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TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimine basladigim ilk giinden itibaren kendisiyle ¢alismaktan
biiylik onur duydugum, degerli akademik bilgi birikimi ile bana yol gosteren, hatalarimi
her zaman hosgoriiyle karsilayan ve biiyiik bir sabirla diizelten, her konuda kendisine ne
zaman danigsam bana kiymetli zamanimi ayirip sabirla ve biiyiik bir ilgiyle sorunlarimi
¢ozmek icin elinden gelenin kat kat fazlasin1 yapan, 6zellikle tez ile basimin dertte oldugu
zamanlarda kapisini rahatlikla ¢alabildigim hi¢bir zaman giiler yiiziinii ve samimiyetini
benden esirgemeyen, danisman hoca statlisiinii her konuda hakkiyla yerine getiren
danmisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Murat OZ’e tesekkiirii bir borg bilirim. Ayrica ¢calismanin
konusunu olusturan teknoloji kabul modelinin kurucusu her ne kadar Davis olsa da beni bu
konu iizerine meraklandiran ve iizerinde okumalar yapmami saglayan Dr. Ogr. Uyesi

Nezahat EKICI hocama tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu donemde tezimi yazmaktan bagka hicbir sey yapmamam igin tiim
yardimlarini sunan, sevgileriyle hayatimin her aninda yanimda olan, bagladigim her isi bir
giin tamamlayacagima goniilden inanan ve bana bu giicli veren canim aileme sonsuz

tesekkiir ederim.

Bu zorlu siirecin her saniyesine tanik olan, veri toplama siirecinde biiyiik emegi
olan basta Psikolojik Danisman Suayip YILDIZ’a, ve Ali Fuat EKEN’e, verilerin analizi
konusunda her tlrlii destegi saglayan Gida Miih. Ramazan YUCEL’e ve Ali Selamet
AYDOGDU’ya tezimin yazim hatalarin1 sabirla diizelten Fen Bilimleri Ogrt. can
arkadasim Ayse AKIN’a, pes etme noktasina geldigim anda beni yeniden motive eden ve
desteklerini her daim Uzerimde hissettigim yiiksek lisans arkadaslarnm Merve
BOYNUKALIN’a ve Serife SAMDAN’a tesekkiir ederim. Son olarak, burada unutmus

olabilecegim ve bu calismada katkis1 oldugunu diisiinen herkese tesekkiir ederim.



OZET

Gliniimiizde internet ile yasanan gelismeler her gecen giin artmaktadir. Bilgi
ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler bircok tiiketiciyi online alisverige
yonlendirmistir. Glinlimiizde artik insanlar bir fiziksel bir aligveris magazasina gitmeden,

oturduklar1 yerden istek ve ihtiyaglarini karsilama imkanina sahiptirler.

Literatiirde, tiiketicilerin online satin alma davraniglarin1  inceleyen
calismalarda yaygin olarak “Teknoloji Kabul Modeli” kullanilmistir. Bu calismada da
amag online (¢evrimigi) aligveris yapan siipermarket tiiketicilerinin tiikketim tercihlerini
etkileyen faktorleri teknoloji kabul modeli ile agiklamaktir. Bu ama¢ dogrultusunda
calismada teknoloji kabul modelinin ana degiskenleri olan algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1, tutum ve niyet degiskenleri ve bu degiskenler iizerinde etkisi oldugu
diisiiniilen giiven, gizlilik, zaman kazanma ve aligveris keyfi gibi degiskenler arasindaki
iligkiler irdelenmeye calisilmigtir. Calisma kapsaminda elde edilen veriler anket
yontemiyle toplanmistir. Toplanan veriler istatistik paket programlari yardimi ile
analizlere tabi tutulmustur. Analiz sonucunda giiven, gizlilik, aligveris gibi degiskenlerin
teknoloji kabul modellerinin ana degigkenlerini olusturan algilanan fayda, algilanan

Kullanim kolaylig1, tutum ve niyet iizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Teknoloji Kabul Modeli, Gizlilik, Giiven, Zaman

Kazanma, Aligveris Keyfi
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ABSTRACT

Today, the developments with the internet are increasing day by day. Advances
in information and communication technology have led many consumers to shop online.
Nowadays, people have the opportunity to meet their desires and needs from their place of
residence without going to a physical shopping store.

In the literature, Technology Acceptance Model has been used extensively in studies
investigating online buying behaviors of consumers. The aim of this study is to explain the
factors that affect the consumption preferences of supermarket consumers who shop online
with technology acceptance model. For this purpose, the main variables of the technology
acceptance model, perceived benefit, perceived ease of use, attitude and intention
variables, and trust, confidentiality, gaining time and shopping pleasure, which are thought
to have an impact on these variables, were investigated. The data obtained from the study
were collected by questionnaire method. The collected data were analyzed with the help of
statistical package programs. As a result of the analysis, it was concluded that variables
such as trust, confidentiality, and shopping had an effect on perceived benefit, perceived
ease of use, attitude and intention which constitute the main variables of technology
acceptance models.

Keywords: Online Shopping, Technology Acceptance Model, Privacy, Trust, Time

Saving, Shopping Enjoyment
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GIRIS

Gliniimiizde hizla gelisen ve yayginlasan bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler internet olgusunun hayatimizda vazgecilmez bir unsur olmasina neden
olmustur. Hayatimizin en 6nemli pargalarindan biri haline gelen internet; bir¢ok bilgisayar
sistemini birbirine baglayan, diinyada hizla gelismekte ve yayginlagsmakta olan iletisim
aglar igerisinde en biiyiik olanidir. ihtiya¢ duyulan her tiirlii bilgiye kolay ve hizli bir
sekilde ulasmak igin bir aragtir. Internet genel olarak giinliik hayatta is bulma, arkadas
bulma, bankacilik islemleri, tanitim, seyahat, egitim ve aligveris gibi bir¢ok alanda

kullanilmaktadir.

Giin gegtikge kullanic1  sayisi artan internetin, kullanom amaglart da
cesitlenmektedir.  Giinlimilizde gerek isletmeler gerekse tiiketiciler farkli amaglarla
interneti yogun bir sekilde kullanmaktadir. Isletmeler icin internet pazarlamaya yonelik
faaliyetlerin yiiriitildiigii en 6nemli mecralardan biridir. Birgok isletme internet sayesinde
cografi siirlar1 ortadan kaldirarak miisterilerle iletisim kurmakta ve miisterilere kolaylikla
ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda internet, kiiclik isletmelerin biiyiik isletmeler karsisinda
rekabet etmesine olanak saglamaktadir. Internetin gelisimi sadece isletmelere yeni

rekabetci alan yaratmamus, tiiketiciler i¢in de, yeni bir aligveris ortami saglamistir.

Hem kadin hem de erkegin c¢alisma hayatina katilmasinin yayginlagmasi
sebebiyle zaman yonetimi daha da onemli hale gelmistir. Bu durum ise, tiiketicilere
zamandan tasarruf etme olanagi sunan ve daha pratik yontemlerle aligveris yapabilme
istegine yol agcmustir. Ureticiler tarafindan zaman kisit1 ile ilgili istek ve ihtiyaclarin

karsilanabilmesi amaciyla farkli aligveris yontemleri gelistirilmistir.



Bu yontemlerden biri olan internet iizerinden aligveris diger bir adiyla online
aligveris, internet kanali ile iiriin veya hizmet satin alma siirecidir (Ozgiiven,2011:48).
Tiiketicilerin web siteleri iizerinden her ¢esit mal veya hizmete ulagsmasi, mal ya da hizmet
hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik ddeme
gibi faaliyetleri yapabilmesidir. Online aligveris tiiketicilere farkli bir aligveris bigimi
sunarak yorulmadan sikilmadan magaza ya da AVM gezmeden firiin fiyat karsilagtirmasi
yaparak, farkli kisilere danisarak farkli fikirler elde etme yolunda tiiketicilere avantaj

saglayan bir aligveris bigimidir.

“Online aligveris yapan supermarket tliketicilerinin tiketim tercihlerinin, teknoloji
kabul modeliyle agiklamasi” amaciyla yapilan bu calisma toplamda doért boliimden
olugmaktadir. Caligmanin ilk boliimiinde internet kavrami, internetin gelisimi, internetin
kullanim alanlari, elektronik ticaret, elektronik ticaretle birlikte degisen tiiketici davranisi,
online aligsveris kavrami, alisveris modelleri ve son olarak online alisveris ile klasik
aligverisin avantajlar1 ve dezavantajlarindan bahsedilmistir. Calismanin ikinci béliimiinde;
tlketici ve online tiiketici kavrami, tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ve
online aligveris davranisina etki eden faktorler ele alinmistir. Calismanin giinci
boliimiinde; teknolojinin tanimi, teknolojinin 6nemi, teknolojinin tarihsel gelisim stireci,
teknolojinin insan yasamina etkileri ve teknoloji kabul modellerinden ayrintili bir sekilde
bahsedilmistir. Calismanin son boliimiiniin de ise arastirmanin amaci, modeli, yontemi,

verilerin analizi, bulgular, son olarak da sonug ve 6neriler yer almaktadir.



1.BOLUM

INTERNET KAVRAMI, INTERNETIN GELISIMi VE KULLANIMI

Insanlar tarih boyunca 3 6nemli ¢ag yasamislardir. Bu ¢aglar sirasiyla tarim
cag1, sanayi ¢ag1 ve bilgi cagidir. Tarim ¢ag1 yaklasik olarak M.O 5000 yillarinda ilk
tohumun topraga atilmasiyla baglamis ve Sanayi Devrimine kadar devam etmistir. Tarim
caginda servet yaratmanin yolu isgiicii ve topraktir. Sanayi ¢aginda ise toprak ve isgiliciiniin
yanina birde sermaye eklenmistir. Bilgi ¢agi ise yaklasik olarak 1950’lerde 2. Diinya
Savasi’nin bitmesinden sonra baglamigtir. Bilgi caginda isglicii ve toprak Onemini

kaybetmis ve en 6nemli sermaye bilgi olmustur (Cankorkmaz, 2010: 112).

Bilgi cagmin en Onemli iletisim araci olarak kabul edilen internet, giinliik
yasamin hemen hemen her alaninda yer almaktadir. Internet sayesinde insanlar; online
olarak aligveris yapabilmekte, yeni insanlarla tamisip arkadas olabilmekte, herhangi bir
konuyla ilgili ihtiya¢ duyulan tiim bilgi ve kaynaklara kolaylikla ulagabilmekte veya
diinyanin bir ucunda gerceklesen bir olay hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir (Calik ve

Cinar, 2009: 84-85).

Insanlarin yasamlarinda énemli bir yer alan internetin, etkileri gbz oniinde
bulunduruldugunda internet kavraminin, gelisiminin ve kullanim alanlarimin bilinmesi
onem arz etmektedir. Asagida internetin tanimi, gelisimi ve kullanim alanlar1 hakkinda

bilgi verilecektir.



1.1.internet Kavrami

Literatirde internet kavramiyla ilgili birden fazla tanim yapilmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 agagidaki gibidir;

Merriam Webster (2019) sozliigiinde internet kavrami; diinyadaki bilgisayar
aglarim1 ve kurumsal bilgisayar tesislerini birbirine baglayan elektronik bir iletisim ag1

olarak ifade edilmistir.

TDK ise internet kavramina karsilik olarak “genel ag1” dnermis ve “genel ag1”
“bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan herhangi bir sinirlamasi

ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim ag1” olarak tanimlamistir (TDK, 2019).

Bir bilgi ve iletisim ag1 olan internet, birbiriyle bilgi aligverisi ve iletisim
kurmak amaciyla bir araya gelen kiigiik aglardan olusan biiyiikk bir agdir. Bu nedenle
internet stirekli degisim ve gelisim gosterir. Kisacasi, interneti tiim diinya {izerine yayilmis
bilgisayar aglarinin birlesiminden olusan devasa bilgisayar agi olarak tanimlamak

miimkiindiir (Y1ldirim,2017: 3).

Internet bireylerin ihtiyag duyduklari tiim bilgilere pratik bir sekilde
ulagmalarina ve bireyler arasindaki iletisimin hizli olmasia olanak saglayan bir bilgi ve

iletisim agidir (Can, 2016: 29).

Son olarak genel bir ifadeyle internet biitlin diinyayr kapsayan diinya
etrafindaki biitiin tilkelere yayilmis binlerce bilgisayar1 birbirine baglayan ve siirekli
bilyilyiip gelisen devasa bir agdir. Internet ile birlikte insanlar ¢ok fazla miktarda bilgiye

erisme ve diger insanlarla iletisim kurma olanagini elde etmislerdir (Sar1, 2015: 3).



Internet bilgi {iretimi ve dagitimi yaninda aym1 zamanda iletisimin ve
etkilesimin kiiresel olarak yayilmasinda rol oynayan en yeni yeniliklerdendir. Internet
bilgisayarin arkasina eklenen bir kablonun telefon girisine, telefon girisinden telefon
santraline ve oradan da tiim diinyaya baglanmasiyla olusan bir iletisim aracidir (Isman ve

Gurgln, 2008:180).

Yukaridaki tanimlamalar dikkate alinarak internet kavramimin tasidigi

ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Cevik, 2009: 37):

¢ Diinya ¢apinda yaygin olarak kullanilan internet, siirekli biiyiiyen ve gelisen
bir iletisim agidir.

e internet sayesinde ihtiyag duyulan bilgiye giivenli ve hizli bir sekilde
ulasilir.

e Merkezi bir sistemi olmayan internet sirketler, hiikiimetler, {iniversiteler ve
servis saglayicilar tarafindan isletilmektedir.

e Internetin sinirlar1 olmagi igin dinamiktir.

e Ihtiyag duyulan tiim bilgilerin bir tusa basarak erisilebildigi devasa bir
kltuphanedir.

e Bireylerin her konuda sahip olduklar fikirlerini 6zgiirce ifade edebilecekleri
demokrasi platformuna sahiptir.

e Online aligverig, bankacilik hizmetleri, radyo televizyon yaymlar1 gibi

uygulamalar1 sayesinde internet ayn1 zamanda insanlar i¢in bir hayat kurtaricidir.



1.2. internetin Gelisimi ve Kullanimi

Internet, ilk olarak 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde, ABD
Savunma Bakanligi’na bagl olarak ¢alisan ARPA (Advanced Research Projects Agency)
adli kurum tarafindan, herhangi bir niikleer savas halinde askeri birimler arasinda kesintisiz
bir iletisim saglamak amaciyla ARPANET isminde bir bilgisayar ag1 olarak kurulmustur

(Topaloglu, 2009:1).

ARPANET bilgisayar ag1 biiyiik bilgisayarlar arasinda baglanti kurmay1 ve bu
bilgisayarlar arasindaki baglantinin her ne sebeple olursa olsun kesilmeden devam etmesini
amaglamaydi. Bu sebeple teknisyenler esit 6zelliklerdeki bilgisayarin birbirine esit oldugu
tirdes ag modelini kullandilar. Bilgisayarlar arasindaki ilk baglant1 Kaliforniya
eyaletindeki bir bilgisayarla Utah eyaletindeki bir bilgisayarin baglanmasi ile baslamistir

(Goneng, 2003: 88).

1972 yilinda bir konferans araciligiyla internetin kamuoyuna tanitimi
yapilmistir. Internet ilk dénemlerde sadece askeri amagclarla kullanilmak icin
gelistirilmesine ragmen, daha sonra yaygin olarak {Universiteler tarafindan, devlet

kuruluslart ve ¢esitli 6zel sirketler tarafindan kullanilmistir (Giligdemir, 2003: 373).

1973 yilinda Vint Ceft ve Robert Khan ortak bir iletisim araci olarak kabul
edilen TCP (Transport Control Protocols) adinda bir iletisim protokolii gelistirdiler

(Aslanyiirek, 2015: 20).



1983 yilinda askeri kurumlar arasindaki iletisimi kesintisiz devam ettirmek i¢in
kurulan ARPANET, kurulus amaci disina ¢ikinca Ulusal Bilim Vakfi Ag1 olan NFSNET
(National Science Foundation Network) adinda 6zel bir ag gelistirilmistir (Kirveli, 2006:

69).

1989 yilina kadar internet sadece metin tabanli olarak kullanilirken 1989
yilindan sonra Barners Lee adli bilim adami tarafindan 6nerilen ve tiim bilim adamlarinin
bir arada calismalarina imkan saglayan hipermetin tabanl bilgi sistemi ortaya atilmis ve

1990 yilinda ilk salt metin tarayicilar (browser) gelistirilmistir (Yalgin, 2009: 4).

1990 yilindan sonra internet kullanicilarinin sayisi giin gectikge artmugtir.
Ticari kurumlar, tiniversiteler ve devlet kurumlari interneti aktif bir sekilde kullanmislar ve

kendi isimleri Uzerinden site agmaya baglamiglardir (Isik, 2008: 14).

Ulkemizin internet ile tanismas1 1993 yilinda olmustur. Internet tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de bilgi amach kullanilmistir. 1995 yilindan itibaren Tiirk
girisimcileri interneti yaygin olarak e-posta, tanitim ve pazarlama alaninda sikca
kullandilar (Giivenir, 2005: 8-9). Ilk zamanlarda ¢ok kiigiik topluluklar tarafindan
kullanilan internet; donanim fiyatlarinin diismesi ve internet servis saglayicilarinin

sayisinin artmastyla birlikte birgok topluluk tarafindan kullanilmistir (Gurkan, 2001:5).

1996 yilinda Askeri Okullar, Polis Akademileri, TUBITAK, YOK, OSYM gibi
kurumlara hizmet saglayan Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) kurulmustur ve ayni

zamanda bu tarihte TURNET projesi gelistirilmistir (Giimiil, 2015: 49).



1.3. internetin Kullanim Alanlar:

Giiniimiizde hizla gelisen ve yaygilasan bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler internet olgusunun hayatimizda vazgecilmez bir unsur olmasina neden
olmustur (Sahin, 2016: 1221). Hayatimizin en 6nemli pargalarindan biri haline gelen
internet; bir¢ok bilgisayar sistemini birbirine baglayan, diinyada hizla gelismekte ve
yayginlasmakta olan iletisim aglar1 igerisinde en biiyiik olanidir. Internet ihtiya¢ duyulan
her tiirlii bilgiye kolay ve hizl1 bir sekilde ulasmak igin bir aractir. internet genel olarak
giinliik hayatta is bulma, arkadas bulma, bankacilik islemleri, tanitim, seyahat, egitim ve

aligveris gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Dursun, 2004: 1).

Bireyler internet sayesinde diinyanin diger bir ucunda bulunan bireylerle hizli
ve ucuz bir sekilde iletisim kurma olanagina sahiptir. Aynm1 zamanda bireyler internet
sayesinde istedikleri bilgiye aninda ulasabilmektedirler ve ihtiya¢ duyduklar1 dokiimanlar

bilgisayarlarina yiikleyebilmektedirler (Yiksel, Demir ve Uckun, 2016: 113).

Yildirim (2017) yapmis oldugu ¢alismasinda bireylerin interneti, genel olarak
mal ve hizmet hakkinda, egitim hakkinda, saglik hakkinda, seyahat ve konaklama ile ilgili
hizmetler hakkinda bilgi toplamak, radyo dinlemek, televizyon izlemek, dergi okumak, mal
veya hizmet siparisi vermek, kamu kurum ve kuruluslariyla iletisim kurmak amaciyla

kullandiklarini ifade etmistir.

Internet ilk zamanlarda bir tehdit aninda bilgisayarlar arasindaki iletisimin
kesintisiz devam etmesi amaciyla gelistirilmesine ragmen gilinlimiizde cesitli amaclar igin
kullanilmaktadir. Bu amagclar ana hatlartyla bilgi, iletisim, eglence ve ticarettir (Ersoy,

2016: 31). Bahsedilen amaglar asagida daha detayli agiklanmistir.



1.3.1.Bilgi

Yakin gecmise kadar bilgi kaynaklari harig, insanlarin istedikleri bilgiye
erismelerini saglayan hali hazirda bir teknoloji yoktu. internet gerek yazili gerek sozlii
gerekse goriintiilii tim dokiimanlar bir ¢at1 altinda toplayarak bireylerin her ¢esit bilgiye

erismelerini inanilmaz derecede kolaylastirmistir (Kirim, 2007: 10).

