbul: Minnetoglu Yayinlari.

Karafakioglu, M. (2006).Pazarlama Ilkeleri.Genisletilmis 2. Basim. Istanbul: Literatir
Yayinlari.

Kircova, 1. (2010).Dinyada ve Tiirkive'de e-Ipracat Uygulamalari. Istanbul Ticaret
Odasi Yayinlari.

Kirgova, 1. (2012).Internette Pazarlama.5. Basim. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim
A.S.

Kirgova, 1. (2000).Internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlaristanbul: Ticaret
OdasiYayinlari.

86



Kirgova, 1. (2006).Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerde Elektronik Tedarik Sistemlerive
Avantajlar.Istanbul Ticaret Odasi Yayinlari.

Kirtig, K. (2013). Pazarlama Yonetimi: Global ve Yonetimsel Yaklasim. Istanbul:
Istanbul Gelisim Universitesi Yayinlari.

Kog, E. (2013). 7TiketiciDavranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim.
Genigletilmis ve Guncellestirilmis 5. Basim.Ankara: Seckin Yayincilik.

Korkmaz, S., S. Oztirk, Z. Eser ve F. Isin. (2009).Pazarlama: Kavramlar- Ilkeler-
Kararlar. Ankara: Siyasal Yayin Dagitim.

Kotler, P. ve G. Armstrong (2012).Principles Of Marketing.Global Edition.England:
Pearson Education Limited.

Kotler, P. (2000).Pazarlama Yénetimi.istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Kurtulus, K. (2008). Pazarlama Arastirmalari. Genigletiimis Ve GOzden Gegirilmis 9.
Basim. Istanbul:Filiz Kitabevi

Kiiclikyllmazlar, A. (2006).Elektronik Ticaret Rehberi. Istanbul: Istanbul Ticaret
OdasiYayinlari.

Mucuk, 1. (2001).Pazarlama Iikeleri: Ve Ornek Olaylar.Genisletilmis 13. Basim. Istanbul:
Turkmen Kitabevi.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar.
2. Basim. Ankara: Segkin Yayincilik.

Odabasi, Y. ve G. Banis. (2002).7dketici Davramsi. 2. Basim. Istanbul: MediaCat
Yayinlari.

Odabasi, Y. ve M., Oyman. (2003).Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 2. Basim. Eskisehir:
Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Odabagl, Y. (1999). Tiiketim Kiiltdrd: Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Dondsdmdi.
Istanbul: Sistem Yayincilik.

Oncti, F. (2002). E-Pazarlama: Internet Olanakiaryla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara
Sunulmasi ve Satisi. Istanbul: Literatlr Yayinlari.

Ozmen, S. (2006). Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret Elektronik Ticaret. 2.
Basim. Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari.

Schiffman, L.G. ve L.L. Kanuk. (2010). Consumer Behaviour.International Edition.Ninth
Edition. USA: Pearson Prentice Hall.

Sipahi, B., E. Yurtkoru ve M. Cinko. (2010). Sosya/ Bilimlerde SPSSTe Veri Analizi.3.
Basim. Istanbul: Beta Yayinlari.

87



Solomon, M.R. (2009). Consumer Behaviour: Buying, Having And Being.Eighth Edition.
USA: Pearson Prentice Hall.

Taso§lu, P.N. (2009). Pazarlama Iletisimi: Biitlinlesik Bir Yaklasim.1. Basim. Ankara:
Detay Yayincilik.

Tek, O. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Tiirkive Uygulamalari Global Yénetimsel Yakilasim.
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Tenekecioglu B. (Ed.). (2007). Pazarlama Yonetimi, 5. Basim. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Acikogretim Fakdltesi Yayini.

Tokol, T. (1996). Pazarlama Arastirmasi. 8. Basim. Bursa: Uludag Universitesi
Guglendirme Vakfi Yayini.

Torlak, O., R. Altunisik ve S. Ozdemir. (2004).Modern Pazarlama. 3. Basim. Istanbul:
Degisim Yayinlari.