Internet, insanlarn bilgi arastirma davranislarina ¢ok genis olanaklar saglayan,
giiclii bir ara¢ olarak kabul edilir. Hem nicelik hem de nitelik acisindan cok biiyiik
cesitlilikte bilgiye erisimi miimkiin kilmaktadir. Kullanicilara istedikleri zaman diliminde
ticretsiz bir sekilde bilgiye erismelerine imkan saglamaktadir. Bunun yaninda kullanicilar

artik internet sayesinde onceden erisemeyecekleri bilgilere de erisebilmektedirler (Park,

Chung ve Yoo, 2009, 5.93).

Diinyanin en biiyiik bilgi bankasi olan internet araciligiyla bireyler birbirleri ile
hizli bir sekilde haberlesmekte, karsilikli toplant1 yapabilmekte, sahip olduklar1 kaynaklar
diger insanlarla paylasabilmekte ve istedikleri bilgiye ulasabilmektedirler (Sahan, 2011:

239).

1.3.2. Tletisim

Internetin en &nemli kullanim amaglarindan bir digeri ise iletisimdir.
Giliniimilizde internet alaninda yasanan gelismelerle birlikte iletisim alaninda da biiyiik
oranda gelismeler yasanmistir. Gegmisten giinlimiize kadar insanlar birbirleriyle iletisim
icerisinde olmayr ve bu iletisimin zaman igerisinde mekandan bagimsiz olarak
gerceklesmesini arzulamaktadirlar (Ersoy, 2016: 33). Internet sayesinde artik insanlar
zaman ve mekana bagli kalmadan iletisim kurabilme imkanina sahiptirler (Korp, 2006:

80).
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Internetin gelistirilmesiyle birlikte gergeklestirilen iletisim genel olarak sanal
iletisim olarak adlandirilmaktadir. Internet sayesinde etkilesimli bir iletisim siireci
gerceklestirilmektedir. Geleneksel medya araclarinda okurdan anlik tepkiler almak
mimkiin degilken internet ortaminda okurdan anlik tepkiler alinabilmektedir. Ciinkii
internet kullanicisi bilgisayarda okumus oldugu herhangi bir yaziya geri doniis yapmak
icin bir kagida bir kaleme ya da bir zarfa ihtiyag duymadan belirlenen yere tiklayarak
yaziya hizli bir sekilde doniis yapabilmektedir. Diger bir taraftan internette yazi-ses ve
goriintiiniin birlikte kullanilmasi iletisimin daha etkili olmasina olanak saglamaktadir (

Cakar ve Topgu, 2005: 76).

1.3.3. Eglence

Internetin kullanim amagclarindan {igiinciisii ise eglence amacli kullanilmasidir.
Diinyanin her tarafinda bulunan internet kullanicilari, internet sayesinde diledikleri
oyunlar1 oynayabilmekte, istedikleri filmi izleyebilmekte, diledikleri kisilerle anlik olarak

sanal ortamda eglenebilmektedirler (Tiryaki, 2006: 4).

Internet gocuklar ve gengler tarafindan ¢ogu zaman oyun oynamak miizik
dinlemek ders ¢aligmak gibi ¢esitli amaglar i¢in kullanilmaktadir (Muslu ve Boligik, 2009:

446).

2004 yilinda Madell ve Muncer tarafindan 1340 ortaokul 6grencisi ile yapilan
calismada, 6grencilerin %28’inin interneti bilgi edinmek amaciyla kullandigi, %67 sinin
miizik dinlemek igin, %56’sinin internette gezinti yapmak i¢in,%55’inin ise interneti
elektronik postalarin1 kullanmak amaciyla kullandigi tespit edilmistir. Ayrica yapilan

calismada erkeklerin interneti daha aktif kullandiklar1 gdzlemlenmistir.
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2007 yilinda Usta vd tarafindan 229 6grenci ile yapilan ¢calismada, 6grencilerin
%62.9’unun egitim amagli, %18,3’li eglence amagli, 17,51 iletisim amagli ve %3 {iniin de

aligveris amaciyla internet kullandiklar1 goriilmektedir.

2016 yilinda Sahin ve Giilnar tarafindan toplamda 26 iiniversitede, 2806
Ogrenci ile bir ¢alisma yapilmistir. Calismanin amaci iiniversite 0grencilerinin yasadigi
iletisim korkusu ile onlarin internet kullanim tiirii ve sikligi arasinda bir iliski olup
olmadigini tespit etmektir. Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin %64’liniin iletisim
korkusu yasadigi tespit edilmistir. Ayrica 6grencilerin ¢cogu interneti iletisim ve eglence
amagl kullanirken, ¢ok az1 bilgilenme amaciyla kullanmaktadir. Elde edilen bulgulardan

bir digeri ise 6grencilerin interneti glinliik olarak 118 dakika kullanmasidir.

1.3.4. Alsveris (Ticaret)

Internetin  kullanim amacglarinda  sonuncusu ise alisveris amaciyla
kullanilmasidir. Aligveris; “Insanlarin az ya da ¢ok hoslandig1, “olmazsa olmaz” olarak
diisiindiigli yasamin getirdigi agir yiikten bir an olsa da kurtulup “stres” atmalar1 i¢in,
bazen “Ol¢iisiiz” olarak yapilan, bazen de psikolojik rahatsizlik sathasina kadar
ilerleyebilen, az ya da ¢ok miktarlarda ama  mutlaka, insanoglu var oldugundan beri
yapilan ve sekli degismis de olsa hala yapilmakta olan, insanlik var olduk¢a da yapilacak

olan bir eylem’” seklinde tanimlanmistir (Saygili ve Siitiitemiz, 2017: 231).

Aligverig, para icat edilmeden Once takas yontemiyle yapilmaktaydi.
Bireyler ihtiyact olan bir esyayr almak icin karsiliginda tarlasinda yetistirmis oldugu

domatesi ya da kendi yapmis oldugu bir esyay1 verirdi. Egyalarin degeri tamamiyla
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bunlarin degisimini yapan bireylerin inisiyatifine kalmisti. Lidyalilarin paray1 icat
etmesinden sonra aligveris kavrami yeni boyut kazanmis ve her seyin degeri para ile
Olciilmeye baslamistir. Hesap makinasi ve bilgisayar gibi teknoloji aletlerlerde yasanan
gelismeler diinyayr kiigiilttiikgce kiiciiltmiistiir. Artik giiniimiiz sartlarinda ticaret biiyiik

cogunlukla internet tizerinden yapilmaktadir (Kirim, 2007: 23).

1.4. Elektronik Ticaret

Aligveris kavrami insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilama talebi sonucunda
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Ortak degisim araci olarak kabul edilen paranin icadindan 6nce
degis tokus islemiyle gerceklestirilen aligveris “ticaret” kavraminin ortaya ¢ikmasinda rol
oynamigtir. Zaman igerisinde iletisimde yasanan gelismelerle birlikte ticaret bugiinkii
halini almustir. Iletisimde yasanan gelismeler yaninda internetinde yaygin olarak
kullanilmastyla birlikte istek ve ihtiyaclarin sanal ortamda online olarak gerceklestirilmesi

kullanicilart e-ticaret kavramiyla tanistirmistir (Altas, 2010: 3).

Elektronik ticaretin kisaltilmis hali e ticarettir. E ticaret iiriinlerin internet ag1

tizerinden online olarak alim ve satim islemlerini kapsamaktadir (Aydin, 2016: 48).

Elektronik ticaret kavrami igerisinde bulunan “ticaret” kavrami mal veya
hizmetlerin satin alinmasina yonelik yapilan islemleri kapsamaktadir. Yapilan bu ticaret
yontemi internet iizerine tasindigi andan itibaren yapilan ticaret artik “elektronik ticaret”

olarak adlandirilmaktadir (Dogan, 2018: 3).
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Elektronik Ticaret 6zellikle 1980°1i yillarin ikinci asamasinda ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Elektronik ticaretin ilk uygulamasi 1994 yilinda “Amazon.com” adl1 web sitesi
tarafindan satilan ilk kitap ile gergeklestirilmistir. Internet iizerinden arama ilk olarak 1995
yilinda arama motorlarinin onciilerinden olan Yahoo tarafindan yapilmistir (Karabulut,
2013: 9). Arama motorlari sayesinde elektronik ticaret sirketleri pazarlamis olduklart iiriin
ve hizmetlerle ilgili internet kullanicilarinin ziyaret ettigi arama motorlarinda; sayfanin
altinda, istiinde ya da kenarinda reklam verme olanagina sahip olmuslardir (Yakin, 2011:

2).

E-ticaret ticari smnirlar1 ortadan kaldirarak firmalara, diinyanin farkh
bolgelerinde bulunan tiiketicilere dogrudan ulagsma olanag1 saglamaktadir (Al-Maghrabi ve
digerleri, 2009: 4). Ayn1 zamanda e-ticaret tiiketici kitlesine de bir¢ok liriin secenegiyle
birlikte zaman ve maliyet unsuru gibi firsatlar saglamaktadir. E-ticaret tiketicilere
ayakkabidan elbiseye, seyahatten bankacilik hizmetlerine kadar bircok alanda hizmet
sunmaktadir (Chuang ve Hu, 2012: 293). Saglamis oldugu faydalar sayesinde e- ticaret;
tilkketicilerin, firmalarin, iilkelerin, bdlgesel ve uluslararasi organizasyonlarin giindeminde
onemli bir yer tutmaktadir (Canpolat, 2001: 11). Elektronik ticaretin daha iyi
anlasilabilmesi icin asagida elektronik ticaretin tanimi, kapsami, araglar1 ve tiirlerinden

bahsedilmistir.

1.4.1.Elektronik Ticaretin Tanum

Elektronik ticaret kapsaminin siirlarinin tamamiyla belli olmamasi ve siirekli
gelisme gostermesinden dolayr Elektronik ticaret kavramiyla ilgili genel bir tanim
yapilamamakla birlikte uluslararast organizasyonlar ve farkli {ilkelerin kuruluslar

tarafindan yapilmig birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir (Doganer, 2007: 6).
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Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) elektronik ticaret kavramini, “mal ve hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglart iizerinden yapilmasi”

olarak tanimlanmistir (Antepli, 2017: 1011).

1997 yilinda OECD (Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) elektronik ticaret
kavramini bireyleri ve organizasyonlari ilgilendiren, sesin goriintiiniin ve sayisallastirilmis
yazili metnin islenmesinden iletilmesine kadar yapilan biitliin ticari islemler olarak

tanimlamistir (Kiigiiky1lmazlar, 2006: 6).

Bagka bir tanima gore Elektronik Ticaret, alici ve satici arasinda karsilikli

olarak para, mal veya hizmet degisiminin herhangi bir asamasinin internet teknolojileri

kullanarak yaptimasidir (Civelek, 2017: 28).

Bayhan’in (2017) goriisiine gore Elektronik Ticaret internet ortamindaki
bireylerin belli bir para karsilifinda gercek ya da sanal irlin ve hizmetleri internet

tizerinden alma islemidir.

Son olarak elektronik ticareti iletisim, isletme, hizmet ve online agisindan

tanimlamak miimkiindiir (Pirnar, 2005: 30):

e {letisim Agisindan Elektronik Ticaret: Herhangi bir iiriiniin hizmetin ya da
bilginin elektronik ortamda dagitimidir.

e Isletme Siireci Agisindan E-Ticaret: Isletme ile ilgili islem ve is akislariin
otomasyonu yolu ile teknolojinin uygulanmasidir.

e Hizmet Acisindan Elektronik Ticaret: Firmanin veya ydnetimin
maliyetlerini diisliriirken miisteri memnuniyetini arttirma isteklerine yardimei olan bir

aragtir.
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e Online Acisindan Elektronik Ticaret: Uriinlerin veya bilgilerin internet ya

da diger online hizmetler vasitasiyla alinmas1 ve satilmasidir.

Yukaridaki yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak bir islemin e-ticaret kapsaminda
degerlendirilebilmesi igin belli bagh o6zellikleri tasimasi gerekir. Bu ozellikler sunlardir

(Terzi, 2006: 444):

e Gergeklestirilen iglem elektronik ortamda yapilmalidir.

e iki taraf arasinda mal veya hizmetlerin tamtimi ya da alim ve satimi
yapilmalidir.

e Ses, metin ya da goriintii gibi bilgiler islenmeli ve saklanmalidir.

e lslem bir deger amaciyla yapilmalidir.

e Yapilan iglem ticari nitelik tasimali ya da ticari bir iglemi destekler nitelikte

olmalidir.

1.4.2. Elektronik Ticaretin Kapsam

Yukaridaki verilen tanimlamalar incelendiginde genel olarak e-ticaret; internet
ile yapilan ticari faaliyetlerle kisitlanmaktadir (Tunca ve Haskdse, 2002: 145). Asagida
maddeler halinde verilen biitiin islem ve konular elektronik ticaretin kapsaminda

degerlendirilmektedir (Kiigiiky1lmazlar, 2006: 12-13).

e Mal ve hizmetlerin elektronik ortamda alim ve satima,

e Elektronik ortamda iiriinle ilgili yapilan tanitim, reklam ve bilgilendirme
faaliyetleri

e Mal ve hizmetlerin elektronik ortamda siparis verilmesi,

e Elektronik ortamda iiriin planlamas1 yapma,
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e Elektronik ortamda yapilan kamu alimlari,

e Elektronik ortamda yapilan hisse aligverisi,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

o Elektronik posta ile ilgili yapilan islemler,

e Sayisal icerigin aninda dagitima,

e Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

e Fikri miilkiyet haklarinin transferi vs. tiim islemler elektronik ticaretin

kapsami i¢inde degerlendirilmektedir.

1.4.3.Elektronik Ticaretin Araclar:
Elektronik ticaretin en bilinen araglari:
e Telefon,
o Faks,
e Televizyon,
e Bilgisayar,
e Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri,
e Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI),
e Sayisal Televizyon,
e Internet,
e Telekominikasyon,
e GSM seklindedir.
Yukarida bahsedilen on ana arag¢ e-ticaret kavramini genis bir bakis acisiyla
tanimlamaktadir. Fakat e-ticaret kavrami genel olarak internet ve elektronik veri degisimi
tizerinden yapilan ticaret olarak algilanmakta ve tamimlar bu araglar {izerinden

kurulmaktadir (Canpolat, 2001: 14). Ancak giiniimiizde elektronik ticaret yapilabilecek
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alanlar yukaridaki bahsedilen araglarla sinirli degildir. Bir¢ok bilgi teknolojileri firmasi
yeni elektronik ticaret araglart ve ortamlari iizerinde Arge ¢alismalarini siirdiirmektedir

(Unaldi, 2013: 40)

1.4.4. Elektronik Ticaret Turleri

E-ticaretin simiflandirilmasinda 4 katilimci rol oynamaktadir. Bu katilimcilar;
devlet, isletmeler, ¢alisanlar ve tiiketicilerdir. Bu dort katilimci arasindaki iliski asagidaki

sekilde gosterilmistir (Senol, 2016: 25)

Sekil 1:Taraflar1 Agisindan E-Ticaret Tarleri

B2B

B2C

Isletmeler B2E
C2B /
B2G

Tuketiciler Calisanlar
\J/ G2B
C2C
coc Devlet GoE
G2G

Kaynak: Turban ve Outland, Aktaran: Senol, 2016: 25.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi Elektronik ticaret katilimcilarina gore;
e Tiiketiciler Arasi E-Ticaret (C2C),
e Isletmeler Aras1 E-Ticaret(B2B),
e Isletmeler ile Devlet Arasi1 E-Ticaret (B2G),

e Tiiketiciler ile Devlet Aras1 E-Ticaret (C2G),
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e lsletmeler ile Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret (B2C), olarak siniflandirilmaktadir
(Kilig, 2015: 8).

1.4.4.1.Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret (C2C)

Elektronik ticaret tiirlerinden biri olan tliketiciler arasi e-ticaret iki farkli
internet kullanicisinin kendi aralarinda daha pratik yontemlerle iletisim kurabilmesine

olanak saglamaktadir (Giimiil, 2015: 54).

Tuketiciler aras1 e-ticaret; tiiketicilerin internet {izerinden online olarak diger
tiiketicilere iirlinler satmasina imkan taniyan bir ticaret tiiriidiir (Karabulut, 2013: 15). Bu
ticaret tiiriinde iriinler firma veya isletme tarafindan degil tiliketiciler tarafindan satisa

sunulmaktadir (Erel, 2008: 10).

Tiiketiciler arasi e-ticaret; genel olarak bireysel ¢abalarla tretilen ya da ikinci
el konumunda olan {irlinlerin alim ve satimi amaciyla kullanilmaktadir. Alim ve satim
1slemi gergeklestikten sonra 6deme hemen yapilabilecegi gibi iirlin alicinin eline geginceye
kadar 6deme alim satim islemine aracilik eden internet sitesinin hesabinda bekletilebilir.
Fakat malin belirlenen tarihte teslim edilmesi ya da malin kalitesi konusunda garanti
verebilecek bir aract kurum bulunmadigi i¢in bu tiir ticarette karsilikli giiven unsuru biiyiik
onem tagimaktadir. Bu problemi ¢6zmek i¢in online para transfer servisi olan PayPal

adinda bir aract model glindeme gelmistir (Simsek, 2012: 39).

Tiiketiciler arasi e-ticaret sayesinde farkli iilkelerdeki tiiketiciler online pazarlar
araciliiyla ellerinde bulundurduklar ikinci el iiriinleri agik arttirma yontemiyle ellerinden
cikartmaktadirlar. Ilerleyen dénemlerde firmalarin elinde bulunan stok fazlasi iiriinler ve
teshirde zarar goren iiriinlerde online pazarlarda alim ve satima konu olmus ve bu alandaki

pazar genisletilmistir (Kircova, 2012: 50).



19

Tiketiciler aras1 e-ticaretin hizli bir sekilde gelismesinin belli basli nedenleri

asagida maddeler verilmistir;

v' Tiiketiciler aras1 e-ticaret modeli alic1 ve saticiy1 online olarak bir araya getiren

bir platforma sahiptir.

v' Tiiketiciler aras1 e-ticaret modeli sayesinde alicilar ve saticilar sahip olduklari
riinleri yada satin almak istedikleri triinleri online olarak alabilmekte ve

satabilmektedirler.

v' Tiiketiciler arasi e-ticaret modeli sayesinde alicilar ve saticilar i¢in online iglem

yapmak i¢in herhangi bir zaman veya yer kisit1 bulunmamaktadir.

v’ Tiiketiciler Arasi e-ticaret modelinde trlinler miizayede yontemiyle satisa
sunuldugu i¢in iirlinlerin gercek degerinin belirlenmesinde yardimci olmaktadir

(He ve digerleri, 2008: 287).

Yukarida bahsedilen nedenlerden dolay: tiiketiciler arasi e-ticaret glinimuzde
kullanilan en popiiler ticaret tiirlerinden biridir. Bu ticaret tiiriiniin en biiyiik Ornegi

Diinya’da ebay.com, Tiirkiye de ise gittigidiyor.com’dur (Karabulut, 2016: 18).

Tiiketiciler arasi e-ticaret modeline Ornek olarak verilen Gittigidiyor web
sitesinde TUriinler agik arttirma yoluyla satisa sunulmaktadir. Satisa sunulan iirlinler
stoklarla sinirlidir. Uriinler smirli oldugu icin satici bir alt limit ve siire koyarak en yiiksek
fiyat sunan miisteriye lirlinii satmaktadir. Bu alt yapiy1 olusturan sirket satis islemi sonunda

komisyon almaktadir. Tiiketiciler aras1 e-ticaret yapan bir sirket alacak ya da satacak bir
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iriine sahip degildir. Sirketin amaci alict ve saticiyr bulusturmaktir (Uygur, 2010: 27).

Asagida tiiketiciler arasi e-ticaret modeli yer almaktadir.

Resim 1: Tiiketiciler Arasi1 E-Ticaret Modeli

Miisteri

. Miisteri
I. Portal tizerinden 2. Urtin bilgilerine
{irlingin tanitie portal izerinden
erigir
/‘,_,(—-.F-»——\_ P
Internet | * Internet
‘. —
-~
4. Sann ahicr daveanisi 3. Portal lizerinden
ile satin alr siparigi olusturur
Satici 3. Urilnleri alictya Al

satar

Kaynak: Ozsahin, 2016: 6

1.4.4.2. isletmeler Aras1 E-Ticaret (B2B)

Elektronik ticaret tiirlerinden ikincisi olan isletmeler arasi e-ticaret; isminden
de anlasildig1 gibi isletmelerin diger isletmelere iirlin ve hizmet satmasidir (Laudon ve
Traver, 2007: 18). Sirkeler arasinda ya da sirket i¢i yapilan ticaret olarak da tanimlanan

isletmeler arasi e-ticaret en yaygin kullanilan ticaret tiirtinden birisidir (Yilmaz, 2010: 9).

Isletmeler arasi e-ticaret isletmelerin interneti kullanarak kendi aralarinda
cesitli yollarla ticaret yapmalarini saglayan bir ticaret tiirtidiir. Bu e-ticaret turiinde ortak
bir platform sayesinde isletmeler arasinda bilgilerin, {iriinlerin, mal ve hizmetlerin degisimi
s6z konusudur. Isletmeler aras1 e-ticaretin distribttor, Gretici, perakendeci, tedarikci gibi

taraflar1 olabilir (Erel,2008: 10).
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Bir is modeli olarak kabul edilen isletmeler arasi e-ticaret is ortakliklar1 ve
tedarikgiler arasindaki kompleks is siireclerinin internet iizerinden yapilmasidir. Isletmeler
aras1 e-ticaret isletmeler arasinda gerceklesir. Isletmeler aras1 e-ticaret sayesinde isletmeler
ihtiyag duyduklart mal ve hizmetlere diger isletmelerle sahsen iletisim kurarak sahip

olurlar. Boylece isletmeler iletisim masraflarindan kurtulurlar (Gimiul, 2015: 55).

Isletmeler Arasi e-ticaretin isletmelere sunmus oldugu bir¢ok avantaj vardir.

Bu avantajlar maddeler halinde asagida verilmistir (Aksodz, 2009: 8):

o Isletmeler herhangi bir araci kuruma ihtiyag duymadan istedikleri

bilgiye, tirlin/hizmete ulasabilme imkanina sahiptirler.
e Isletmeler miisterinin taleplerini daha kisa siirede yerine getirir.
e Isletmelere tedarik¢i konusunda bircok secenek sunmaktadir.

e [Evrak veya biirokratik islemlerin daha kisa siirede halledilebilmesine

olanak saglar.

e Ofis, satin alma tanmitim ve promosyon maliyeti gibi maliyetlerin

azaltilmasinda rol oynar.

Asagida isletmeler arasinda gergeklesen e-ticaret modeline yer verilmistir.

Resim 2: isletmeler Aras1 E-Ticaret Modeli

Uriin detaylarim Urtin bilgilerine
) sunar erigir
Wb —2)
7y Internet E
./ Q—{;::l

Sipanglen kabul
eder, hazirlar ve
utinderir

(riin siparislerini
olusturur

Sanci Isletme Alicr Isletme

Kaynak: Ozsahin, 2016: 5
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Elektronik veri degisimi (Electronik Data Interchange) olarak adlandirilan
isletmeler arasi e-ticaretin en iyi 6rnegi Alibaba.com’ dur. Alibaba.com diinyanin en biiyiik

ekonomilerinden birine sahip olan Cin’in diinya piyasalarina agilmasi i¢in kurulmustur

(Aydin, 2017: 54).

1.4.4.3. isletmeler ile Devlet Arasi1 E-Ticaret (B2G)

Elektronik ticaret tirlerinden olan isletmeler ile devlet arasi e-ticaret surekli
gelisme asamasinda olan bir modeldir. Modelin isminden de anlasildigi gibi modelin

taraflar isletmeler ve devlettir (Altinisik, 2003: 32).

Isletmeler ile devlet aras1 e-ticaret; isletmeler ile devlet arasindaki gergeklesen
is siireclerinin internet aracilifiyla gergeklesmesi olarak tanimlanabilir (Altinisik, 2003:
32). Bagka bir deyisle isletmeler ile devlet arasi e-ticaret; isletmelerin ve devletin internet

tizerinde bulusmasidir. (Sarisakal ve Aydin, 2003: 85).

Isletme ile devlet arasinda gergeklesen tiim ticari islemler isletmeler ile devlet
aras1 e-ticaretin kapsamina girmektedir (Arslan,2014: 12). Ayrica isletme ile devlet
arasinda internet aglari iizerinden yapilan her tiirlii haberlesmede isletme ile devlet

arasinda yapilan e- ticaretin kapsamindadir (Canpolat, 2001: 19).

Isletmeler ile devlet arasi e-ticarette kamu yarar1 gozetilmektedir. Kar elde
etme amaci giitmeyen devlet vatandaglara daha oOnceden klasik yontemlerle verilen
hizmetlerin gilinlimiizde internet vasitasiyla daha hizli daha pratik daha kaliteli ve daha

verimli verilmesini amaglamaktadir (Gezgin, 2009: 21).

Devlet ile isletmeler arasinda gerceklesen ticari islemler, giimriik islemleri,

vergiler, sosyal giivenlik hizmetleri, kamu ihalelerinin internet {izerinden duyurulmasi,
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belge ve izinlerin elektronik yoldan takip edilmesi ve dizenlenmesi gibi Ornekler

isletmeler ile devlet aras1 e-ticarettin ilk 6rnekleridir (Tasliyan, 2006: 86).

1.4.4.4. Tiiketiciler ile Devlet Aras1 E-Ticaret (C2G)

Giliniimiizde devletin klasik yontemlerle vermis oldugu hizmetlerin internet
lizerine tasinmasi, tiiketiciler ile devlet arasi e-ticaret kavraminin giindeme gelmesinde rol

oynamistir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 85).

Tiiketiciler ile devlet arasi e-ticaret; tlketiciler ile devlet arasindaki islemlerin
elektronik ortamlarda gergeklestirilmesidir. Tiiketiciler ile devlet arasi e-ticarette ticari
ama¢ giidiilmemektedir. Bu ticaret tlirlinde devletin amaci bireylerin islerini

kolaylastirmaktir (Arslan, 2014: 12).

Tiiketiciler ile devlet arasi e-ticaretin tiiketicilere ve devlete saglamis oldugu

avantajlar maddeler halinde asagida verilmistir (Elibol ve Kesici, 2004: 318):

» Tiiketiciler bu ticaret tiirii sayesinde iglemlerini sira beklemeden hizli bir
sekilde gergeklestirebilmektedirler.

» Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasinda rol oynayan kamu
calisanlarinin sayis1 azalmistir.

» Kirtasiye harcamalar1 ortadan kalkmistir.

» Tiiketici ile devlet arasindaki islemlerin seffaflagtirilmasiyla yolsuzlugun
Oniine gegilmistir.

» Devlet tiiketici ile iglemlerin gerceklesmesi igin fiziksel bir alana ihtiyag

duymamaktadir.
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Devlet bireylerin istek ve ihtiyaglarini kisa siirede ve etkin bir sekilde yerine
getirmek icin bazi organizasyonlara ihtiyag duymaktadir. Bu baglamda e devlet olarak
isimlendirilen farkli projelerle devletin bir¢ok faaliyeti internet ortamina tasinmaktadir
(Gluimiil, 2015: 56). Bu agidan bakildiginda gelistirilen projeler sayesinde bireyler devletle
olan tiim islerini elektronik ortamda halledebilme olanagina sahiptirler. ABD’nin birgok
eyaletinde vergilerin internet vasitasiyla kolay bir sekilde 6denmesi ve avukatlarin internet

vasitasiyla dava agabilme uygulamalart mevcuttur (Erdogru, 2010: 79).

Tiiketiciler ile devlet arasi e-ticaret tlriine; “Vergi tahakkuk ve ddeme
islemleri, sosyal sigorta kurumlarimin iglemleri, trafik cezalarinin izlenmesi ve odenmesi,
tapu kadastro iglemleri, pasaport islemleri, niifus islemleri, adli sicil islemleri, giimriik

islemleri” drnek olarak verilebilir (Gumaul, 2015: 56).

1.4.4.5. isletmeler ile Tiiketiciler Arasi E-Ticaret (B2C)

Elektronik ticaret tiirleri igerisinde 6nemli bir yere sahip olan bir diger ticaret
tiirii de isletmeler ile tiiketiciler arasi e-ticarettir. Isletmeler ile tiiketiciler arasi e-ticaret
1990’1 yillarda internetin ticaret amaciyla kullanilmasindan sonra ortaya ¢cikmistir (Isik,

2008: 69).

Isletmeler ile tiiketiciler aras1 e-ticaret; isletme ile tiiketici arasinda gergeklesen
islemlerin elektronik ortam {izerinden gergeklestirilmesidir (Cak, 2002: 34). Bagka bir
ifadeyle isletmeler ile tiiketiciler arasi e-ticaret; herhangi bir isletme ya da kurulus
tarafindan iiriin ve hizmetlerin sanal ortamda arada bir aract kurum olmadan tiiketicilere
dogrudan pazarlanmasidir (Ngai ve digerleri, 2005: 2). Baska bir tanima gore; pazarlama
ile ilgili mesajlar1 tiiketicilere ulastirmak icin web sitelerinin kullanilmasi ve isletme ve

tiiketici arasinda gerceklestirilen islemlerin online olarak yapilmasidir (Erel, 2008: 10).
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Daha genis bir ifadeyle isletmeler ile tiiketiciler arasi e-ticaret; “herhangi bir
firmanin,; tiriinlerini, ozelliklerini ve fiyatlarimi adeta magaza vitrinindeymis gibi
rengarenk olarak internet web sayfalarinda tanitmasi ve alternatifli odeme yontemleri
saglayarak tiiketicinin bilgisayarmmin basindan ayrilmadan satin aldig iiriinleri kapisina

kadar teslim etmesi” olarak tanimlanabilir (Kii¢iikgorkey, 2002: 3)

Isletmeler ile tiiketiciler arasi e-ticaretin odak noktas: tiiketicilerdir. Isletmeler
ile tiiketiciler arasi e-ticaretin amaci isletmelerin cllerinde bulundurduklari mal ve

hizmetlerin elektronik ortamda tiketicilere pazarlanmasi ve satilmasidir (Cak, 2002: 34).

Isletmeler ile tiiketiciler aras1 e-ticaret sayesinde tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari
herhangi bir iiriin hakkinda isletmelerin web sitesini ziyaret ederek bilgi alabilir. Bilgi
aldiklar tiriinii istedikleri web sitesinden siparis verebilir siparig sonrasi {iriin hakkindaki
istek ve sikayetlerini sirketlere iletebilir (Aydin, 2018: 23). Asagida isletme ile tiiketiciler

arasinda e- ticaret modeline yer verilmistir.

Resim 3: Isletmeler ile Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret Modeli

Uriin detaylz Qi ot e Miigteriler
Uriin detaylanm Uriin bilgilerine y

sunar rill
o engir
o —
- Internet
—{4) -
o/ 3
Sipansler kabul o SN
eder, hazirlar ve Urtin sipariglerini 8
gonderir olugturur
isletme b

Kaynak: Ozsahin, 2016: 6
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1.5.Elektronik Ticaretle Birlikte Degisen Tiiketici Davranisi

Gelismenin en 6nemli adimi degismektir. Fakat degisim kisa zaman igerisinde
kolaylikla gerceklestirilebilecek bir siire¢ degildir. Insanoglu giiniimiizdeki uygarlik
diizeyine ilk tarihlerden beri farkli degisimler yasayarak ulagmistir. Yasanan bu degisimler
bazi uygarliklar i¢in hem uzun soluklu hem de 1stirap verici olmustur. Insanlik tarihinin en
onemli gelismelerinden biri olan internet, insanlarin yasaminda Onemli degisiklikler

meydana getirmistir (Topaloglu, 2009: 4).

Gunimduzde internet sayesinde mesafelerin ortadan kalkmasiyla birlikte
iireticiler, pazarlamacilar ve tiiketiciler siirsiz firsatlar elde etmislerdir. Internetle birlikte
diinyadaki cogu isletme iirlinlerin alim ve satim islemini, {riin ile ilgili tanitim ve
promosyon faaliyetlerini dijital ortamda gerceklestirmektedirler. Isletmelerin bilgi ve
iletisim  teknolojilerini yaygin olarak kullanmasi isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Interneti yaygin olarak kullanan isletmeler iiriin ve hizmetlerini daha genis
kitlelere tanitabilecek ve pazarlama imkanina sahip olabileceklerdir. Tiiketiciler ise internet
sayesinde cesitli lirlin kategorilerine daha az maliyetle, daha kisa siirede ulagabilecek ve

satin alabilecektir (Sar1, 2015: 35- 36).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve bu degisimle birlikte
zaman kisit1 gibi faktorler, tiiketicilerin yasam standartlar1 ve yasam stillerinin degismest,
geleneksel yontemlerle yapilan aligverigse alternatif bir yontem olan internet iizerinden
aligverigin yayginlasmasina neden olmustur. Ge¢misten giiniimiize sayisi artan sanal
magazalar, bu konuda tiiketicilere giderek c¢esitlenen ve artmakta olan secenekler

sunmaktadir (Turan, 2008:728).
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1.6.0Online Ahsveris Kavrami ve Gelisimi

Yukarida e-ticaret ile birlikte degisen tliketici davranisiyla ilgili genel bir
aciklama yapildiktan sonra bu bolimde c¢alismanin asil konusu olan online aligveris

kavramindan ve gelisimden bahsedilecektir.

1.6.1. Online Ahsveris Kavram

Son zamanlarda internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve
online aligveris kavraminin siirlarinin tamamiyla belli olmamasi nedeniyle kavrama dair
literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir. Cesitli tanimlarin bulunmasi genel bir tanim
yapmay1 zorlagtirmaktadir. Yapilan caligmalar incelendiginde online aligveris tanimlari

asagidaki gibidir (Ersoy, 2016: 37).

Online aligveris, e-ticaretin firmadan tiiketiciye gergeklestirilen boyutudur
(Y1lmaz, 2010: 12). Miisterilerin {irlin ve hizmetleri arada bir aract olmadan internet
tizerinden dogrudan satin almasini saglayan bir sistem olarak da tamimlanmaktadir
(Yildirim, 2017: 22). Fiziksel veya dijital iiriin aligverisinin elektronik ortamda yapilmasi,
tiikketicilerin her tiirlii iirlin ve hizmete internet lizerinden ulagmasi, mal ve hizmet hakkinda
bilgi almas1 ve rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesine olanak saglayan bir aligveris

yontemi olarak da ifade edilmektedir (Yilmaz ve digerleri, 2016: 102).

Kircova online aligverisi; yeni bir pazarlama ve satis kanali olarak
nitelendirmekte tiiketicilerin Ozellikle zaman, mekan, emek ve para avantaji, {irlin
karsilagtirmast yapmasina imkan veren, tiiketicilerin karsilasmis oldugu deneyimlerini
paylasmasina olanak saglayan, kullanim kolaylig1 ve daha bir¢ok iistiinliik saglayan bir

aligveris yontemi olarak tanimlanmaktadir (Kircova, 2012: 144).
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Online aligveriste, tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 Grlin veya hizmetleri internet
lizerinden arama, se¢me, siparis etme, ve O0deme islemlerini gergeklestirerek {iriin ve
hizmete sahip olmaktadirlar. Online aligveris siteleri; internet {izerinden aligveris yapilan,
online satin alma aktivitelerinin yapildigi geleneksel perakende magazalarda yapilan

aligverisin online bir seklidir (Hassan, 2016:11-12).

Online aligveris, tiiketicilere farkli bir aligveris bicimi sunarak yorulmadan
stkilmadan magaza ya da AVM gezmeden iirlin fiyat karsilastirmasi yaparak, farkl kisilere
danisarak farkli fikirler elde etme yolunda avantaj saglayan bir aligveris bi¢cimidir (Turan,
2017: 36). Bunun yaninda sirketlere, tiiketicilerin kisisel istek, ihtiya¢ ve taleplerine uygun
hizmet sunabilme olanagi saglamakta; tiriin ve hizmet teslimatin1 miisterilere daha kisa ve

daha az maliyet ile ulastirmalarini1 kolaylastirmaktadir (Turan, 2011: 130).

1.6.2. Online Ahsverisin Gelisimi

1980°’li yillarin sonuna dogru teknolojide yasanan gelismeler tliketim
toplumunun hayatin1 oldukca degistirmistir. Tiiketicilerin hayatlarinda yeni bir aligveris
trendi olan online aligverisin kullanimi; yazilim, donanim ve iletisim kanallarinin
gelismesiyle birlikte artmistir (Turan, 2017: 37).

1998 yilinda otuz sekiz uluslararasi ¢alismay1 inceleyen Kare-Silver inceleme
sonunda bir rapor hazirlamis ve bu raporda online aligverisin gelisim safhalarini bes

kategoride incelemistir (Y1lmaz, 2010: 19). Bunlar;

e 1993 ve 1996 yillarim1 kapsayan birinci donem ilk harekete gecis donemi
olarak isimlendirilir. Toplumun ve medyanin bu dénemde online aligverise
kars1 farkindalik derecesi olduke¢a yiiksek olmasina ragmen internete girme

ve interneti kullanma oranlar1 distktdr.
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1996 ve 1998 yillarin1 kapsayan ikinci donem ticari organizasyonlarin
online aligverisi yeni bir model olarak algiladiklar1 donemdir. Ayrica bu
donem deneyim elde etme, 6grenme ve yatirinm yapma donemi olarak ifade

edilmektedir.

1998 ve 2001 yillarin1 kapsayan tigiincii donem yeni teknoloji dalgasi ve
ekipman donemi olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde tv izleme, internet
tizerinden telefonla konugma, kisisel bilgisayarla diisiik fiyatlarla sahip

olma olanagi saglanmis ve evden internete erisim miimkiin hale gelmistir.

2001 ve 2005 yillarin1 kapsayan dordiincii donem, online aligverisin
gelisimi igin alt yapt dénemi olarak ifade edilmektedir. Bu donemde online
aligveris ile ilgili alt yap1 caligmalarinin gelistirilmesiyle birlikte tiiketici

talebi arttirildi.

2005 ve daha sonraki yillar kapsayan son donem olan besinci donem ise
Kitle pazarlamanin son asamasidir. Bu doénemde kisisel bilgisayarlar,
televizyonlar ve telefonlar daha uygun fiyatta sunulmaktadir. Internet ile
birlikte gelistirilen {irtinler hemen hemen her evde bulunmaktadir. Online
aligverisin kolayliklarindan bahsedilerek kullanim oraninin arttirildigi

donemdir.
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1.7. Online Ahsveris Modelleri

Internette tiiketicilere yonelik pazarin en 6nemli unsuru olan sanal magazalar

giin gegtikce farkli modeller ortaya koymaktadir. Sanal aligveris modelleri;

e Sanal Magaza Modelleri

e Sanal Aligveris Merkezi Modeli

e Aligveris Portali Modeli

e Sanal Komisyoncu Modeli

e Ters Agik Arttirma Modeli

¢ Ugtan Uca Modeli seklinde alt1 baslik altinda toplanmaktadir (Topaloglu,

2009: 20-23). Asagida bu modeller detaylica agiklanmaktadir.

1.7.1. Sanal Magaza Modelleri

Insanlar istek ve ihtiyaclarmi karsilamak icin magazalardan alisveris yaparlar.
Sanal magazalar geleneksel magazalarin internet ortamina tasinmis halidir. Diger bir
ifadeyle sanal magaza; herhangi bir iiriin ve ya hizmetin fiziksel bir magazaya gerek
olmadan internet sitesi araciligiyla sergilenmesi ve satisa sunulmasidir (Ozkurt,
05.02.2019).

Sanal magaza modelinde bes temel unsur bulunmaktadir. Bunlar; sanal
magaza, tedarikci, miisteri bankasi, satict bankasi ve lojistik sirketleridir. Sanal magaza
modelinde miisteri firmanin internet sitesine girer. Siteye giren miisteri istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda firma tarafindan sunulan {iriin ve hizmetleri inceler ve begendigi iiriinleri

aligveris sepetine ekler. Miisteri aligveris sepetini satin almak i¢in karsisina ¢ikan ekrana
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kredi kart1 bilgilerini girer. Banka bu asamada 6deme isleminin ve aligveris siirecinin
giivenli bir sekilde gerceklesmesi i¢in gerekli olan altyapiy1 saglar.

Bu asamadan sonra kredi karti bilgileri banka hesabiyla paylasilir bankadan
olumlu yanit gelirse siparis kesinlesmis olur. Siparis hakkindaki bilgiler anlik olarak
lojistik firmasiyla paylasilir. Lojistik firmasi siparis verilen iirlinleri deposundan ya da
tedarikcisinden temin ederek miisterinin paylasmis oldugu adrese gonderir. Banka
tarafindan onaylanan 6deme islemi sirket hesaplarina siiresi gelince gegilir ve aligveris

tamamlanir (Topaloglu,2009: 21). Asagida sanal magaza modeli siireci gosterilmektedir.