Torlak, O.(2000).Tiiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Déndsdmi. Istanbul: Inkilab
Yayinlari.

Yakisan, S. (1991). Pazarlama Arastirmasi. Istanbul: Atdlye Burak Matbaacilik.
Yesil, A. (2010).E-ticaret.2. Basim. Istanbul: Kum Saati Yayin Daditim Ltd. Sti.

Yikselen, C. (2007). Pazarlama: Ilkeler- Yonetim- Ornek Olaylar. Genisletilmis 6.
Basim. Ankara: Detay Yayincilik.

88



Siireli Yaywnlar

Ahmed, S., & Ghouri, A. M. (2016). Impact Of Online Consumer Experience And
Uncertainty Avoidance Towards Consumer Perception In Virtual Shopping: An
Empirical Study In Karachi Pakistan. Paper presented at the National Research
Conference on Business Management (NRCBM), 1-11.

Ahn, T., Ryu, S. ve Han, 1. (2004). The Impact of The Online and Offline Features on
The User Acceptance of Internet Shopping Malls.Electronic Commerce
Research and Applications. 3. 4, 405-420.

Ajzen, 1. (1991). The Theory Of Planned Behavior.Organizational Behavior and Human
Decisfon Processes.50. 2, 179-211

Akat, O. C. Taskin, ve A. Ozdemir. (2006). Uluslararasi Alisveris Merkezi Tiiketicilerinin
Satin Alma Davranisi: Bursa Ilinde Bir Uygulama.Sosya/ Bilimler Dergisi.2, 13-
30.

Akca, Y. ve G. Ozer. (2012). Teknoloji Kabul Modelinin Kurumsal Kaynak Planlamasi
Uygulamalarinda Kullanilmasi. Business And Economics Research Journal. 3. 2,
79-96.

Akgi, Y. ve S. A. Gov. (2015). Tiiketicilerin E-Ticaret Algilarinin incelenmesi (Gaziantep
ve Adiyaman Ornegi)-A Research On the E-Commerce Perception of Consumer
(The Sample of Gaziantep and Adiyaman). Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisti Dergisi.7.13, 413-433.

Akroush, M. N. Ve M. M. Al-Debei. (2015). An Integrated Model Of Factors Affecting
Consumer Attitudes Towards Online Shopping. Business Process Management
Journal. 21.6, 1353-1376.

Alyami, E., ve L. Spiteri, (2015). International University Students’ Online Shopping
Behaviour. World Journal Of Social Sciences. 5.3, 227-243.

Aras, M. Y. Ozdemir ve S. Bayraktaroglu. (2015). Insan Kaynaklari Bilgi Sistemlerine
Yonelik Algilarin Teknoloji Kabul Modeli Ile Incelenmesi. Ege Akademik Bakis.
15.3, 343-351.

Aslan, O. ve S. Oner. (2006). Internet Ekonomisi. Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Hakemli Dergisi. 26, 5-19.

Clemes, M. D., C., Gan ve J.,Zhang. (2014). An Emprical Analysis Of Online Shopping
Adoption In Beijing, China.Journal Of Retailing And Consumer Services, 21,
364-375.

Chen, M. ve P. Tung. (2014). Developing An Extended Theory Of Planned Behaviour

Model To Predict Consumers’ Intention To Visit Green Hotels.International
Journal Of Hospitality Management.36, 221-230.

89



Churchill, G. (1979).A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing
Constructs. Journal of Marketing Research.16. 1, 64-73.

Cop, R. ve D. Oyan. (2010). Kuguk Yerlesim Yerlerindeki Tuketicilerin, Internetten
Uriin Satin Alma Davraniglari Uzerine Bir Uygulama. Nidide Universitesi Tktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3. 1, 98-115.

Cakmak, A.C.ve M.T. Glneger. (2011). _internet Ortamindaki Bilgi Paylasiminin Tlketici
Satin Alma Kararina Etkileri: Interaktif Bir Galisma.Sosyal Bilimler Enstitist
Dergisi. 1. 30, ss.1-26

GCakmak, A.C. ve S., Yurtsever. (2012). Kredi Kartinin Plansiz Satin Alma Davranisina
Etkisi: Karablk Universitesi Akademik Personeline Yonelik Bir Uygulama. 7arih
Kiltdr ve Sanat Arastirmalarr Dergisi. 1. 4, 45-77.