Sekil 2: Sanal Bir Ortamda Ahsveris Siireci

Satic1

1.Siparis 2.Faturalama ve Gonderme

4.Faturanin gonderilisi

5.0deme
Bilgisinin
Gonderilmesi

Miisteri Bankasi Satic1 Bankasi

3.Malzemelerin Gonderilmesi

Kaynak: Tagiyev, 2005: 10
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1.7.2. Sanal Ahsveris Merkezi Modeli

Sanal aligveris merkezi modeli; sanal magaza modellerinin gelistirilmis halidir.
Sanal aligveris merkezi modeli farkli sekillerde diizenlenebilir. Sanal aligveris merkezi
modeli; literatiirde sanal plazalar, sanal ¢arsilar ve sanal marketler gibi isimler ile de ifade

edilmektedir (Topaloglu, 2009: 21).

Sanal aligveris merkezi modelinde miisterilere farkli fiyatlarda gesitli tirtinler
sunulmaktadir. Sanal Aligveris Merkezi zaman ve fiyat konusunda sanal magazaya gore
daha avantajlidir. Miisteri sanal magaza modelinde oldugu gibi web sitesine girerek
begenmis oldugu {iriinleri sepetine ekler. Miisteri kredi kartin1 kullanarak sepete eklenen
iiriinleri satin alir. Banka tarafindan onaylanan 6deme sonucunda lojistik firmasi {iriinii

miisteriye gonderir ve ddeme tamamlanir (Angiin, 2016: 22).

Sanal aligveris merkezleri son zamanlarda bati lilkelerinde daha fazla gelisme
gostermis ve tiiketici pazarinda biiyiikce pazar payi elde etmistir. Wallmart firmasina ait
web sitesi bu alanda basarili orneklerden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu alanda

Tirkiye’de basarili olan web site ise kangurum adli web sitesidir (Topaloglu, 2009: 21).

1.7.3. Ahsveris Portali Modeli

Portal teknolojisi; gliniimiizde adini sik¢a duydugumuz web teknolojilerinden
birisidir. Portalin herkes tarafindan kabul edilen genel bir tanim1 bulunmamaktadir. Ancak
literatiirde portal1 bir uygulama, bir arayiliz ya da bir web sitesi olarak tanimlayan birden

¢ok calisma bulunmaktadir (Akinci ve Comert, 2008: 366).
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Portal kelimesinin sozliikteki karsilig1 giristir. Portali bireylerin internete ilk
girig yeri olarak ya da baglanti noktalar1 seklinde tanimlamak miimkiindiir (Bursa ve
Unalir, 2007: 1). Abdelnur ve Hepper (2003) goriisiine gore portal genellikle farkli
kaynaklardan igerik toplanmasi ve toplanan igerikleri birlestirmeyi saglayan web tabanli

bir uygulamadir.

Aligveris portali, sayisi her gecen giin artan web sitelerinde, aradigi iiriin ve
hizmeti bulmakta zorluk yasayan tiiketicilere kolaylik saglamak hem de tiiketicinin satin
almis oldugu {irlin ve hizmetlerle alakali destek hizmetlerini sunmak amaciyla kurulan bir
modeldir. Benzer ya da farkli tiirden iirlinler satan bir¢ok sirketin bir araya gelmesiyle
olusan aligveris portallari, tiiketicilerin aradiklar1 {iriin ve hizmete en kisa zamanda

ulagmalarina imkan saglamaktadir (Tagiyev, 2005: 105).

Aligveris portallari iirlin ve hizmetlerin satisin1 gergeklestirmez, sadece portala
tiye olan sirketlerin stok, fiyat ve teslim ile ilgili olan bilgilerini site iizerinde tutarak
sirketler i¢in bir pazar yeri olusturmaktadir. Aligveris portallar1 sirketlere saglamig

olduklar1 hizmet karsiliginda belli oranda bir komisyon almaktadirlar (Sar1, 2015: 38).

1.7.4.Sanal Komisyoncu Modeli

Internet yeni ticaret modellerinin gelisimine katki saglamistir. Geleneksel
yontemlerle ikinci el iiriinlerin satiginin yapildigr pazarlarin olusturulmasi ve yliriitiilmesi
olduk¢a zordur. Fakat internetle birlikte ikinci el iiriinlerin ya da daha ¢ok kullanilmig
tiriinlerin satildig1 pazarlarin organizasyonu ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bu amagcla
gelistirilen sanal komisyoncu modeli yukarida bahsedilen ii¢ modelden biraz farklidir. Bu
modelde alici- satici iliskisinden ¢ok kullanici-kullanict iliskisi mevcuttur. Modelin

katilimcilar iki kullanici, web sitesi, lojistik firmasi ve bankadir (Kircova, 2012: 159).
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Sanal komisyoncu modeli daha c¢ok ikinci el UGrlnlerini satmak isteyen
kullanicilar1 internet iizerinde bir araya getirerek agik arttirma yoOntemiyle iriinlerin
satilmasini saglar. Ikinci el iiriinlerini satmak isteyen kullanic1 dncelikle siteye iiye olur.
Kullanic1 siteye liye olduktan sonra satisa konu olan iirlin hakkindaki bilgileri siteye
yiikler. Kullanici dilerse iiriine dair fotograf ve yorumda ekleyebilir. Tiim yonuyle bilgi
verilen iirlinii satin almak isteyen kullanici, Oncelikle iiriinii inceler. Kullanici {iriinii
begendigi takdirde sitede bulunan agilis fiyat1 iizerinden bir fiyat Onerisinde bulunur.
Belirlenen stirenin sonunda dnerilen en yiiksek fiyat {iriiniin fiyati olur. Satin alma hakkin
kazanan kullanic1 kredi karti aracihgiyla 6demi islemini gergeklestirir. Odeme sonunda
lojistik firmasi tarafindan {iriin miisteriye teslim edilir. Bu siliregte komisyoncu daha
onceden belirlenen satis fiyat1 iizerinden komisyonunu banka araciligiyla alir ve alisveris

tamamlanir (Topaloglu, 2009: 21).

E-bay.com firmasi, sanal komisyoncu modelinin onciilerindendir. Tuketiciden
tiketiciye bir e-isletme olarak da adlandirilan firma satacak bir mali olan ve talebi olan
tlketicileri bir araya getirir (Tagiyev, 2005: 105). E-bay.com firmasi diinyada elektronik

ortamda agik arttirma yontemiyle satis yapan en biiyiik firmadir (Akbulut, 2012: 1).

E-bay.com firmasi Kaliforniya San Jose bolgesi kokenli olup hemen hemen
herseyi internet iizerinden satmaktadir. 1999 yilinda sitede yaklasik olarak 13,6 milyon
adet acik arttirma yoluyla satis yapilmistir. Firma gerceklesen satis lizerinden yaklasik

olarak % 5 komisyon almaktadir (Sozer ve Civelek, 2003: 179 ).

1.7.5. Ters Acik Arttirma Modeli
Ters Acgik Arttirma Modeli, sanal alisveris merkezi modeli ile sanal

komisyoncu modelinin karisimi olarak adlandirilan bir modeldir. Bu modelde miisteriden
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isletmeye dogru akis icerisinde gergeklesen talebe dayali fiyatlandirma s6z konusudur.
Miisteri web sitesine girerek hangi c¢esit Uriinleri hangi fiyattan talep ettiklerini form
aracilifiyla siteye bildirir. Site doldurulan formlar1 dikkate alarak talepler dogrultusunda
tedarikgilerden istenilen iiriinleri, istenilen fiyattan temin etmeye caligir. Tedarikgiler
kendilerine sunulan fiyat1 kabul ettikten sonra aligveris gerceklesir. Ters Agik Arttirma
Modeli 6zellikle modasi ge¢cmis ya da stok fazlasi {iriinlerin pazarlanmasinda etkin olarak

kullanilir. ‘Priceline’ web sitesi bu modelin en bilinen 6rnegidir (Topaloglu, 2009: 23).

1.7.6.Uctan Uca Modeli

Dosya paylasim modeli son donemlerde internet alaninda Onde gelen
modellerden biridir. Bu modelde {iriin ve hizmetlerin aligverisinden ziyade farkli bilgiler
iceren dosyalarin paylagimi yapilir. Bu alanda faaliyet gosteren NASPTER web sitesi
sayesinde kullanicilar farkli dosyalar diger kullanicilarla paylasma imkanina sahiptir. Bu
model sayesinde kullanicilar farkli miizik dosyalarini bilgisayarlarina indirebilmekte ve
indirmis olduklari mp3 dosyalarin1 diger kullanicilarla paylasabilmektedirler. Bu modelde
aract bir kurum olmamakla birlikte yalnizca bir program vardir. Bu program sayesinde
kullanicilar agik bir port iizerinden sahip olduklar1 dosyalar1 diger kullanicilarla paylasir.
Bu paylasim sonucunda higbir {icret alinmaz. Dosya paylasim sisteminin miisteriden
miisteriye benzemesinin nedeni iki kullanicinin olmasidir. Burada ticari bir islem yoktur.
Dosya paylasim sistemi elektronik aligverise Ornektir ancak aralarindaki fark sistemin

ticretsiz olusudur. Sirketler bu sistemin bir portala doniistiirerek belli bir gelir elde edebilir.

Bu model sayesinde herhangi bir maliyet olmadan dosyalar kopyalanabilir ve dosyalarin

kaybedilme riski kalmaz (Tagiyev, 2005: 108).
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1.8. Online Ahsveris Stratejileri

Online aligveris kullaniminin artmasiyla birlikte bu alanda yapilan ¢caligmalarda
artmistir. Tiiketicilerin online aligveris yaparken sergilemis olduklar1 davranig bigimleri
pazarlama alaninda birgok bilginin elde edilmesini saglamistir (Ersoy, 2016: 39).

Kenneth ve digerleri (2007) tarafindan yapilan bir aragtirmada online aligveris
stratejileri;

e Planlamadan eglence amacl yapilan aligveris,
e Planli aligveris,
e Hedonik aligveris Bu U¢ aligveris stratejisiyle ilgili bilgiler asagida

detaylica agiklanmaktadir.

1.8.1.Planlamadan Yapilan Alisveris

Plansiz satin alma terimi 1950 yilindan itibaren tliketici davraniglar1 alaninda
yapilan caligmalara konu olmaktadir. Pazarlama alaninda ¢alismalar yapan arastirmacilar
plansiz satin alma davranislarini incelemislerdir (Ergin ve Akbay, 2011: 276).
Perakendecilik i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olan plansiz satin almada kullanicilarin %48’
online aligveris yaparken planladigindan ¢ok daha fazla iiriin satin almakta veya para

harcamaktadir (Karakurt, 2018: 108).

Internet kullaniminin artmasi ve ¢ok kanalli perakendeciligin gelismesi ile
birlikte tiiketiciler siirekli olarak kontrolsiiz satin almaya 6zendiren pazarlama uyaricilarina

maruz kalmaktadir. Tiketicilere bos zamanlarinda evde 7 giin/24 saat aligveris yapma
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olanagi saglayan internet, aynt zamanda kontrolsiiz satin alma kanali olarak da rol

oynamaktadir (Uster, 2015: 173).

Tiketiciler belli bagh iirlinleri hi¢ diisinmeden tepkisel olarak satin
almaktadirlar. Tepkisel satin almalar genellikle satin alma konusunda kars1 konulamayan
zorlanmig bir diirtiiyle yapilan satin almalardir. Tepkisel satin almayi etkileyen belli basl
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; 6z saygi, kendini tanimlama istegi, para ve

harcama ile ilgili tutumlar, heyecan ve uyari arayisi, hedonik unsurlar ve i¢sel catismalardir

(Can,2016: 50).

Plansiz satin alma davranisi isminden de anlasildig1 gibi tiiketicinin iiriinleri
planlamadan ani olarak, israrlt bir satin alma duygusu i¢inde satin almasidir (Akturan,
2010: 110). Diger bir ifadeyle plansiz satin alma herhangi bir plana dayanmayan bir
kivilcimla aniden ortaya ¢ikan bir diirtiiyle yapilan satin almalardir (Cakmak ve Yurtseven,

2012, 5.48).

Bir aligveris hareketinin “plansiz” olarak degerlendirilebilmesi i¢in gegerli

olmasi gereken iki sart bulunmaktadir. Bu sartlar:

e Aligveris hareketinin diisiinmeden yapilmis ve diger secenekleri degerlendirmeden
yapilmis olmast,

e Duygusal Yanitlar: Duygusal tepkiler genellikle satin alma davramisindan once,
satin alma davranisiyla es zamanda ya da davramis sonrasinda ortaya cikar
(Albayrak, 2017: 141). Satin alma sonucunda ortaya c¢ikan en belirgin hisler
heyecan ve keyiftir. Ani satin alma duygusu keyif ve heyecan duygusu ortaya
¢ikmadan Once ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma isleminden sonra ortaya ¢ikabilecek

bir diger duyguda pismanlik duygusudur. Bu duygu ani satin alma diirtiisiinden
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sonra gereksiz yere para harcanmis diirtiisiiyle kendini gostermektedir (Ersoy,

2016: 40).

Plansiz yaptigimiz alimlarin farkl tiirlerinden s6z etmek miimkiindiir (Odabas1

ve Barig, 2011: 378):

a) Tamamen Plansiz Alimlar: Yeni bir {irlin markay1 goriip ona sahip olma

istegi duymak, onu denemek istemekle harekete dontistiiriilen alimlardir.

b) Hatirlamalarla Yapilan Plansiz Almlar: Onceden alisveris listesinde olup

da alinmas1 unutulan bir iiriinii hatirlayip aninda alim yapilan durumlardar.

¢) Oneriyle Gelen Plansiz Ahmlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci
tatmin eden bir tiriinle karsilasip {irliniin ve diger unsurlarin g¢ekiciligine kapilarak yapilan

alimlardir.

d) Yapilan Planh Ahsverisin Getirdigi Plansiz Alimlar: Bir seyi alma plani
ile alis verise gidip ve diger markalarin ¢ekiciligine, promosyonuna kapilip alim yapilan

durumlardir.

1.8.2. Planh Ahsveris

Planli aligveris bireylerin ihtiyaclar1 dogrultusunda arastirma yapip, farkl
secenekleri degerlendirip, daha sonrasinda aligveris yapma kararinin verildigi aligveris

bicimidir (Ersoy, 2016: 40).

Aragtirarak diislinerek temkinli davranarak aligveriglerini planli bir sekilde
yapan tiiketiciler, aligverise konu olan iiriin ve hizmete dair bilgi toplamaktan olduk¢a haz

duyarlar (Albayrak, 2017: 142). Planh aligverislerde tiiketiciler genellikle {iriin ve hizmete
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dair bilgileri internet lizerinden edinmektedirler. Aligverise konu olan iiriin ve hizmetlerle
alakali bilgileri internet lizerinden elde eden bireyler zamanlarini etkin bir sekilde

kullanmaktadir (Aktiirk, 2013: 42).

Planli bir satin alma islemi icin tiiketici, satin alma kararin1 vermeden Once
bircok bilgi kaynagina (aile, arkadas, uzman goriisii) bagvurabilir. Aile ya da arkadaglar
tarafindan elde edilen bilgiler, tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olur. (Lee ve Kacen,

2008: 267).

Tiiketicinin satin alma durumuna iligkin karar tipleri dort grupta ele alinmistir

(Kog, 2013: 449-450). Bunlar;

e Yogun Caba Ile Satin Alma: Tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi
toplayarak elde edilen bilgileri en iyi sekilde degerlendirip alternatifler arasindan en uygun
secenegi secerek satin alma kararini gergeklestirir.

e Smmrh Caba ile Satin Alma: Tiiketici yogun ¢aba ile satin alma kadar ¢ok
bilgi elde etmez, ya da segenekler arasindan en uygununu se¢cme konusunda caba
gostermez. Yilda bir defa alinan mobilya ya da bazi giysilerin satin alinmast O6rnek
gosterilebilir.

e Rutin Satin Alma: Isminden de anlasildifi gibi sik sik ¢ok fazla
diistinmeden yeni bir bilgi toplamadan ge¢cmis deneyim ve tecriibelerine dayanarak yapilan
satin almalardir. Birim fiyatlar: diislik olan (sigara, dis macunu) hizli tiiketim mallar1 veya
satin alma konusunda risk diizeyi diisiik olan tirtinlerin alinmas1 6rnek verilebilir.

o Tepkisel Satin Alma: Tiiketicilerin belirli iiriinleri hi¢ diisiinmemisken
veya planlamamigken tepkisel olarak satin almalaridir. Bu satin almada bireyin kendini

gerceklestirmesi dikkate alinmaktadir.
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1.8.3. Hedonik Ahsveris

Hedonizm, yunancada haz anlamina gelen “hedone” kelimesinden tiiretilmistir.
Hedonizm kavramu ile ilgili ilk ¢alismalar felsefe alaninda yapilmistir (Sarar, 2018: 15).
Hedonizm, yagamin amacinin zevk almak ve mutluluktan ibaret oldugunu savunan felsefi

bir goristiir (Dogrul, 2012: 324).

Hedonizm incelenirken felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm olarak iki ana
baslikta incelenmektedir. Felsefi hedonizme gore bireylerin amaglar1 en yiiksek hazza
ulasmaktir. Birey yasami boyunca bu hazzi elde etmek igin cabalar. ikinci tiir olan
psikolojik hedonizm ise gilidiilenmeyle agiklanmaktadir. Bireyler tabiatlar1 geregi zevk
aldiklar1 ya da haz duyduklar1 seylere ulagmak icin gilidiilenir. Arzularina gore hareket

etmeye meyilli olan bireyler arzularina ulagmak igin ¢aba harcar (Unal ve Ceylan, 2008:

266-267).

Bir baska bakis agisina gore hedonizm, geleneksel hedonizm ve modern
hedonizm olarak ele alinmaktadir. Geleneksel hedonizm daha ¢ok bes duyu organiyla elde
edilen hazlardir. Bu tiirdeki hedonizmde haz yeme i¢cme gibi temel eylemlerle baglantilidir
(Yaniklar, 2006: 102). Modern hedonizm ise haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir ancak
modern hedonizmde haz belirli eylemlerle degil diislerle, fantazilerle elde edilmektedir

(Odabasi, 2006: 113-114).

Hedonizm kavramindan yola ¢ikarak Hedonistik aligveris ise, bir gorevi yerine
getirmekten ziyade zevkli merakli eglenceli ve senlikli bir aligveris olarak tarif edilir
(Scarpi, Pizzi ve Visentin, 2014: 258). Hedonik tiiketiciler, alisverisi ¢ok severler, ¢linkii
onlar i¢in aligveris siireci eglencelidir. Bu tiirdeki tiiketiciler aligveris siirecini

tamamlanmasi gereken bir sorumluluk ya da gorev olarak gormezler (To vd., 2007: 775).
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Tiiketici agisindan bakildiginda her iiriiniin farkli bir anlama geldigi ve herkesi
tiketime yonelten sebeplerin farkli oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Duyularin ve
duygularin tatmin edilmesi merak unsurunun giderilmesi yeni deneyimler kazanma uzun
stire kullanilabilir olma ekonomiklik ve modaya uygunluk gibi nedenler tiiketicileri

aligverise yonlendiren ve haz duymasini saglayan unsurlardir (Sarar, 2018: 19).

Arnold ve Reynolds’a gore maceraci aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal
amacgh aligveris, fikir edinmek amacl aligveris, baskalarin1 mutlu etmek igin yapilan

aligverisler hedonik alisverise motive eden alisveris nedenleri olarak siralanmustir (Arnold

and Reynolds, 2003: 76-97).

1.9. Klasik Alisveris Ile Online Alsverisin Avantajlar1 Ve Dezavantajlar

Online aligveris ile klasik aligveris arasinda c¢ok biiylik farkliliklar
bulunmaktadir. Her ikisinin de olumlu ve olumsuz yonleri vardir. Online aligverisin
tilketicilere saglamig oldugu en biiyliikk avantaj, zamandan tasarruf saglamasi ve
gidilmesinin imkansiz oldugu uzak yerlerden siparis verilebilmesidir. Asagida oncelikle
klasik aligverisin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ardindan da online aligverisin avantajlar1 ve

dezavantajlar1 hakkinda bilgi verilmistir (Kirim, 2007: 22-26 );

1.9.1. Klasik Ahsverisin Avantajlari

e Miisterinin iirlinli yakindan gérme sans1 vardir.
e Miisteri iiriine dokunabilir, denemeyebilir, koklayabilir ve tadina bakabilir.

e Miisteri satict ile pazarlik yaparak iriinlerin fiyatlarinda bulunan kiisurath

rakamlar1 kaldirtabilir ve iiriinli daha diisiik fiyata alabilir.

e Miisteri iirlinlin parasini 6dedigi anda iiriinii kullanma hakkina sahiptir.
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e Miisteri iiriin ile fiziksel temas kurabilir.

1.9.2. Klasik Alsverisin Dezavantajlari

e Insanlarin alisveris yapmak icin trafige, kalabaliga ve yol masraflarina

katlanmasi gerekir.

e istenilen fiyat ve o&zellikteki iiriinlere bulmak igin sayisiz magazay:

gezmeleri gerekir.
e Birkag parga uriin i¢in hem paradan hem zamandan 6din vermek gerekir.
e Uriinii denedikten sonra iiriinii satin alma mecburiyeti hissetmek.

1.9.3. Online Ahsverisin Avantajlari

Internet iizerinden online alisveris yapmak pek c¢ok tiiketici agisindan cazip
imkanlar sunmaktadir. Daha ¢ok {irlin segceneginin olmasi, tliketicileri elektronik ortama
cekmektedir. Tiketiciler, biiylik magazalarda bile bulamayacagi bir¢ok iirlinii bilgisayar
ekraninda yan yana getirebilmekte ve Urlinlerin 6zelliklerini kiyaslayabilmektedir. (Ince,
Arikok ve Tas, 2016: 119). Ayrica, bircok yeni ekonomik sosyal unsur, bu giiniin
tilketicileri iizerinde biiylik bir zaman baskis1 meydana getirmektedir. Bunun neticesinde
tiikketiciler, aligveris icin ayirmalar1 gereken zamani azaltacak farkli aligveris yontemlerine
bagvurmaya baslamiglardir. Bu yontemlerden birisi de online aligveristir. Giliniimiizde

online aligveris oldukea popiilerdir (Yal¢in, 2012: 21).

Online aligverigin isletmelere ve tiiketicilere saglamis oldugu bir takim

avantajlar vardir. (Giimiil, 2015: 67). Bu avantajlar asagida maddeler halinde agiklanmistir.



43

1.9.3.1. isletmeler icin Avantajlar
Online aligverisin isletmelere sagladig1 avantajlar soyledir (Demir, 2014: 52);

e Online aligverisin isletmeler i¢in en biiyiikk avantaji, internet araciligryla
giiniin her saatinde miisterilere siparis vermelerine olanak saglamasidir.

e Online aligveris sayesinde isletmeler milyonlarca internet kullanicisina
ulagabilmektedir. Bu sayede hem ulusal pazarlarda hem de uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosterebilir ve pazar paylarini arttirabilir.

e Isletmeler icin sanal magaza agmanin maliyeti fiziksel magazaya gore daha
dustiktiir.

e Online aligveris siirecinde aracilarin ortadan kalkmasi ya da personel
calistirtilmamasi gibi durumlar sayesinde maliyetler diiser. Maliyetlerin diismesi fiyatlara
yansir. Bu sayede fiyat odakli miisterilere ulasilir.

e Isletmeler sanal magazaya her tiirlii iiriinleri koyabilirler ve bunun herhangi
bir sinirlamasi yoktur.

e Isletmeler genellikle online aligveris ile ilgili reklamlar1 web siteleri
araciliiyla yaptiklari i¢in maliyetler daha dusiiktiir.

e Isletmeler diisiik maliyetler ile satis sonras1 hizmet verebilir.

e Gerekli yazilim ve donanimlar sayesinde miisterilerin istek ve ihtiyaglar
daha hizli dikkate alinir.

e Kullanilan yazilimlar sayesinde isletmeler siparis alma, tedarik zinciri

yonetimi, stok kontrolii gibi pazarlama faaliyetlerini daha kisa siirede gergeklestirirler.
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e Online aligveriste isletmeler pazarlama etkinligini daha kolay
Olcmektedir.(ka¢ kisinin hangi giinlerde ve hangi saatlerde siteye girip siparis verdigi

kolaylikla tespit edilebilir)

Yildirim (2017) ise yapmis oldugu calismasinda online aligverisin isletmeler

icin sagladig1 avantajlar soyle siralamistir:

e Isletmeler i¢in yeni bir satis kanalidr.

e Uriin ve hizmetlerin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda iyi bir reklam

aracidir.

e Mekan ve zaman smir1t olmadigl i¢in iirlin satiglarinin arttirilmast daha
kolaydir.

e lsletmeler i¢in minimum isletim giderleri saglar.

e Mekan ve yer sinir1 olmadigr i¢in degisimlere hizli uyum saglama olanagi
mevcuttur.

1.9.3.2.Tiiketicilere Saglamis Oldugu Avantajlar

Giiniimiizde tiiketiciler satin aldiklari tirtinle ilgili daha fazla bilgi sahibi olmak
ve triinle ilgili teknik destek alarak daha dikkatli ve se¢ici aligveris yapma egilimindedir.
Bu baglamda usta pazarlamacilar, satin alma siirecinde renk, bicim, stil, satin alma ve
tasima yontemi gibi ayrintilarda, degisik secenekler sunarak miisteriye 0Ozel
gereksinimlerini de karsilamak amaciyla daha fazla yardimci olmak zorundadirlar. Internet
bu konuda sagladig1i avantajlar nedeniyle, satin almay1r miisterilerin kontrol ettigi bir

pazarlama siireci haline déniistiirmektedir (Ozkegeci, 2002: 49).

Internet iizerinden online yapilan aligveris miisterilere, hizl1 ve bir o kadar da
farkli {irtin ¢esitliligi saglamaktadir. Bu sayede bireyler bir gilinlinli ya da yarim gilinlinii

ayirmak zorunda kaldiklar1 aligverislerini masa basinda on dakikada yapabilmektedir.
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Teknolojinin gelistigi insanlarin daha yogun tempoda calismak zorunda kaldigi bu

donemde insanlarin ¢ogu aligverise zaman ayiramadigi i¢in online aligveris biiylik bir

kolaylik ve zamandan tasarruf saglamaktadir (Yildirim, 2017: 23).

Online aligverisin tiiketicilere saglamis oldugu avantajlar soyledir:

Tiiketiciler iiriin ve hizmet satin alirken magaza kalabaligi, kuyrukta bekleme gibi

sorunlar yasamamaktadir (Wen ve digerleri, 2001: 5- 12)

Odeme siirecinde tiiketicilere daha uygun imkénlar sunar (Wang ve digerleri, 2006:

69).

Tiiketiciler zaman baskisi yasamadan cok daha rahat alisveris yapmaktadirlar

(Cengiz ve Sekerkaya, 2009: 33).

Siparis edilen iirlin ayn1 giin yada birkag¢ giin igerisinde hi¢bir sorun yasanmadan

tiikketicinin eline ulasir (Y1lmaz, 2010: 21).

Tuketiciler Griin ve hizmetler hakkinda her tiirlii bilgiye erisebilmekte diger web
siteleriyle karsilastirabilmekte ve en uygun fiyata iiriinii satin alabilmektedir (Izgi

ve Sahin, 2013: 12).

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 iiriin ve hizmetlere magaza magaza gezmeden
bilgisayar basinda kisa siirede siparis vererek satin alabilmektedirler (Tiryaki, 2016:

15)

Online aligveriste miisteriler evlerinden ¢ikmadan 7 giin 24 saat aligveris

yapabilirler (Yildirim, 2017: 26).
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e Uriin ve hizmetlerin satin alinmasinda her hangi bir ulasim maliyetine katlanmazlar

(Yildirim, 2017: 26).

e Online aligveris cografi smirlart ortadan kaldirarak tiiketiciye istedigi yerden

istedigi zamanda siparis verme olanagi saglar (Yildirim, 2017: 25).

e Tiiketiciler online aligveris sitelerinde gezinirken {iriin ve hizmetlerle ilgili

kampanya ve promosyonlardan haberdar olmaktadir (Turan, 2017: 52).

1.9.4. Online Aligverisin Dezavantajlari
Internet iizerinden yapilan aligverisin bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir.

(Giimiil, 2015: 72, Tiryaki, 2016: 16,ve Kas, 2015: 36) Bu dezavantajlar;

o Tiiketiciler satin alacaklari tirlin ve hizmete dokunamamakta, ¢iplak gozle
uriini gérememektedir.

e Tiiketiciler isletme yetkilileri veya saticilarla yiiz yiize iletisim
kuramamaktadir.

e Kredi kart1 kullanmayan kisilerin iiriin ve hizmet satin alamamasi.

e Bazi lirtin ve hizmetlerde iirlin teslimatinin uzun sitirmesi

e Alinan {iriin ile tiiketiciye ulagan iiriin arasinda farkliliklar bulunmasi

e Uriin ve hizmetler hakkinda uzun anlatimli sézlesmelerin bulunmast,

e Kredi kart1 bilgilerinin bagka kurumlarla paylasilabilecegi endisesi,

e Yapilan aligveris sonrasinda iriiniin dogru zamanda dogru adrese teslim

edilmeme endisesi gibi online aligverisin dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Tuketicilerin online aligveris yapmasini engelleyen en onemli sebeplerden

birisi de; glivensiz ddeme yollar1 ve igslem sistemidir. Aligveris yapma esnasinda 6demenin



47

yapilabilmesi i¢in gerekli olan kredi karti, elektronik kredi karti, elektronik para ile 6deme
veya diger 6deme yontemlerinin internet ortaminda girisinin yapilmasmin istenmeyisi
giivensizligin baslica sebebidir. Her ne kadar internetten yapilan aligverisler bireylere
zaman ve para agisindan bir kazang saglasa da gilivenlik sorunu insanlar1 online aligveris
yapma konusunda tereddiite diisiirmektedir. Ayn1 zamanda insanlar kullandiklar1 tiriinlerin
kaliteli olmasina 6zen gosterirler. Harcadiklar1 paranin karsiligini almak istemektedirler.
Bu yiizden online aligveris konusunda tedirginlik yasarlar. Ciinkii internet iizerinde
goriinen iiriin eve geldiginde istenildigi gibi olmadigi zaman bireyler diis kiriklig
yasamaktadir. Bu durum insanlarin online alisverigse karsit olumsuz tutum sergilemelerine
sebep olmaktadir. Online yapilan bir aligveriste siparig edilen iiriin bozulmus, kirtlmis ya
da farkli bir riin kapiya gelmis olabilir. Bu gibi durumlar aligverisi olumsuz
etkilemektedir. Tiketicinin glivenini sarsmakta bunun sonucu olarak da tiketicinin internet

aligverisinden uzaklasmasina sebep olmaktadir (Ozkegeci, 2002: 51).
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2.BOLUM

ONLINE ALISVERISTE TUKETICIi DAVRANISI

Bu bolimde tlketici ve online tiiketici kavramlarina, tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen kisisel faktorlere, sosyo-kulturel faktorlere, psikolojik faktorlere ve

bu faktorlerin alt bagliklar ele alinmistir.

2.1. Tiiketici ve Online Tiiketici Kavrami

Biiyiik olgekli isletmeler, sanayi devrimi sonrasinda siirekli mal ve hizmet
tiretimi yaparak kiiresel pazarlarda biiyiik oranda pay almaya baslamislardir. 1800’
yillarda kiiresel pazardaki rekabetin artmasiyla birlikte yasanan teknolojik gelismeler,
isletmeleri cografi sinirlarinin disarisina ¢ikarmaya, yenilik yapmaya ve siirekli olarak

teknolojilerini 1yilestirmeye zorlamistir (Yalgin, 2012: 19).

Iletisim ortaminda yasanan siirekli gelisim ve degisim isletmelerin geleneksel
yapilarindan uzaklagmasina neden olmakla kalmayip, tiiketicilerin giinliik yasamlarin1 da
biiyiik dl¢iide degistirmistir. insanlarin, internet ve elektronik bilisim araclarini1 yaygin bir
sekilde kullanmasiyla tiiketici kavraminin yerini online tiiketici kavrami almaya
baslamistir (Yildirim, 2017: 37). Asagida ilk olarak tiiketici kavramina ardindan ise online

tiiketici kavramina yer verilmistir.

Tiiketici kavramiyla ilgili literatiirde bircok tanim bulunmaktadir. Bu

tanimlardan bazilar asagidaki gibidir:
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Tiiketici; belli ihtiyaglarini karsilamak amaciyla nihai olarak bir mal ve hizmeti
satin alan veya kendi liretmis oldugu mal ve hizmeti kullanan kisi veya kurumdur (Giltas,
2014: 3). Bagka bir tanima gore tiiketici, mal ve hizmetleri belirli bir deger karsiliginda
satin alarak kendi istek ve ihtiyaglari dogrultusunda kullanan kisidir (Can, 2016: 2).
Tiiketici, mal ve hizmetleri bagska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil kendisinin ve aile
bireylerinin ihtiyaglarmi karsilamak i¢in kullanmaktadir (Durmaz, 2011: 4). Tatmin
edilecek bir ihtiyaci, harcayacak parasi, ve harcama istegi olan kisi, kurum veya
kurulusglarda birer tiiketicidir. Yukarida yapilan tanimlardan hareketle tiiketici gergek ya da
tiizel bir kisi olabilecegi gibi kar amaci glitmeyen kurum veya kuruluslarda tiiketici

olabilmektedir (Gerlevik, 2012: 2).

Pazarlama agisindan ise tiiketici, hayatin1 devam ettirebilmek amaciyla hayatin
her asamasinda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkéan ya da firsatlar bulunan
kisidir. Tiiketici degisik goriiniimlerde karsimiza c¢ikabilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve

Torlak, 2015: 117).

Bunlardan ilki bireysel tiiketici digeri ise orgiitsel tiiketicidir. Bireysel tiiketici, mal ve
hizmetleri kendisinin ya da bir baskasinin istek ve arzularim1 karsilamak amaciyla satin
almaktadir. Orgiitsel tiiketici ise, mal ve hizmetleri bagka iiriin ve hizmetlerin iiretiminde
kullanmak ya da satin alinan mal veya hizmeti tekrardan baska bir kisi veya kuruma

satmak amaciyla satin almaktadir.

Online tiiketici ise, sanal ortam iizerinden islem yapma konusunda oldukga
becerikli, bilgi teknolojilerini kullanma konusunda tecriibeli, teknolojik gelismeleri

yakindan takip eden, istek ve ihtiyaglarini karsilayacak en iyi {irlin ve hizmeti en kisa
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zamanda ve en uygun fiyata bulmaya calisan, risk alabilen, {iriin satin alma islemini
gerceklestirdikten sonra memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini sanal aglar iizerinden

acikca ifade edebilen kisi veya gruplardir (Yildirim, 2017: 39).

2.2. Tuketici Satin Alma Davramislarini Etkileyen Faktorler

Pazarlama yoneticilerinin kontrol altina almakta giicliik ¢ektigi en dnemli ¢cevre
elemant tliketicilerdir. Cevresel degismeler, tiiketiciler iizerinde onemli bir degisiklige
sebep olmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu degisikligin etkisinin ne 6lglide olacagini
tahmin etmekte zorlanmaktadir. Bu nedenle gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde
pazarlama yoneticileri bu konu iizerinde aragtirmalar yapmaktadir (Cakir ve Usta, 2010:

88).

Isletmeler, tiiketici ihtiyaclarin1 en kisa siirede tespit ederek pastadan daha
fazla pay alabilmek igin birbirleriyle kiyasiya savagmaktadir. Insanlar ¢ogu zaman
ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in, kimi zamanda bir hediye bakmak i¢in magazalarda
dolagsmaktadir. Bazi insanlar tiim istek ve ihtiyaglarini karsilayacak iiriin ve hizmetleri ayn1
yerden alirken, bazi insanlar ise hangi iirlin nerede ucuz ise oraya giderek aligverislerini
tamamlamaktadir. Kimileri igin satin alacagi lirline dokunmak, kimileri igin ise hijyen
konusu 6n plandadir. Kimileri aligverisi ailesiyle yapmaktan hoslanirken kimileri bu
durumdan hi¢ hoslanmaz. Bazilar1 igin alisveris bir zevk iken bazilari igin aligveris bir
zuliimdiir. Tiuketicilerin bu sekilde farklilik gostermesinde etkili olan bazi faktorler
bulunmaktadir (Comert ve Durmaz, 2013: 351). Bu faktorler asagidaki sekilde de
belirtildigi gibi; kisisel faktorler, sosyo-kultlrel faktorler ve psikolojik faktorler olmak

lizere li¢ ana grupta incelenmektedir (Odabas1 ve Barig, 2015: 50).



Sekil 3: Genel Tiiketici Davranis1i Modeli
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2.2.1. Tiiketici Satin Alma Davranislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Kisginin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; yas, cinsiyet,

ekonomik diizey, medeni hal ve meslek olmak iizere alt1 kategoride siniflandirilmaktadir.

2.1.1.1.Yas

Yas faktorii, tiiketici satin alma davranisini lizerinde etkili olan Onemli
unsurlardan bir tanesidir. Kisi farkli yas donemlerinde farkli davranislar sergiledigi igin
isletmeler pazarlarimi konumlandirirken ve bdliimlendirirken yas unsurunu géz Oniinde

bulundurarak pazarlarini olusturmaktadirlar (Pulat, 2015: 32).

Insanlar farkli yas grubunda farkli {iriin ve hizmetlere gereksinim duymaktadir
(Can, 2016: 21). Ornegin insanlar yasamlarinin ilk donemlerinde bebek mamasi, bebek
bezi, oyuncak gibi iiriinlere ihtiyag duyarken, olgunluk doneminde; beslenme, egitim,
eglence gibi ihtiyaglarina yonelik {iriin ve hizmetleri talep etmekte yaslilik donemlerinde
ise daha ¢ok diyet yemekleri, saglik hizmetleri gibi hizmetlere ihtiya¢ duymaktadir (

Durmaz, Orug, Kurtlar, 2011: 119).

Insanlarin yas: ilerledikge degerleri, yasam stilleri ve diinyaya bakis agilariyla
birlikte kullanmis olduklar1 iirlin ve hizmetler de biiyiikk Olclide degismektedir. Bes
yasindaki bir ¢ocuk ile yirmi yasindaki gen¢ bir bireyin ihtiyaglar1 birbirinden tamamen
farkli olurken altmis yasindaki baska bir bireyin ihtiyaci bu iki grubun ihtiyacina gore daha
bliylik farklilhik gosterebilmektedir (Tekvar, 2016: 1605). Cocuklarin, ergenlik
donemindeki genglerin ya da evlenme c¢agindaki yetiskinlerin de tiikketim tercihleri arasinda

farkliliklar vardir.
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Omegin ergenlik dénemindeki bir gen¢ elinde bulundurdugu parasini gok
sevdigi bir konser i¢in harcarken, evlenme ¢agindaki bir birey ise parasini kiiciik ev aletleri

almak i¢in harcayabilir (Uslu, 2018: 29).

2.1.1.2. Cinsiyet

Tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen 6nemli unsurlardan bir digeri
cinsiyettir. Her bir cinsiyetin kendine 6zel yetenekleri, tutumlar1 dncelikleri ve tercihleri
bulunmaktadir. Bu farkliliklarin nelerden kaynaklandiginin bilinmesi pazarlama alani

acisindan énemlidir (Ozdemir, 2009: 261).