Cetins6z, B.C. (2015). Yerli Turistlerin E-Satin Alma Egilimlerinin Teknoloji Kabul
Modelinde Analizi (TKM). Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi.14.53, 242-258.

Darsono, L. I. (2005). Examining Information Technology Acceptance By Individuals
Professionals. Gadjah Maada International Journal Of Business. 7.2, 155-178.

Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User Acceptance
of Information Technology.MIS Quarterly. 13.3, 319-340.

Davis, F.D., R. Bagozzi ve P. Warshaw. (1989). User Acceptance of Computer
Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. Management Science.
35. 8, 982-1003.

Demirel, H. (2010). Universite Ogrencilerinin Elektronik Alisveris Hakkindaki
Gorusleri.  GaziUniversitesilktisadi ve Idari Bilimler Fakdiiltesi Dergisi. 12. 3,
119-134.

Deniz, M. (2011). Markal Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar Uzerindeki Etkisi.
Iktisat Ve Ictimaiyat Enstitiist.Sosyal Siyaset Konferanslari, 61, 243-268.

Dogrul, U. (2012).Elektronik Alisveris Davranisinda Faydaci ve Hedonik Giidiilerin Etkisi.
Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi4. 1, 321-331.

Durmus, B. Y. Ulusu ve S. Erdem. (2013). Which Dimensions Affect Private Shopping
E-Customer Loyalty?.9th International Strategic Management Conference, 99,
420-427.

Elden, M. (2003) Hedef Kitle Davraniglarini Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak
Ogrenme: Ogrenme ve Reklam Iliskisi.Gazi Universitesi  Iletisim Fakiiltesi
Dergisi. 18, 1-29.

Ercis, A. S. Unal, ve P. Can. (2007). Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Sireci

Uzerindeki Rolli. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. 21.2,
281-311.

90



Ergin, E. ve H. Akbay. (2011). Giyim ve Gida Uriinleri Kategorilerinde Tiiketicilerin
Plansiz Satin Alma Davraniglari Uzerine Bir Arastirma. Afyon Kocatepe
UniversitesilIBF Dergisi.13.2,275-292.

Esen, E. ve D. M. Siyez. (2011). Ergenlerde Internet Bagimliigini Yordayan Psiko-sosyal
Degiskenlerin Incelenmesi. Tirk Psikolojik Damisma Rehberlik Dergisi. 4.36,
127-138.

Gyampah K. A. ve A. F. Salam. (2004). An Extension Of The Technology Acceptance
Model In An ERP Implementation Environment. Information & Management.
41, 731-745.

Hansen, T. (2008) Consumer Values, The Theory Of Planned Behaviour And Online
Grocery Shopping. International Journal Of Consumer Studies. 32, 128-137.

Hopkinson, G.C. ve Pujari, D. (1999) A Factor Analytic Study Of The Sources Of
Meaning In Hedonic Consumption. European Journal Of Marketing. 33.3, 273-
290.

Ingham, J. J. Cadieux ve A. M. Berrada (2015) E-Shopping Acceptance: A Qualitative
And Meta- Analytic Review. Information And Management, 52.1, 44-60.

Isik, N. Ve G. Delice. (2007). Kiresellegme Strecinde Kobi'lerin Ihracat Sorunlari Ve E-
Ticaret Uygulamalar. Selcuk Universitesi Karaman I.1.B.F Dergisi. 3, 75-89

izgi, B. B. ve 1. Sahin. (2013). Elektronik Perakende Sektérii ve Internet Alisverisi
Tiketici Davranigi: Tirkiye Ornedi.Ekonomi ve Yonetim Arastirmalari Dergisi.
2.1, 9-27.

Ileri, Y. Y. ve H. Ileri. (2011). Internet Bankacilii ve E-ticaretin Tirkiye Ekonomisi
Uzerinde Etkileri. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler MYO Dergisi. 14.1-2, 109-
126.

Jones, A. B. ve G. S. Hubona. (2006). The Mediation Of External Variables in The
Technology Acceptance Model. Information & Management. 43, 706-717.

Kog, T. ve A.H.Turan. (2014).Mobil Sabis Kabul ve Kullanimi: Sakarya Universitesinde
Ampirik Bir Degerlendirme. Bilgi Ekonomi ve Yonetimi Dergisi. 9.2, 163-175.

Li, N. ve P. Zhang. (2002). Consumer Online Shopping Attidues And Behaviour: An
Assessment Of Research. Eighth Americas Conference On Information
Systems. 508-517

Liao, Z. Ve M. T. Cheung. (2001). Internet Based E-Shopping And Consumer Attitudes
An Empirical Study.Information And Mangement.38.5, 299-306.

Lin, H. (2007). Predicting Consumer Intentions to Shop Online: An Empirical Test of
Competing Theories. Information & Management.6.4, 433-442.

91



Mallapragada, G, S. R. Chandukala, and Q. Liu. (2016). Exploring the Effects of “What”
(Product) and "“Where” (Website) Characteristics on Online Shopping
Behavior." Journal of Marketing . 80, 21-38.

Moshref Javadi, M. H, H. R. Dolatabadi, M. Nourbakhsh, A.Poursaeedi, and A.,
Asadollahi. (2012) An Analysis of Factors Affecting on Online Shopping
Behavior of Consumers. International Journal of Marketing Studies. 4.5, 81-98.

Murat, M. (2006). Lise Mezuniyetinin Ardindan ve Belli Bir Yasam Deneyimi Gegirdikten
Sonra Polisligi Tercih Eden Ogrencilerin Polislik Meslegine Iliskin Tutumlarinin
Karsllastirilmasi. Polis Bilimleri Dergisi. 8.1, 55-72.

Ozdemir,._s. ve F. Yaman. (2007). Hedonik Aligverigin Cinsiyete Gore Farklilagmasi
Uzerine Bir Arastirma. Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi. 2.2, 81-
91.

Papatya, N. (2005). Tuketici Davraniglari Ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende
Isletmesinde Temizlik Ve Kisisel Bakim Urlnlerine Bagh Bir Aragtirma.
Stileyman Demirel Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi10.1, 221-
240.

Saade, R. and B. Bahli. (2005). The Impact Of Cognitive Absorption On Perceived
Usefulness AndPerceived Ease Of Use In On-line Learning: An Extension Of
The Technology Acceptance Model. Information & Management. 42, 317-327

Sarkar, R. (2015). The Role Of Gender In Online Shopping-A Literature Review. Global
Journal of Engineering, Science & Social Science Studies. 1.8, 25-31.

Sayili, M. T. Ve A. T. Biylkkoéroglu. (2012). E-Ticaret Yoluyla Gida Maddeleri Satin
Almaya Yonelik Tuketicilerin Tutumunu Etkileyen Faktorlerin Analizi. 7arim
Bilimleri Dergisi. 18.3, 246-255.

Scarpi, D. G. Pizzi and M. Visentin (2014). Shopping For Fun Or Shopping To Buy: Is
It Different Online And Offline?.Journal Of Retailing And Consumer Services,
21, 258-267.

Shobeiri, S, E. Mazaheri and M. Laroche. (2015). Shopping Online For Goods Vs.
Services: Where Do Experiental Features Help More?. International Journal Of
Consumer Studies. 39.2, 172-179.

Tunckan, E. (2012). Tiketim Ve Endistri Piyasalari Ile Bu Piyasalardaki Satin Alma
Davraniglarini Etkileyen Yaklasim Modelleri. Gimdiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi. 1.4, 141-159.

Turan, A. H. (2011). Internet Aligverisi Tiiketici Davranigini Belirleyen Etmenler: Planli

Davranis Teorisi (TPB) ile Ampirik Bir Test. Dodus Universitesi Dergisi. 12.1,
128-143.