Genel olarak erkek ve kadinlarin sahip olduklar1 6zellikler farklidir. Geleneksel
olarak erkekler daha hirsli, kararli, kuralci, kati, risk alabilme duzeyi ylksek olan ve
kendine gilivenen bir yapiya sahip iken; kadinlar ise daha duygusal, bagkalarinin
ihtiyaglarina duyarl, sevecen, merhametli, fedakar bir yapiya sahiptir. Giintimiizde kadinin
i1s hayati ve sosyal hayatin i¢inde aktif bir sekilde rol almasi bu kaliplasmis cinsiyet
rollerinin sinirlarini degistirmistir (Cabuk ve Arag, 2013: 28). Yasanan degisimler kadin ve
erkeklerin tiiketim tercihlerini de degistirmistir.  Yapilan arastirmalar sonunda son
zamanlarda araba alim satim islemlerinde kadin miisterilerinin sayisinin arttigi, bunun
yaninda erkeklerinde ¢cocuk bakimi veya ev isleri konusunda bayanlara destek olduklar
gozlenmistir. Tespit edilen bu gozlemler bir zamanlar tiiketim tercihleri agisindan

birbirinden farkli olan iki cinsin birbirine benzediklerini gostermektedir (Uslu, 2018: 30).
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2.1.1.3. Ekonomik Duizey

Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bir bagka faktor ise ekonomik
diizeydir. Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gii¢ onlarin davranislarini
onemli 6lcude etkilemektedir. Tiiketicilerin gelirlerinin artmasi onlar1 daha fazla satin alma
davranigina sevk ederken, gelirin azalmasi satin alma davramisindan uzaklastirmayi
gerektirebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2015: 137). Ayrica gelir seviyesi diisiik olan
bireyler harcamalarinin biiyiik bir boliimiinii temel ihtiyaglarini gidermek i¢in kullanirken,
gelir seviyesi yliksek olan bireyler temel ihtiyaclarinin yaninda daha liiks triinleri tercih

etmektedir (Pulat, 2015: 32).

Iktisat teorisine gore; tiiketicilerin  gelirlerinin  artmasiyla  birlikte
harcamalarinda artis gosterecegi varsayilir. Gelir arttikca harcamalar artar, ancak gelirin
stirekli olarak artis gostermesi tasarrufun da artacagini gdstermektedir. Tiiketicinin
gelirinin artmas1 demek satin alma giiclinlin arttig1 anlamina gelmektedir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2015: 137).

Gelir diizeyi hangi ihtiyacin 6nce karsilanacagi konusunda da belirleyici bir
faktordiir. Tiiketici gelir seviyesine gore en fazla ihtiya¢ duydugu {irlinii ilk 6nce; en son
ihtiyag duydugu iiriinii en son, satin alarak faydasini maksimum etme gabasi igerisindedir

(Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007:193).

2.1.1.4. Medeni Hal

Medeni hal, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen onemli unsurlardan
bir tanesidir. Evli bir bireyin tiketim tercihleri ile bekar bir bireyin tlketim tercihleri

arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir (Gerlevik, 2012: 32).
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Bekar bir tiiketici evlenmeden once kendi 6zel gereksinimleri dogrultusunda
iiriin satin almaktadir. Ancak evlendikten sonra sorumluluklarinin artmasiyla birlikte kendi
gereksinimleri yaninda aile bireylerinin de istek ve ihtiyaglarini diisiinerek hareket etmek

zorundadir (Giiltag ve Yildirim, 2016: 34).

2.1.1.5.Meslek

Tiiketicinin meslegi ile ihtiyag duyduklar {iriin ve hizmetler arasinda yakin bir
iliski vardir. Bir is¢i ile bir isverenin ihtiya¢c duyduklar iiriin ve hizmetler ayn1 degildir
(Sar1, 2015: 28). Ya da bir mimar ile bir doktorun meslekleriyle ilgili olarak ihtiyag

duyduklart ara¢ ve geregler farkl olabilir (Pulat, 2015: 32).

Tiiketicinin sahip oldugu meslek ayni zamanda onun ekonomik durumunu
belirlemektedir. Satin alacaklar iiriin ve hizmetleri énemli dlgiide etkiler. Ornegin bir
fabrikator ucak almanin hayalini kurarken, asgari iicret ile ¢alisan bir birey bir bisiklet ya

da motosiklet almay1 hayal etmektedir (Durmaz vd, 2011: 120).

2.2.2.Tiiketici Satin Alma Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kulturel

Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; danigma

gruplart, kiiltiir, aile, sosyal sinif olmak {izere dort kategoride siniflandirilmaktadir.

2.2.2.1. Damisma Gruplan

Tiiketiciler belirli konularda yanlis karar vermemek i¢in etrafindaki kisilere
danigir. Onlarin  konu ile 1ilgili tecriibelerinden deneyimlerinden fikirlerinden ve

goriislerinden yararlanirlar (Can, 2016: 19).
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Danisma gruplar1 bir bireyin davraniglarint  gerceklestirirken fikirlerini
benimsedigi, bir rehber olarak Ornek aldigi gruptur (Odabasi ve Barig, 2015: 229). Bir
baska deyisle, kisinin herhangi bir konudaki goriislerini tutumlarin1 ya da deger yargilarim
etkileyen insan toplulugudur (Deniz, 2011: 250). Bir grubun danigma grubu olabilmesi igin
bireyin satin alma davranisi iizerinde etkisi bulunmasi gerekir (Comert, Durmaz:

2013:356).

Bireylerin danigsma gruplar ile iliski kurmasinin ii¢ 6nemli nedeni vardir. (Odabasi

ve Barig, 2015: 229). Bunlar;

e Faydali bilgiler elde etmek
e Odiillendirilmek ya da cezalandirilmamak

e Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemler
gostermek

2.2.2.2. Kultar

Kiiltir kavrami hi¢ birimize yabancit degildir. Gilinlik konugmalarimiz
icerisinde sik¢a kullandigimiz kiiltiir kavraminin birden ¢ok tanimi vardir. Bu tanimlardan

bazilar1 soyledir (Comert, Durmaz: 2013:353)

Kiiltiir, herhangi bir kisiye ait yetenek degil toplumun ortak bir kimligidir
(Demir, 2011: 154). Bir milletin kendine ait, dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim,

diistince hayatinin uyumlu bir biitiiniidiir (Cosgun, 2012: 839).

Kiiltir kavraminin daha iyi anlagilabilmesi icin kiiltiiriin tasimis oldugu

Ozellikleri bilmek gerekir (Odabasi ve Barig, 2015: 314)

¢ Kiiltiir 6grenilmis davramslar toplulugudur: Kiiltiir dogustan gelen bir

ozellik degildir. Bireyler dogduktan sonra ailesi ve ¢evresi sayesinde kiiltiirii 6grenir.
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o Kultur gelenekseldir: Toplum iiyelerinin ortak diisiincelerine uygun

davranis standartlarini iceren kiiltiir nesilden nesile aktarilir.

o Kiiltiir olusturulur: Kiiltiir insanlar tarafindan olusturulur.

o Kiiltiir zamanla degisebilir: Degisen ¢evre kosullarina uyum saglayan
kiiltiir zamanla degisebilir. Bu degisim tetikleyen nedenler genellikle teknolojide ve bunun

sonucunda iletisimde yasanan gelismelerdir.

e Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kilturin, kiltir olabilmesi icin

toplumun iyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir.

Kiiltiiriin, bireylerin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi buylktir. Birey
yetismis oldugu kiiltiirlin tiriiniidiir. Giinlik yasamimizin énemli bir boliimiinii kiiltiirel
faktorler olusturmaktadir. Bireylerin ne yemesi gerektigi, nereye gitmesi gerektigi,

gidecegi yere ne giyecegi gibi konular1 kiiltiir belirlemektedir (Uslu, 2018: 34).

2.2.2.3. Aile

Aile tiyeleri satin alma davranigini giiclii bir sekilde etkileyebilir. Kapsamli bir
sekilde arastirilan aile, toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma orgiitiidiir. Pazarlamacilar,
eslerin ve cocuklarin farkli {iriin ve hizmetlerin satin alinmasindaki rolleri ve etkileri ile

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

En genis anlamiyla aile; aralarinda kan bagi bulunan, evlilik sebebiyle bir arada
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu topluluktur. Aile bireyleri hem kazanan hem
de tiiketen birimdir. Bu yiizden tuketim konusundaki kararlar tyeleri etkilemektedir. Aileyi
olusturan bireylerin sahip olduklar1 roller aile ile ilgili kararlarin alinmasinda rol

oynamaktadir (Sar1, 2015: 27).
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Ailede satin alma kararlarinin verilmesi c¢esitlilik gostermektedir. Bu durum

dort ana baglik altinda ele alinabilir (Odabas1 ve Baris, 2015: 250);

¢ Erkegin kararlarda egemen oldugu durumlar: Bu duruma drnek olarak
televizyon, araba, otomobil gibi yiiksek harcama gerektiren tiriinlerin alinmasi verilebilir.

e Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar: Bu duruma ise temizlik
malzemeleri, kadimin mutfak i¢in aldigi kii¢iik ev aletleri, kadinin kendi giysileri gibi
yiiksek harcama gerektirmeyen tirlinlerin satin alinmasi verilebilir.

e Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar: Bu durumda verilen kararlar
hem kadini1 hem de erkegi ilgilendirdigi i¢in birlikte verilir. Ev, yazin gidilecek tatil koyii,
ya da ¢ocuklarin egitimi gibi drnekler verilebilir.

e Eslerin bagimsiz oldugu durumlar: Eslerin bagimsiz olarak verdikleri

satin almalara 6rnek olarak recetesiz ilaglar, icecekler ve kisisel bakim tirtinleri verilebilir.

2.2.2.4. Sosyal Simf

Tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde etkisi olan bir diger sosyo-kltirel
faktor sosyal smuftir. Literatiir incelendiginde sosyal sinif kavrami, toplum iyelerinin
belirli 6zelliklerine gore gruplandirilmasi olarak ifade edilebilir (Uslu, 2018: 37). Diger bir
ifadeyle bir toplumda nispeten esit konumda olan bireylerin bir araya gelerek
olusturduklart topluluklardir. Gruptaki iiyeler yaklasik olarak ayni statiidedir ve benzer

davranislar sergilerler (Kalinkara, 2016: 4).
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Warner sosyal sinif incelemelerinde kullanilan iki yontem gelistirmistir. Bu
yontemlerden birincisinde kisiler spesifik bir sekilde se¢ilmekte ve ¢evrelerindeki degerleri
sosyal konumlarina gore derecelendirmeleri istenmektedir. Bu yontemde bireylerin sosyal
iliskileri g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen * iliskiler Diyagramlar1” belirli kisilerin sosyal
konumlarmi belirlemek igin kullanilmaktadir. Ikinci yontem ise Statii Ozellikleri
Indeksi’dir. Bu indekste bireylerin meslekleri, gelir seviyeleri, gelirin kaynagi, egitim,
yasanilan evin tipi, yasanilan g¢evrenin yapist gibi degiskenler sayesinde bireyin hangi
sosyal sinifa ait oldugu tespit edilmektedir (Odabasit ve Barig, 2015: 297)

Sosyal smiflar kendi igerisinde 3’e¢ ayrilmaktadir (Gerlevik, 2012; 37-38).
Bunlar;

Ust Simif: Bu sinifta soylu aileler bulunmaktadir. Bu smiftaki ailelerin gelirleri
en az iki ¢ nesilden gelmektedir. Uyeler en iyi dernek ve kuliiplere tyedirler. Ko,
Sabanci ve Eczacibasi aileleri bu sinifa 6rnek gosterilebilir.

Orta Smif: Bu smnifta iyi bir meslege sahip olan iiyeler yer almaktadir. Bu
smifa iliye olan bireyler bir araba ya da eve sahip olmak i¢in ¢alisan bireylerdir.

Alt Simf: Bu grupta kalifiye olmayan isciler ve diisiik egitimliler

bulunmaktadir. Bu smiftaki tiyelerin bazilari ¢ogu zaman issizdir.

2.2.3. Tiiketici Satin Alma Davranislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler; kisilik,

O0grenme, glidiileme, algilama ve tutum olmak iizere bes kategoride siniflandirilabilir.



60

2.2.3.1. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendine has biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin tamamudir.
(Mucuk, 2009: 81). Diger bir ifadeyle “kisinin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, diger
kisilerden aywrt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢imidir” (Odabas1 ve Baris, 2015:
189-190).Yukarida verilen iki tamimdan hareketle kisilik ile ilgili i¢ 6nemli madde 6n

plana ¢ikmaktadir (Sar1, 2015: 29). Bunlar;

e Kisilik bireyleri diger bireylerden ayirir.

e Kisilik tutarhidir ve stireklidir.

o Kisilik degisebilir.

Pazarlama yoneticilerine gore bir kisinin kisiligi ile satin aldigi mal ve
hizmetler arasinda iligki vardir. Diger bir ifadeyle kisilik 6zellikleri satin alma davranisi

lizerinde etkilidir (Oriicii ve Tavsanci, 2011:3).

Her bireyin satin alma davranisini etkileyen kendine 6zel bir kisiligi vardir. Bir
triiniin tiiketici tarafindan satin alinabilmesi i¢in kisiligine ve kimligine uygun olmasi

gerekir (Karafakioglu, 2009: 99).

2.2.3.2. Ogrenme

Tiiketici satin alma davranigi etkileyen psikolojik faktorlerden bir tanesi de
ogrenmedir. Ogrenme insan1 diger canlilardan ayiran en dnemli dzelliktir (Uslu, 2018: 42).
Insan davramslarinin gogu dgrenme sonucunda gergeklesir. Insanlar konusmayi, yiiriimeyi
ogrendikleri gibi satin almayr ve aldiklarm tiiketmeyi de oOgrenir. Ogrenme insan

davraniglari tizerinde oldukga etkilidir (Can, 2016: 25).



61

Ogrenme bir kisinin deneyim kazanmas: ile davranislarinda ve diisiincelerinde
meydana gelen degisiklik olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme tecriibelerden kazanilan
bilgilerdir (Ersoy, 2016: 17). Bir bilginin 6grenilip hafizaya kaydedilmesi 6grenme
degildir. Ogrenilen bilgilerin insan davranisi iizerinde olumlu veya olumsuz etkisi olmasi

gerekir (Kog, 2013: 174).

Insanlar hangi markay1 ya da hangi iiriinii tercih edeceklerine ve bu Urtinleri
nasil tiiketeceklerine Ogrenme yoluyla karar verirler (Karabulut, 2013: 58-59).
Arkadaglarimizla bir araya geldigimiz bir toplantida ictigimiz kahvenin belli bir marka
olmasini istememiz ya da arkadasimizin kullandigi bir deodorantin sadik bir miisterisi
olmamiz 6grenmelerimiz bir sonucudur. Sayet elde ettigimiz deneyimler bize tiiketim
konusunda yol gdstermemis olsaydi her tliketim asamasinda yeniden 6grenme durumu ile

kars1 karsiya kalacak daha ¢ok enerji ve zaman harcayacaktik (Glimiil, 2015: 37- 38).

2.2.3.3. Guduleme

Davraniglarin anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle bu davranislarin arkasinda yatan
sebeplerin bilinmesi gerekir. iki birey birbirleri ile ayn1 davranis1 sergilemesine ragmen bu

davranigi tetikleyen giidiiler birbirinden farkli olabilir (Kog, 2013: 225 - 226).

Glidiilenme kavramini agiklamadan Once ¢ogu zaman giidi kavrami ile
karistirilan ihtiyag ve istek kavramlarinin aciklanmasinda fayda vardir. Ihtiyac kisiyi bir
seyler yapmak igin tetikleyen bir gii¢ olarak ifade edilebilir. Istek ise ortada tatmin
edilemeyen bir ihtiyacin oldugu durumda ortaya cikar. Istek ortaya cikan ihtiyaci tatmin

etmek icin tercih edilendir (Karabulut, 2013: 54-55).
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Gudi, insanlar1 belli davraniglara iten giictiir. Bu gii¢ tatmin edilmemis bir
ihtiyacin gerilim yaratmastyla olusur (Schiffman ve digerleri, 2014: 74). Bireyi harekete
dogru iten giidii bireyin amaglar1 dogrultusunda bir eylem gerceklestirmesine neden olur

(Can, 2016: 26).
Gidiilerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Akytiz, 2006: 21):

e Giidi bir ihtiyaca bagli olarak ortaya ¢ikar.

o Gildi gergeklestirilen davraniglara yon verir.
¢ @Giidii bireyde meydana gelen gerilimi azaltir.
e Guduler cevreden etkilenir.

2.3.3.4. Algilama

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime
getirme surecidir (Gumul, 2015: 35). Algilama ise herhangi bir olayin ya da nesnenin bes
duyu organiyla taninmasidir. Bagka bir deyisle duyular araciligiyla tanimadir (Sar1, 2015:
31).Algilama, kisinin duyular aracilifiyla ¢evresinde meydana gelen olaylar hakkinda bilgi

toplamasi olarak da ifade edilebilir (Ersoy, 2016: 19).

Insanlarin daha &nceden yasamis olduklari deneyimleri algilama iizerinde

etkilidir (Karabulut, 2013: 52).
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2.3.3.5. inan¢ ve Tutumlar

Tiiketicilerin satin alma davranisi etkileyen sosyo-kiltirel faktorlerden
sonuncusu inan¢ ve tutumlardir. Inang bireyin herhangi bir konu hakkinda sahip oldugu

tanimlayici diisiincelerdir. Inanglar bireyin fikrine ve bilgisine dayanir.

Bireyin sahip oldugu yanlis bir inan¢ satin alma davranisini engelleyebilir.
Pazarlamacilar sahip olunan yanlis inanci diizeltmek i¢cin kampanyalar yapip bireyi satin

alma davranigina sevk eder (Gimdil, 2015: 39).

Tutum kavrami ise bireyin bir nesne, bir konu ya da bir olay hakkinda sahip
oldugu olumlu ya da olumsuz diisiinceleridir. Bagka bir deyisle tutum, bireyin satin alma
davranigim1  direkt olarak etkileyen giiglerdir. Tutum bireyin disiinme siirecini ve
duygularint kapsar (Can, 2016: 28). Tutumlar inanglar1 etkiledigi icin literatiirdeki bazi

calismalarda inang ve tutum kavramlari birbiri yerine kullanilmistir (Sar1, 2015: 32).

Herhangi bir nesne ya da olay hakkinda bir tutum gelistirilebilmesi igin
oncelikle o nesne ya da olay hakkinda bir bilginin bilinmesi gerekir. Ciinkii birey hakkinda
bir fikir sahibi olmadig1 bir nesne yada olay hakkinda tutum gelistiremez. Ornegin bir
isletme hakkinda sdylenen bir climle daha 6nceden o isletme hakkinda fikir sahibi olmayan
bir kisinin zihninde o kelimeyle isletme bagdastirilacaktir. Isletme hakkinda kurulan her

ciimle potansiyel tiiketici i¢in bir bilistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2015: 130).

Kisilerin belli {iriin veya markalara karsi1 sahip olduklar1 tutum ile satin alma
davranig1 arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Pazarlama yoneticileri Urin ve
markalara yonelik sahip olunan tutumlar1 belirleyebilir ve bu tutumlarda meydana gelen
degisimleri Olgebilirlerse daha fazla basar1 yakalama imkanina sahip olurlar (Karabulut,

2013: 60).
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2.3. Online Alisveris Davranmislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin online aligveris davranisi iizerinde etkisi bulunan olumlu yada
olumsuz birgok faktér vardir. Literatiirdeki yapilan calismalar g6z Onilinde
bulunduruldugunda tiiketicinin bir {iriinii online olarak satin almasina neden yada engel
olan en onemli faktorlerin; gizlilik, glivenlik ve giiven, zaman kazanma, kullanim kolaylig:
ve aligveris keyfi oldugu tespit edilmistir. Tespit edilen bu faktorler asagida basliklar

halinde ele alinmaktadir (El-Hassan, 2016: 13).

2.4.1. Gizlilik

Tuketicinin online aligveris davranisini etkileyen en onemli faktorlerden biri
gizlilik faktoridir. Insanoglunun var oldugu giinden itibaren ortaya ciktigi diisiiniilen
gizlilik kavramu ile ilgili literatiirde genel bir tanim bulmak olduk¢a zordur. Bunun nedeni

gizlilik algisinin zamansal, kiiltiirel ve toplumsal agidan siirekli degiskenlik gostermesidir.

En yalin ifadeyle gizlilik gizli kalmasi ya da gizli tutulmasi gereken bir sey
olarak ifade edilebilir (Aslanyiirek, 2016: 84). Genel anlamda ise gizlilik “Bireyin kendisi
hakkindaki bilgileri digerleriyle paylasma; hangi insanlarin bu bilgileri bilme hakkina
sahip oldugunu ve bu insanlarin bilgilere ne zaman ulasabilecegini belirleme

hakkidir ”(Elhassan, 2016: 13-14).