92



Turan, A. H. (2008). Internet Aligverisi Tiketici Davranigini Belirleyen Etmenler:
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Bir Model Onerisi. Akademik
Bilisim. 723-731.

Turan, B. ve G. Hasit. (2014). Teknoloji Kabul Modeli ve Sinif Ogretmenleri Uzerinde Bir
Uygulama. Ulusiararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi. 6.1, 109-119.

Tirker, A., veO.G. Tarker. (2013). Turistik Uriin Satin Alma Davraniginin  Teknoloji
Kabul Modeli ile Incelenmesi. Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist
Dergisi. 15.2, 281-312.

Uydaci, M. ve S. Ene. (2003).Turkiye'deki I§Ietmeler Arasi E-Ticaret Uygulamalarinin
Sadladigi Avantaj ve Dezavantajlar Uzerine Bir Arastirma. 8. Ulusal Pazarlama
Kongresi. 27-46.

Uygun, M., V. Ozifci, ve S. U. Divanoglu.(2011).Tiiketicilerin Online Alisveris
Davranisini Etkileyen Faktorler. Organizasyon ve Yénetim Bilimleri Dergisi. 3
.2, 373-375.

Uygun, M., S. Mete, ve E. Guner. (2014). Tuketicilerin Aligverig Motivasyonlari Ile
Adizdan Adiza Iletisim Davraniglari Arasindaki Iligkiler. Organizasyon Ve
YOnetim Bilimleri Dergisi. 6.1, 35-55.

Uster, Z. (2015). Elektronik Ortamda Aligveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satin Alma
Egilimlerinin Incelenmesi: Interaktif Bir Uygulama. Business & Management
Studies.: An International Journal, 2.2,168-187.

Yereli, A.N. (2001). Misteri Iligkileri Yonetimi (CRM) ve Giiniimiiz Tirkiye'sindeki
Yeri. Yonetim ve Ekonomi. 7.1, 29-40.

Yildiz, M. S. (2008). Kiiglik Ve Orta Olgekli Isletmelerde (Kobi) Bilgi Teknolojilerinin
Kullanim Duizeyi Ve Bilgi Teknolojilerinin Firmalar Uzerindeki Etkileri. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi. 7.25, 212-239.

Zaidi, S. D. A., Gondal, B. J., Yasmin, A., Rizwan, M., ve Urooj, M. (2015). Antecedents
of Online Shopping Intention: A Study held in Pakistan. Journal of Sociological
Research. 5.1, 231-247.

Zengin, B. ve A. Giingérdii. (2013). Elektronik Odeme Sistemlerinin Olasi Etkileri

Uzerine Bir Inceleme. Zktisadi Ve Idari Bilimleri Fakdiltesi Dergisi . 15.3, 129-
150.

Internet Kaynaklar:

http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (25.04.2015)

93



EKLER

94



EK 1:

Online Alisverislerde Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesine Yonelik Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket formu Marmara Universitesi'nde Doc. Dr Sakir Erdem tarafindan yonetilen bir
yukseklisans tezinde kullaniimak Uzere Online Aligverislerde Tuketici Davraniglarini
Etkileyen Faktorlerin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Anket verileri gizlilik ve gliven
ilkesine bagli kalinarak sadece arastirmaci tarafindan tez yazim amaciyla
dederlendirilecek ve sakl tutulacaktir. Katiiminiz icin tesekkiir ederim.

Burcu CAN
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsi )
Isletme Anabilim Dali - Uretim Yonetimi Ve Pazarlama Bilim Dali Ogrencisi

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum  Kararsizm  Katiyorum
Katilmiyorum Katilyorum

1.Ev rahatliginda

online aligveris

yapabilmek kendimi 0 0 0 0 0
Ozel hissettirir.

2.Disar1 glkmama

gerek kalmadan

online aligveris o o o o o
yapabilirim.

3.Ne zaman istersem

online aligverig 0 0] 0 @) 0]
yapabilirim.

4.0nline alisverislerde

ulasim problemi veya () 0] @) @) @)
trafik sikisikligi yoktur.

5.0nline aligveriglerde

insan kalabaligi @) 0 @) @) 0]
yoktur.

6.0nline aligverislerde

ayrintil Grinbilgisine

ulasabilirim. o o O s L
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7.0nline aligveris daha
genis bir segim
olanagi sunar.
8.0nline aligverislerde
fiyatlar kolaylikla
karsilastirabilirim.
9.0nline aligveriglerde
kullanici ya da uzman
yorumlarina
ulasabilirim.

10.0nline
alisveriglerde satin
almadigim zamanlarda
rahatsiz olmam.
11.0nline
alisverislerde istedigim
Uriinleri aninda
alabilirim.

12.0nline
alisverislerde kolay
ulasilamayan
,benzersiz ve
madazalarda
bulunmayan 6zellikteki
drtinleri kolaylikla
alabilirim.

13.0nline aligveris
islerimi kolayca
halletmemi sadlar.
14.0Online aligveris
harcamalarimi daha iyi
hesap etmemi ve
daha iyi kontrol
etmemi saglar.
15.0nline aligveris
yasam tarzima
uygundur.

16.0nline alisveris
zihinsel caba
gerektirir.

17.0nline aligveris
proseddrleri , kurallar
ve siireci agir ve sinir
bozucudur.

18.0nline
alisveriglerde kredi
karti bilgilerimin
kotiiye kullaniima
ihtimali beni
endiselendirir.
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19.0nline aligveriglerde
kredi karti bilgilerimin
kullanilarak
dolandinimaktan endise
duyarim.

20.0nline aligveriglerde
kisisel bilgilerimin bana
haber verilmeden 3.
kisilerle paylasiima
ihtimali beni
endiselendirir.
21.Siparis verdigim
drtndn aynisinin
gelmeme ihtimali beni
endiselendirir.

22.0nline aligveriglerde
arizal trdin gonderilme
riski vardir.

23.0nline aligveriglerde
malin kalitesi hakkinda
karar verebilmek
zordur.

24.0nline aligveriglerde
dogru Urlini bulmak
zordur.

25.0nline aligveriglerde
ariin teslim edilinceye
kadar bekleme riski
vardir.

26.0nline aligverislerde
artiniin gozle goriilerek
incelenememesi risktir
27.0nline aligveriglerde
O6deme yapildiktan
sonra hesaplamalara
itiraz etmek zordur.

28.0nline aligverislerde
verilen siparisi iptal
etmek zordur.
29.0nline aligveriglerde
teslim aldigim Grind
iade ederken guigliik
yasayacagimi
disinuram.

30.0nline aligverislerde
satin aldigim Uriiniin
gonderilmeme ihtimali
beni endiselendirir.
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31.0nline aligveriglerde
glvenilir ve tam
donaniml
nakliyeciyoktur.
32.Uriinii iade ederken
kargo masrafi bana ait
degilse online aligveris
yaparim.

33.Uriindi iade
edecedim zaman,varsa
hediyesi standart
aksesuarlari,
ambalajlar hasarsiz ve
tam olarak, orijinal
paketleri ile birlikte geri
isteniyorsa satin
almaktan vazgecerim.
34.Uriinii iade etmek
istedigimde, para iadesi
garantisi varsa online
alisveris yaparim.

35.0nline aligveris
yaptigim sitenin yiiksek
glvenlik énlemleri
alinarak hacker
(bilgisayar sistemine
gizlice giren kisi) ve
sahtekar kimselerden
korunduduna dair
glven duyarsam
alisveris yaparim.
36.Uriiniin nakliye ve
kargo masraflari bana
ait degilse online
alisveris yaparim.

37.0nline aligveriglerde
satis sonrasi hizmetleri
almak zaman alici ve
zordur.

38.0nline aligveris
yapmak kolaydir.

39.0nline aligveris
yapmak eglenceli ve
keyiflidir.