Bireyin, online aligveris yapmasini engelleyen en onemli faktor bilgilerin
saklanmasi hususunda sitenin giivensizlik veren tavri ve bilgilerin kotiiye kullanilmasi gibi
olasiligin kisilerde ortaya ¢ikardigi giivensizlik problemidir (Eastlick vd., 2006: 877).
Cogu zaman insanlar online aligveris yaparken bir takim kisisel bilgilerini siteyle

paylasmak zorundadir. Bu durumda ticari internet sitelerine giiven duyulmasini saglayan
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gizlilik kurallari, tiikketicinin niyetini olumlu yonde degistirmek adina énemlidir (Elhassan,

2016: 15).

Gizlilik faktorl tuketicinin sadece bir iriinii alip almamasini degil aym
zamanda siteyi bir daha kullanip kullanmayacagina da etkiler. Bu ylizden site ile ilgili
gizlilik faktorleri titizlikle takip edilerek siteye olan giliven arttirilmali ve online aligverisi

engelleyen faktorler ortadan kaldirilmalidir (Liu, Marchewka, Lu, ve Yu, 2004: 138).

2.4.2. Guvenlik ve Glven

Bireyin online alisveris davranisi tizerinde etkisi bulunan bir diger faktor ise
giivenlik ve giiven faktoriidiir. Giivenlik bilginin kullanilabilirligini, bitiinliglini ve
gizliligini korumak olarak ifade edilebilir (Yagc1 vd, 2017: 114). Giiven ise; saticinin
tilkketiciye karsi vermis oldugu sozl tutmasi, tiiketicinin siparis vermis oldugu iiriin ve
hizmeti belirlenen zamanda teslim etmesi olarak tanimlanabilir (Aksoy ve Sever, 2012:

155).

Tiiketicilerin online aligveris yapmasini engelleyen faktor tiiketicinin ddeme ve
islem sistemine kars1 duymus oldugu endisedir (Nazir vd., 2012: 486). Tiiketicilerin online
aligverise bakis acilarmi ortaya koymak amaciyla Uzer ve Aydogdu tarafindan yapilan
calismada, tiiketicilerin bir ¢ogunun online aligverisi tercih etmeme sebeplerinin basinda
guvenlikle ilgili duydugu kaygilar gelmektedir. Bunun yaninda siteye duyulan giivensizlik
ve sitede satilan {riinlerin fotograflar sitede yer alsa dahi tiiketici siparig verdigi iirlin ile
teslimi yapilan {riiniin ayni olmayacagina dair Onyargi i¢inde olmast ve son olarak
tiiketicilerin kimlik ve kredi kart1 bilgilerinin bagkalar tarafindan ele gecirilebilecegi riski
de tiiketicinin online aligveris yapmasii engelleyen faktorler arasindadir (Uzel ve

Aydogdu, 2010: 22).
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Yapilan aragtirmalar sonuncunda online aligverisin Oniindeki en biiyiik engelin
giivenlik faktorii oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler bilmedikleri konularda daha fazla
giivensizlik yasamaktadir. Cesitli iletisim araglart ve egitici programlar diizenlenerek
tiketicilere online aligveris hakkinda bilgiler verilebilir algiladiklar1 risk diizeyi
azaltilabilir ve online aligverisi etkileyen giivenlik faktorii ortadan kaldirilabilir (I¢li ve

Aslan, 2012)

2.4.3. Zaman Kazanma

Tiiketicilerin online aligveris davranisini etkileyen iiglincii faktor ise zaman
kazanmadir. Online aligveris giiniiniin birgok saatini magazada gecirmek istemeyen
tilketiciler icin iyi bir alternatiftir. Bir ¢ok tiiketici tarafindan tercih edilen online aligverisin

tercih edilme sebebi saglamis oldugu zaman tasarrufudur (Uslu, 2018:61).

Online aligveris tiiketicilere zaman kaybettirmeden, giiniin istenilen saatinde
kolay bir sekilde tiriinleri satin almasina olanak saglamaktadir (Yildirim, 2017: 28). Bir¢ok
insan online aligveris yaparak zamandan tasarruf etmeyi tercih etmektedir. Yapilan
calismalarin ortaya c¢ikardigi sonuglarda online aligveris yapan insanlarin geleneksel
sistemle aligveris yapan insanlardan ¢ok daha az zaman harcadiklarini ortaya koymaktadir

(Enginkaya, 2006: 12).
2.4.4. Kullamm Kolayhg

Kullanim kolaylig1 faktorii tiiketicilerin online aligveris davranisi lizerinde
etkisi bulunan bir diger faktordiir. Online aligveris, geleneksel aligverise oranla daha hizli
ve daha az zaman harcanarak yapildig: i¢in tiiketiciye biiyiik kolaylik saglamaktadir. Bu

ylizden insanlarin bir¢ogu online aligverisi tercih etmektedirler.
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“Online aligveris, miisterilerin istekleri ve ihtiyaclarina wygun iiriinleri,
hakkinda detayli bilgiler edinerek ulasmalarina neden oldugundan biiyiik bir kolaylik

saglamaktadir” (Nazir vd., 2012: 492).

Diger taraftan yapilan bazi calismalar ticari bir web sitesinin kullanim
kolayliginin, tiiketicilerin online aligverise yaklasimi iizerinde etkisi oldugunu géstermistir.
Tiketici online aligveris siireci igerisinde web sitesini kullanmak konusunda kolaylik
yastyorsa, bu site hakkinda olumlu bir diisiinceye sahip olacak ve online aligveris yapma

egilimi artacaktir ( El1-Hassan, 2016: 18-19).

Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi online tiiketiciler agisindan 6nemli
oldugu i¢in bir kurum kendi web sitesini olustururken tiiketicilerin {irtin ve hizmetler
hakkinda istedigi bilgilere minumum tiklamayla erisebilecekleri web siteleri tasarlamalidir

(Sezerer, 2017: 148).

2.4.5. Ahgveris Keyfi

Tuketicilerin online davranis1 tizerinde etkili olan faktorlerden sonuncusu
aligveris keyfidir. Aligveris keyfi sadece geleneksel aligverisi ilgilendiren bir husus
degildir. Tiiketiciler online aligveris yaparken de keyif almak istemektedir. Keyif alma
unsuru kiginin aligverisi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ticaret siteleri online
aligverislerde keyif unsurunu ortaya ¢ikarmak icin farkli pazarlama yontemleri
uygulamakta, miisterilerine promosyonlar sunmaktadir. Bu sayede farkli ve eglenceli
aligveris siteleri ortaya c¢ikmaktadir. Bu da online aligverisi keyifli hale getirmektedir

(Elhassan,2016:19).
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3.BOLUM
ONLINE TUKETICILERIN TUKETIM TERCIHLERININ TEKNOLOJi KABUL

MODELIYLE ACIKLANMASI

3.1. Teknolojinin Tanimi

Teknoloji kelimesi “techne” ve “logy” kelimelerinin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Yunanca’da “techne” kelimesi ustalik (sanat, zanaat) anlamlarina gelirken

“logy” kelimesi ise bilgi anlamina gelmektedir. Kas teknoloji kelimesini, “sanatlar tizerine
konusma’’ olarak tanimlamistir (Kas, 2015: 10).

Akademik camiada teknoloji kavrami ile ilgili bircok farkli tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Tirk Dil Kurumu teknoloji kavramini: “ Bir sanayi dali ile ilgili yapim
yontemlerini, kullanilan arag, gere¢ ve aletleri, bunlarin kullanim big¢imlerini kapsayan
uygulama bilgisi, uygulayim bilimi ve insanin maddi ¢evresini denetlemek ve degistirmek
amacwyla  gelistirdigi  ara¢ gereglerle bunlara iliskin  bilgilerin  tiimii” olarak

tanimlamaktadir ( TDK, 2018).

Oxford Dictionary (2018) teknolojiyi; bilimsel bilginin uygulanmasindan
gelistirilen makine ve techizat olarak ifade ederken Merriam-Webster (2018) Ozellikle
teknik siirecleri, yontemleri veya bilgileri kullanarak bir gorevi yerine getirme sekli olarak

tanimlamastir.
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[(Balkul (2015) teknolojiyi; insanlarin bilimden faydalanarak tabiata istiinliik
kurmak amaciyla tasarladig1 akilct bir disiplin olarak, Secger (2006) bir sanayi dalinda
belirli iiriinlerin yapimi i¢in gerekli araglarin, isleme yontemlerinin incelenmesi, Ak (2006)
elde bulunan mevcut kaynaklar ile belirlenen miktardan daha fazla tretmek icin gerekli

olan bilgi olarak tanimlamustir.

Alpar Batdal ve Avcinin goriisiine gore teknoloji bilimin uygulamali bir sanat
dali haline doniismesidir (Alpar vd, 2007: 22). Teknoloji; mal ve hizmet lretmek ya da
bilimsel bir ¢aligma gergeklestirmek igin gerekli olan yeteneklerin, metotlarin kullanilan

tekniklerin toplanmasidir (Yegen, 2018: 960).

Yukarida da goriildigi iizere teknoloji ile ilgili literatiirde birgok tanim
bulunmaktadir. Ancak bir kavram olarak teknolojinin taniminda bulunmasi gereken bazi
temel ozellikler vardir. Bu 6zelliklerin ilki bilimsel bilgidir. Bilimsel bilgi nesilden nesile
aktarilan ve zaman igerisinde biriken bilgidir. Teknoloji taniminda bulunmasi gereken
ikinci Ozellik ise bir gérevin olmasidir. Bir gorevin var olabilmesi i¢in dncelikle ortada bir
problemin var olmasi gerekir ve bu problemin c¢oziilebilmesiyle baglantili olabilir (
Karaduman, 2012: 6-7). Gelistirilen her yeni teknoloji mevcut bir problemi ¢ézmeyi ya da
var olan ¢0ziimii iyilestirmeyi hedefler. Teknolojinin taniminda bulunmasi gereken son
oOzellik ise teknolojinin sanatsal yoniiniin olmasidir. (Kas,2015: 12). Teknoloji her ne kadar
bilimsel bilgiyi kullansa da bu bilginin gelistirilmesi ve yayilmasi igin teknolojinin sanatsal

yone ihtiyaci vardir (Karaduman, 2012:7).
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3.2. Teknolojinin Onemi

Tarihin ilk donemlerinden giiniimiize kadar teknolojik gelismeler yeni
donemlerin baglamasina onciiliik etmistir. Teknoloji toplumda var olan diistinceleri ve
davraniglart degistirmek suretiyle yeni donemlerin olugmasina zemin hazirlamistir.
Teknoloji gliniimiiz insaninin yasaminin her alaninda yer aldig1 i¢in dogrudan ya da dolaylt

bir sekilde giindelik yasami etkilemektedir. (Basyazicioglu, 2018: 8).

Teknolojinin 6nemini gosteren kanitlardan biri teknolojinin gelismesiyle
birlikte iilkelerin ekonomik durumlarindaki meydana gelen iyilesmelerdir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte biitiin endiistri gelismistir. Teknolojinin insan yasami ve ekonomik

durumlar iizerindeki etkisi arttik¢a 6nemi de ayni oranda artmaktadir.(Cakar, 2018: 39).

3.3. Teknolojinin Tarihsel Gelisim Siireci

Teknoloji, insanoglunun atesten yararlanmaya veya topragi islemeye basladigi
ilk glinden itibaren giinimiz bilgi toplumuna gelinceye kadar bir¢ok asamalardan gegerek
bugiinkii halini almigtir (Bacanak, vd 2003: 191). Teknolojinin her ne kadar 21.yyda ortaya
ciktig1 diisiiniilse de aslinda teknoloji ilk insanoglunun yaratilisindan itibaren var olan bir
olgudur. Ates yakmanin oOgrenilmesi, tekerlegin icadi gibi gelismeler giiniimiiz
teknolojisinin gelismesine zemin hazirlamistir. Bu sebeple teknolojinin tarihsel gelisim

stireci ilk ¢aglara kadar dayandirilabilir (Calik ve Cinar, 2009: 77).

Teknolojinin tarihsel gelisim siireci {i¢ ayr1 donemde incelenebilir. Bu
donemlerden ilki milattan 6nce ortaya ¢ikan Tarim Devrimidir. Bu donemde yasamlarini
avcilik-toplayicilik ile stirdiiren toplumlar ¢ift¢i ve goban toplumlarina doniistiiriilmiis ve

yerlesik hayata gecirilmistir (Kas, 2015: 14).
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Teknolojinin tarihsel gelisim siireci igerisinde incelenmesi gereken ikinci
donem ise yaklasik olarak 18. yiizyilda baslayan Sanayi Devrimidir. Bu donemde tarimla
ugrasan toplumun ¢ogu mal ve hizmet iireten bir toplum konumuna doniigmiistiir (Calik ve
Cinar, 2009: 81). Sanayi devrimi toplumlarin yasamlarini biiyiik dlgiide degistirmistir.
Uretim ve ulastirma araclarinda meydana gelen biiyiik gelismeler sayesinde toplum
makinelesmeye yonelmis ve iiretim hizla artmaya baslarken, iiretim i¢in harcanan fiziksel
caba giderek azalmistir (Secer, 2006: 31). Teknolojinin tarihsel gelisim siirecinin son
donemi ise 2. Diinya savasindan sonra basladig1 kabul edilen bilgi (bilgisayar) cagidir
(Tiryakioglu, 2013: 5). 1950 ve 1960’11 yillarda A.B.D ve Japonya gibi gelismis iilkeler
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmistir. Bilginin ve bilgi teknolojisinin tarim ve
sanayi disinda saglik, egitim ve iletisim alanlarinda kullanilmasiyla tiretim ve verimlilik
hizla artmaktadir. Ayrica bu donemde sanayi devrimine gore tarim ve sanayinin payl1

azalirken, hizmet sektoriiniin pay1 artmistir (Terlik, 2010: 17-18).

3.4 Teknolojinin Insan Yasamina Etkileri

Teknoloji insanoglunun var olan aligkanliklarni, diislince yapis1 ve is yapma
bi¢imini biiyiik dl¢iide degistirerek bireylere yeni davramslar kazandirmustir. Insanoglunun
kiiltiiriinii degistirmis ve toplumun refah diizeyini arttirmistir. Teknoloji insanin dilini,

yasam bi¢imini, sanatini, miizigini, 6rf ve adetlerini de etkilemistir (Kara vd., 2014: 120).

Teknoloji  sirketler ve firmalar i¢in ekonomik biiylimenin anahtari
konumundadir. Sirketler rekabet avantaji elde etmek ve devamliliklarini siirdiirmek i¢in
yeni teknolojileri yakindan takip etmekte ve kisa siire igerisinde benimseyerek

kullanmaktadir (Kas, 2015: 17).
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3.4.1 Teknolojinin Olumlu Etkileri

Gecgmisten gilinlimiize kadar bakildiginda teknolojinin insan yasami {izerinde
olumlu etkileri bulunmaktadir. Teknolojik gelismeler saglik, iletisim ve egitimde biiyiik
degisikliklere neden olmustur. 19. yiizyila kadar egitimde tebesir, tahta, sira gibi klasik
uygulamalar kullanirken 19. ylizyildan sonra teknolojinin gelismesiyle bu durum degisime
ugramistir. Gliniimiizde bir kitabin igerisinde bulunan bilgiler ufacik bir diske
sigdirilmaktadir. internet ve uydu teknolojileri ile birlikte diinyanin diger ucunda bulunan

kiitiiphanelerdeki bilgilere kisa siire igerisinde ulasilmaktadir (Terlik, 2010: 19).

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte iletisim alaninda yasanan degisim ve
gelisim sayesinde diinyanin farkli iilkelerindeki arastirmacilar birbirleri ile rahat bir sekilde
haberlesme imkanini bulmus sahip olduklar1 bilgi ve birikimi birbirleriyle paylasmaya

baslamislardir (Ar1, 2006: 1).

Teknolojide yasanan gelismeler insanlarin yasam standartlarini iyilestirmis ve
onlara daha rahat bir yasam sunmustur. Evde kullanilan bulagik makinasi, ¢amagir
makinasi gibi tiim teknolojik aletler insanlarin evdeki islerini kolaylagtirmakta ve daha az

enerji harcayarak kisa siirede yapabilmelerine olanak saglamaktadir (Terlik, 2010: 19).

Teknolojinin insan yasami iizerinde olumlu etkisi bulunan alanlardan biride tip
alanindaki gelismelerdir. Bu gelismeler sayesinde insanlarin yakalandiklari hastaliklar

erken fark edilip tedavi edilmektedir (Kas, 2015: 19).

Teknolojinin yarart bulunan alanlardan biride egitimdir. Egitimde kullanilan

teknoloji bilgiyi kitaptan degil gorsel medyadan 6grenmeyi yayginlagtirmistir. Cocuklarin
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cevaplarin1 merak ettikleri sorular1 anne ve babalar1 yerine Google’a sormalari ¢cok daha

net bilgilere aninda ulagmalarina olanak saglamaktadir (Tiirkkorkmaz, 2017: 8).

3.4.2 Teknolojinin Olumsuz Etkileri

Tarih boyunca insanoglunun kullanmis oldugu farkli ara¢ ve gerecler insan
yasamini ¢ok yonlii bir bi¢imde etkilemektedir. Ara¢ ve gereglerin nasil kullanilacaginin
bilinmesinden ziyade insanlarin kendi ihtiyaglarini karsilayacak olan ara¢ ve gerecleri icat
edebilme becerisi insan1 diger tiim canlilardan ayiran temel 6zelliktir. Teknoloji insanlarin
var oldugu gilinden beri insan yasamini sekillendirmis ve yasamin bir pargasi haline

gelmistir (' Yigit, Cengelci ve Karaduman, 2013: 79).

Teknolojinin 6zellikle 21. yy da kaydettigi ilerlemeler goz ardi edilemeyecek
boyuttadir. Teknoloji insan yasaminin her alaninda mutfakta, salonda hayatin her alaninda
kendini gostermektedir. Teknolojilerde yasanan gelismeler sayesinde insanlarin toplumsal
bilinci artmaktadir. Insanlar yakin ve uzak cevresinde meydana gelen olaylar karsisinda
daha duyarli olmaktadir. Kisacasi insan yasami icerinde teknolojinin olmadig1 bir alan yok

denecek kadar azdir (Bakay, 2017: 1).

Teknolojinin yukarida bahsedilen insan yasami tizerinde olumlu etkilerinin
yani sira olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Teknolojik gelismeler iilkeler arasinda
bulunan rekabeti siddetli hale getirmektedir. Ekonomi, siyasi ve teknoloji alaninda giiclii
olan iilkeler gii¢siiz olan iilkeler {izerinde {istlinliik saglar buda iilkeler arasinda biiyiik bir

rekabete yol acar (Terlik, 2010: 22).
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Insanlar teknolojide yasanan gelismelerle birlikte birbirlerine yabancilasmus,
bilgisayarlar sayesinde kendi kendilerine yeterli bir varlik haline dontismiislerdir (Kocacik,

2003, 5.6).

Teknolojik araglar1 yakindan takip edip kullanan insanlar giinlik
yasamlarindaki uzun ugraslar sonucunda basarilan islerde zorlanmaktadir. Ornegin bir tikla
cogu isini sanal ortamda halleden bireyler kitap okumak, ders ¢alismak yada bir yarigsma

icin proje hazirlama konusunda zorluk ¢ekmektedir (Sunar, Gokge vd., 2018: 3).

Son yillarda teknolojide yasanan gelismelerle birlikte insan Omrii uzamis ve
niifus orani hizla artmistir. Niifusun hizla artisindan dolay1 6nemli ¢evre sorunlari ortaya
cikmigtir. Cevre kirliligi, gliriilti kirliligi gibi sorunlar insan yasami lizerinde olumsuz bir
etkiye sahiptir. Teknolojik gelismelerin olumsuz etkilerinden bir digeri ise kiiresel
1sinmadir. Kiiresel 1sinmanin birgok teknolojik gelismeyle ilgisi bulunmaktadir (Kas, 2015:

21).