40.Aile bireyi ya da
arkadagslarimla aliveris
yapmayl severim.
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41.Satin alirken
arkadasimin fikri benim
igin 6nemlidir.
42.Arkadaglarimin ve
akrabalarimin online
alisverig yaparken sorun
yasamadiklarini
biliyorsam benim iginde
sorun olmaz.

43. Cevremdeki
insanlarla online
alisverig deneyimlerimi
paylasmak kendimi
degerli hissettirir.

44, Internet hizim cok
yavas oldugu icin online
alisveris yapmiyorum.

45. Evde bilgisayarim
olmadidi igin online
alisveris yapmiyorum.
46. Internete bagl
bilgisayarim olmadig
icin online aligveris
yapmiyorum.

47. Kendime ait kredi
kartim olmadidi igin
online aligveris
yapmiyorum.

48. Online
alisverislerimde bana
nasll islem yapilacadi
gosterilmemis olsa dahi
rahatlikla aligveris
yaparim.

49. Bagkalarinin da
online aligveris yaptigini
bilmem bana bu konuda
glven verir.

50. Cogu zaman
arkadaslarim arasinda
yeni teknoloji Urdnlerini
ilk kullanan kisiyimdir.
51. Arkadaslarim yeni
artinler hakkindaki
fikirlerimi sorarlar.
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1.Interneti en cok hangi amacla kullanirsiniz?

( )Arastirma ( )E-posta ( )Anlik Mesajlasma ( )is ()Calisma ()Sosyal A ( )Blog
() Satin Alma ( )Bankacilik Islemleri () Diger belirtiniz................

2.Interneti en cok nerelerde kullanirsiniz ?

() Evde ()Is /Okul

3.Ne kadar suredir aktif olarak internet kullaniyorsunuz ?

()3Aydanaz ()3-6Ay ()6-12Ay (O)1-2Yil  ()2-3YIl ()3-5Yl () 5 yidan
fazla

4.Ne kadar suireden beri internetten aligveris yapiyorsunuz?

()1vidanaz ()1-3Yl ()3-5YIl ()5 yildan fazla ( )Kullanmadim

5.Son alti ayda internetten kag kez aligveris yaptiniz ?

() Hic yapmadim () 1-2kez ()3-5kez ()6-10kez ()11-20 kez ( )21 den fazla
6.Asadidaki irlin kategorilerinden en ¢ok hangilerini internetten almay: tercih edersiniz?
() Giyim/Ayakkabi ( )Elektronik Esya( )Kitap/Film/Mulzik () Bankacilik Hizmetleri
()Pet Shop () Altin/Taki/Micevher () Kozmetik Kisisel Bakim ( )Spor/ Outdoor
( )Ev Dekorasyon ( )Yapi Market /Bahce Uriinleri ( )Sinema /Miizikal/Tiyatro Biletleri
( )Havayolu/Karayolu/Denizyolu Tasimacilig: Biletleri

7.Internetten aligverisinizde son alti ayda tahminen ne kadar harcama yaptiniz ?

()0 ()1-1000 ( )1001-1500 () 1501-3000 ( )3001-5000 ( )5001 TL den fazla
8.Evde kullanmakta oldugunuz bir internet baglanti saglayiciniz var midir?

() Evet ( )Hayir

9.Ne tiir bir internet baglantisi kullaniyorsunuz ?

( YADSL(Asimetrik Sayisal Abone Hatt;X YMobil Internet

10.0Online aligveriglerinizde hangi 6deme aracini kullanirsiniz?

() Kredi Karti  ( )Debit Kart ( )Nakit Kart () Cek ()Uriin tesliminde nakit olarak

()Havale  ()Paypall ()Sanal Kredi Karti Diger Belirtiniz............
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Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
Yaginiz: ()18-25 ()26-35 ()36-45
Medeni durumunuz: () Evli ( ) Bekar
Egitim Durumunuz : ( )ilkégretim ( )Lise ( )Lisans ( )Lisansiistii
Aylik Kisisel Geliriniz: ( )1000 TL ve alti
()1001 TL -2000 TL
( )2001 TL-3000 TL

()3001 TL ve st
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