Son olarak teknolojinin insan yasami iizerindeki olumsuz sonuglarindan bir
digeri de insanlarin tiiketim kiiltliriinii arttirmasidir. Giinlimiizde hizli bir sekilde artan
tiiketim kiiltiiri halkin sosyokiiltiirel yapisini olumsuz etkilemektedir. Insanlar artik
komsumda var bende neden yok algisiyla gittikce doyumsuzlagmakta ve anlamsiz bir
tiketim yapmaktadir. Insanlarin bu sekilde doyumsuz bir tiiketim anlayis1 iginde

olmalarinin teknoloji ile yakindan ilgisi vardir (Terlik, 2010: 25-26).
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3.5. Teknoloji Kullanimini Arttiran Etmenler

Hizli bir sekilde gelisen teknolojilerin insanlar tarafindan kabul edilmesini

etkileyen ¢esitli unsurlar vardir (Senel, 2011: 8- 18). Bu unsurlar;

e Toplumlarda yasanan Kiiltiirel degisim: Kiiltiirel degisim toplumun
yapisindaki bir degismeyi ifade etmektedir. Ornegin bankamatiklerin olmadig1 donemlerde
insanlar para ¢ekmek ya da para yatirmak i¢in saatlerce kuyrukta beklemekteydi. Oysa
giiniimiizde para yatirma ya da para ¢ekme islemlerinin bankamatikten ya da mobil
cihazlardan yapilmasi ve insanlarin bunu yaygin olarak kullanmasi yasanan kiiltiirel
degisime iyi bir drnektir (Senel, 2011: 8).

e Toplumlarin olusturdugu sosyal yapi ve sosyal normlar: Toplumlarin
olusturdugu sosyal yap1 toplum igerisinde yasayan insanlarin nasil davranmasi gerektigi ile
ilgili bir diizen olusturur. Sosyal norm ise, insanlarin birbirleriyle olan iliskilerinde
davraniglarina yon veren kurallar ve ilkelerdir. Normlar toplumsallasma siirecinde 6grenilir
ve zaman icerisinde bir aliskanlik halini alir (Ibicioglu, Ozmen ve Tas,2009: 7).

e Toplumlar tarafindan takip edilen fikir liderleri: Fikir liderleri, kisilerin
diistinceleri ve davranislart {izerinde etkisi bulunan kisilerdir. Pazarlama literatiirii
acisindan ise tiiketim konusunda diger insanlari etkileyebilme becerisine sahip olan
bireylerdir. Fikir liderleri ¢cogu zaman hangi markanin tercih edilmesi, nereden alinmasi
gerektigi ile ilgili fikir sahibidir (Akdogan ve Karaaslan, 2013: 8). Fikir liderleri kisinin
yakin ¢evresinde bulunan arkadaslarindan olabilecegi gibi linlii insanlar, belli konularda

uzmanlasmig profesyoneller olabilmektedir (Kas, 2015: 22).
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e Kisilik Ozellikleri: Bireylerin sahip olduklar1 kisilik 6zellikleri de teknoloji
kullanimini arttiran etmenler arasindadir. Yapilan ¢alismalarda teknolojiyi benimseyenlerin
sahip oldugu kisilik Ozellikleri, yeniligi kabul etmeleri {iizerinde etkili oldugunu
gostermistir. Yapilan arastirmalar neticesinde teknolojiyi benimseyenlerin yenilikgiler,
onciiler, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve geride kalanlar olmak iizere bes ana kategoride
siniflandirmak miimkiindiir. Yapilan smiflandirma bireylerin yenilige kars1 bakis agilari
dikkate alinarak yapilmistir (Kiliger, 2008: 215).

¢ Bilgi ve iletisim teknolojileri: Teknoloji kullanimini artiran unsurlardan bir
tanesi de bilgi ve iletisim teknolojileridir. Gegmisten giinlimiize kadar bilgi iletisim ile
birlikte iiretilmistir. Tarihin ilk giinlerinden glinimiize kadar bilgi ve iletisim hep i¢ ige, Ve
birbirinden ayrilmaz iki olgu olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojileri bilgiye ulasmada her
tarld kullanilan isitsel, gorsel, basili ve yazili araglardir (Senel, 2011: 13).

e Yeniligin ozellikleri: Yenilik, Rogers tarafindan bireyler ya da onu
benimseyen diger birimler tarafindan yeni olarak algilanan fikirler uygulamalar veya
nesneler olarak tanimlanmistir (Oguztiirk, 2003: 254). Yeniliklerin hangi siklikla ve hizla
kabul gordiikleri konusunda yeniliklerin ozellikleri 6nem tasimaktadir. Rogers bu
ozellikleri: yeniliklerin goreli avantajlari, var olan sistemle uyumu, ne derecede karmasik
oldugu, ne derecede denenebilir oldugu ve son olarak ne kadar gozlemlenebilir oldugu
seklinde siralamistir (Bayraktar, 2014: 96-97).

¢ Teknoloji kiiltiirii ve teknolojik yatkinhk: Yeni teknolojileri benimsemek ve
adapte olmak onlara sahip olmak kadar énemlidir. Bunun i¢in 6nemli olan unsurlardan ilki
teknoloji kiiltiirii digeri ise teknolojik yatkinliktir. Teknoloji kiiltiirii bireylerin yeni olan

teknolojiyi kullanirken sergilemis olduklar1 yasam bigimleridir. Teknoloji kultird ile
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iletisim bi¢cimimiz, ulasim olanaklarimiz, ¢alisma sekillerimiz ve ¢evremizde olup bitenleri

yorumlama seklimiz oldukga degismistir (Senel, 2013: 17).

3.6. Teknolojinin Benimsenmesini Aciklamada Kullanilan Teorik Modeller

Gundmduzin vazgegilmez bir unsuru olan bilgi teknolojileri hayatimizin her
alaninda yer almaktadir. Hayatin her alaninda yer alan bilgi teknolojilerinin yayginlagmasi
ve glinlik yasamda etkili bir rol oynamasi nedeniyle teknolojinin kullanimi ve kabulii

akademik camiada arastirilmasi gereken bir alan haline dontismiistiir (Zeren, 2014: 171)

Bilgi teknolojileri bazi sektorlerde hemen kabul edilirken bazi sektorlerde
direncle karsilasmis ve yayilmasi zaman almistir (Kas, 2015: 37). Celik ve Bindak’in da
belirttigi gibi insanlar bilmedikleri ya da kullanamayacagini diistindiikleri yeniliklere kars1
On yargili davranmakta ve kabul etmeme konusunda yeniliklere karsi tepki ve direng
gostermektedirler (Celik ve Bindak, 2003: 29). Bireyler tarafindan gelistirilen bu tepki ve
direncin nelerden kaynaklandigim1 bilmek organizasyonlar icin 6nem arz etmektedir

(Turan, 2011: 25).

Bilgi teknolojileri kayda deger maliyet tasarrufu ve hizmet artis1 saglamasina
ragmen vatandaslarin bu teknolojileri neden tercih etmediklerini bilmek onemlidir (Turan

ve Ozgen, 2009:135).

Bilgi teknolojisi kullaniminin en belirleyici elemani, sosyal bir varlik olan
insandir. Insamin bilgi teknolojilerinin gelisimi ve kullanimi karsisindaki tutum ve
davranislari, teknolojiyi kabul edip etmediginin bir gostergesi olarak kabul edilir (Ozer,

Ozcan ve Aktas, 2010:3279);
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v" Kullanici sunulan teknolojiyi nigin kabul etmekte veya reddetmektedir?

v’ Sergiledikleri davranislarin nedenleri nelerdir? (Aktas, 2007: 21).

v Kullanici bilgi teknolojilerini kabul etmis ve kullaniyorsa bunun arkasinda
yatan nedenler nelerdir? (Kas, 2015: 37).

v" Kaullanic1 bilgi teknolojisini kullaniyorsa gelecekte de kullanmaya devam

edecek mi? Sorular1 6nem arz etmektedir (Kas, 2015: 37).

Tlm bu sorular1 cevaplamak icin teknoloji kabuliiniin nasil gerceklestigini
ortaya koyan “niyet modelleri” (Intention Model) Onerilmistir. Niyet modelleri insanlarin
her bir hareketin kendilerine getirecegi fayda ya da yararlar: hesaplayarak alternatif
secimler arasindan karar verdiklerini sayan, tutumlarin davramslart nasil etkiledigini

dogrudan tahmin etmeye yonelik yapilan ¢alismalardir (Kahya, 2015: 48). En ¢ok bilinen

modeller ve teoriler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Teknoloji Kabulii ve Benimsenmesi Ile Tlgili Teorik Modeller

Model Adi Modeli Gelistiren Ve
Yil
Sebepli Faaliyetler Teorisi (Theory of Reasoned Action - SFT) Ajzen ve Fishbein
(1980)

Teknoloji Kabul Modeli ((Technology Acceptance Model-
TKM))

(Davis, 1989; Davis
ve dig.,1989)

Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behaviour - TPB)

(Ajzen, 1991),

Ayristirtlmis Planli Davranis Teorisi (Decomposed Theory of Taylor ve Todd,
Planned Behaviour - PDT) 1995),
Teknoloji Kabul Modeli 2 ((Technology Acceptance Model 2 - | (Venkatesh ve Davis,
TAM2) 2000)

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (The
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology-
BTKKT)

(Venkatesh vd.,2003)

Delone ve Mclean Bilgi Sistemleri Basart Modeli (Delone ve
Mclean IS Success Model)

(Delone ve Mclean,
1992),

Seddon Modeli (SeddonModel)

(Seddon, 1997),

Yenilik Yayilim Teorisi (Innovation Diffusion Theory-YYT)

Rogers 1983

Kaynak: Erdem, 2011: 21
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3.6.1. Sebepli Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action - SFT)

Ilk olarak 1967 yilinda gelistirilen Sebepli Davramis Teorisi (Theory of
Reasoned Action - SFT) Ajzen ve Fishbein tarafindan 1970°1i yillarin basinda tekrar
gbzden gecirilmis ve gelistirilmistir. Teori 1980°e kadar insan davraniglarini anlamak igin

yapilan ¢alismalarda kullanilmistir (Y1lmaz, 2006: 17).

Ulkemizde yapilan calismalar incelendiginde sebepli davranis teorisi yerine
Diisiiniilmiis Eylem Teorisi, Mantikli Eylem Teorisi, Akilct Davranig Teorisi, Nedenli
Eylem Kurami, Akla Dayali Davranis Kurami, Gerekgeli Eylem Teorisi, Insan Davranisini
Ongoriileme Kurami, Sebepli Hareketler Teorisi gibi birbirine yakin isimler kullanilmis

ancak anlamca ayn1 olmayan ifadeler kullanildig1 goriilmiistiir (Turan, 2011: 26).

Sebepli davranis teorisi tutumlar, niyetler ve davranislar arasindaki iligkiyi
daha iyi anlayabilmek amaciyla gelistirilen ve temelleri sosyal psikoloji alanina dayanan
bir teoridir. Teorinin asil amaci bilingli olarak gerceklesen sosyal davraniglar1 agiklamaktir

(Atilgan, 2014: 297).

Temelleri Ajzen ve Fishbein tarafindan atilan sebepli davranis teorisine gore
davranig1 belirleyen bir tane temel Oncii vardir. Bu temel Oncii bireyin davranisi
gerceklestirmeye yonelik olan davranigsal niyetidir. Davranigsal niyet ise kisinin tutumu ve
sibjektif normdan etkilenmektedir (Malhotra ve Galletta, 1999: 1). Sekil 4’de sebepli

davranig teorisine yer verilmistir.
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Sekil 4: Sebepli Davrams Teorisi

Inang ve Degerler

Davranis Tutumu ]

Gergeklesen

Davranis Niyeti
Davranis

Subjektif Norm

Normatif Inanc ve

Uyulacak Guduler

Kaynak: Davis, Bagozzi, ve Warshaw, 1989: 984

Sebepli davranis teorisi tek bir davranisi aciklamaya yonelik degil genel bir
modeldir. Bu ylizden tek bir davramisa yonelik inanglart belirtmemektedir. Sekil 4’de
goriildigi gibi inang ve degerler davranis tutumunu, normatif inang ve uyulacak giidiiler
stibjektif normu etkilemektedir. Davranis tutumu ve siibjektif norm ise davranigsal niyet
tizerinde etkilidir. Gergeklesen davranisin Onciisii ise davranigsal niyettir (Akyiiz, 2015:

46).

Sebepli Davranig Teorisi aniden yapilan plansiz, aligkanliga dayali bir¢ok
davranigi1 agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Ciinkii bu tiir davraniglar goniillii veya bilingli
olmayabilmektedir. Bu nedenle Ajzen planlt davranis teorisini gelistirmistir (Kahya, 2015:

52).
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3.6.2. Planh Davranis Teorisi (Theory Of Planned Behavior)

Insan davranisim agiklayan ve temelleri sosyal psikoloji alanina dayanan
onemli teorilerden bir digeri de planli davranis teorisidir. Teorinin temeli 1975 yilinda
Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen gerekceli eylem teorisine dayanmaktadir. Planl
davranis teorisine gore tutum ve 6znel normlar bireyin bir davranisi ger¢eklestirme niyetini
etkilemektedir (Dilek, 2018: 31). Teorinin amaci davranisin hangi amagla yapildigini
Olemektir. Planli davranig teorisine gore tutum, inanglar ve baskalarmin beklentileri
davranigin sonuglarini etkilemektedir. Ayn1 zamanda birey davranisi, sadece birey iradesi
ile kontrol edilmez algilanan davranissal kontrol unsuru da teoride 6nemlidir (Pazvant,

2017: 23).

Ajzen tarafindan 1991 yilinda gelistirilmis olan planli davranis teorisi sebepli
davranis teorisinin gelistirilmis halidir. Her iki teoride de bireyin davranisi gergeklestirip
gerceklestirmeyecegi bireyin niyetine baglidir. Ajzen (1991) planli davranis teorisine
sebepli davranig teorisinden farkli olarak algilanan davranigsal kontrol unsurunu ekleyerek
bireyin iradesi disinda gelisen olaylar1 da kapsayacak sekilde gelistirmistir. Yapilan bir¢ok
calismada planli davranis teorisine algilanan davranigsal kontrol unsurunun eklenmesi
sebebiyle planli davranig teorisinin sebepli davranis teorisine gore davranisi agiklama

konusun da daha basarili oldugu tespit edilmistir (Erdem, 2011: 30).

Planli davranis teorisine gore niyeti belirleyen {i¢ temel unsur vardir. Bu
unsurlar davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroldiir.

(Cunningham ve Kwon, 2003:132). Bu durum Sekil 5 de gosterilmistir.
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Sekil 5: Planh Davrams Teorisi

Davranisa
Yonelik
Tutum

Subjektif
Norm

Algilanan

Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Ajzen, 1991: 182.

Sekil 5°de gorildiigii gibi davranist belirleyen niyettir. Niyet ise, algilanan
davranigsal kontrol, davranisa yonelik tutum ve siibjektif normdan etkilenmektedir (Turan,

2011: 131).

Bu teoride bireyler bilgiye diizenli bir sekilde ulagarak rasyonel kararlar verir
ve bu karar1 uygular. Davranis bir niyet sonucunda olusur. Tablodan da goriildiigii lizere

davranigi belirleyen tutum degil niyettir (Akbulut, 2015: 29).
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3.6.3. Yenilik Yayilim Teorisi (Theory of Diffisuion of Innovations)

Inovasyon diger bir ifadeyle teknolojide yapilan yenilikler, toplum igin énemli
bir konu olmasina ragmen insanlar tarafindan bu yeniliklerin ne 6l¢iide benimsendigi hdlen
akademik camiada arastirilan bir konudur. Yenilik yayilim teorisi 1962’de Everett Rogers
tarafindan ortaya atilmistir. Giiniimiize kadar gegerliligini koruyan yenilik yayilim teorisini
daha iyi agiklayabilmek i¢in teorinin i¢inde yer alan yenilik ve yayilim kavramlarinin ne

anlama geldigini aciklamak gerekir (Cakar, 2018: 62).

Kiliger (2008) yeniligi “bir seyin yeni olarak algilanmasi ya da bulunmasi
stireci veya eylemi” olarak tamimlamaktadir. Rogers (1983) ise teorisinde yeniligi “birey
ya da orgiit tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne” olarak ifade
etmektedir. Bu nesne fikir ya da uygulamanin daha 6nceden hi¢ bilinmeyen, tamamiyla
yeni bir sey olmasina gerek yoktur. S6z konusu olan fikir ya da uygulamanin daha 6nceden

birey ya da orgiit tarafindan hi¢ kullanilmamis olmasi yeterlidir (Demir, 2006: 368).

Yenilik yayilim teorisinin igerisinde agiklanmasi gereken yayilim kavrami ise
“veni olan bir fikrin belli bir zaman dilimi icerisinde belirli kanallar araciligi ile, bir
sosyal sistemin iiyeleri arasinda kabulii ve uygulamaya aktarimasidir” (Karasar, 2004:
118).Baska bir ifadeyle yayilim, insanlarin belirli bir yeniligi paylastig1 ve ¢esitli iletisim

araclar ile birbirlerine aktardigi sosyal bir siirectir (Rogers ve Kincaid, 1981: 21).

Rogers tarafindan ortaya atilan yeniligin yayilimi1 kuraminin yenilik, zaman,
iletisim kanallar1 ve sosyal sistem olarak dort temel 6gesi vardir (Mural, 2007: 11). Bu dort

temel 6ge asagida agiklanmustir.
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Yenilik; Yenilik bir birey ya da toplum tarafindan yeni oldugu diisiiniilen bir fikir,

nesne ya da bir uygulamadir (Turan, 2011: 25).

Zaman; Yeni olan bir seyin fark edilmesiyle baslayip bu yeniligin kabulii ya da

reddi ile sonuglanan siirectir (Ursavas, 2014: 15).

fletisim Kanallari; Yenilik ile ilgili olan mesajlarin bireyden bireye aktarilmasidir

(Kas, 2015: 46).

Sosyal Sistem; Ortak bir hedefe ulagmak igin bir araya gelmis grup veya birimdir

(Ursavas, 2014: 15).

Yeniligin yayilimi1 kuraminin 6gelerini daha detayli bir sekilde agiklayacak
olursak; uzun yillar 6nce bulunan bir uygulama kisiler tarafindan yeni olarak algilaniyorsa
o uygulama yenilik olarak kabul edilmektedir. Ornegin, internet ve internet destekli egitim
uygulamalariyla ilk kez karsilasanlar i¢in bu uygulamalar bir yeniliktir (Kiliger, 2008:
211). Bir yeniligin bagkalarma duyurulmasinda kullanilan iletisim kanallari; kitle iletigim
araglari, medya ya da uzman gorlsii olabilecegi gibi c¢evresindeki bireylerin
degerlendirmeleri seklinde de olabilir. Rogers bir kisinin belli bir yeniligi kabul siirecinin
ne kadar erken veya ne kadar gec¢ olacagina dair tahminini yayilma modelindeki zaman
faktoriine dayandirmistir. Zaman, bireyin yeniligi ilk kez fark etmesiyle baslayip kabul

etmesi veya red etmesi arasinda gegen siiredir (Kas, 2015: 46 ve Ursavas, 2014: 15).
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3.7. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)

Bireyin davranig sekillerini ve bunun altinda yatan nedenleri aragtiran teoriler
genellikle psikoloji bilimi tarafindan gelistirilmis ve farkli disiplinler tarafindan
kullanilmistir. Bahsedilen bu teorilerden biride Teknoloji Kabul Modelidir (Tiirker, 2013:

286).

Teknoloji kabul modeli, kullanicilarin yeni teknolojiler karsisinda gdstermis
olduklari direnci, teknoloji kabuliiniin altinda yatan sebepleri ve son olarak kullanicilarin
yeni teknolojilere verecekleri cevaplari tahmin etmeyi ve sistemde meydana gelen
degisiklikle beraber gercek kullanimdaki gelismeyi ortaya g¢ikarmayi amacglamaktadir(

Ozer, Ozcan, Aktas, 2010: 2).

Temeli gerekgeli eylem teorisine (Ajzen ve Fishbein) dayanan teknoloji kabul
modeli, 1986 yilinda Davis tarafindan gelistirilmistir. (Celik, Ipcioglu, 2006:113).
Modelin amact birgok teknolojik yeniliklere genelleyebilecek ve bunlarin kullanimina
uygulanabilecek uyum faktorlerini agiklamaktir (Zeren, 2014: 171). TKM, bilgi teknoloji
kullanimini, 6zelliklede bireylerin bilgisayar kullanim davraniginin agiklanmasi ve tahmin
edilmesi i¢in gelistirilmis bir modeldir (Cetinsdz, 2015: 244l). TKM, karigik olmayan,
basit bir modelle tiim bilgisayar sistemleri i¢in kullanici davraniglarini agiklamaktadir.
Model sade ve yalin olmasindan dolay1 teknoloji konusunu kapsayan bir¢cok ¢alismada

kullanilmistir (Cakir, 2009: 12).

Teknoloji Kabul Modelinin temeli olan gerekgeli eylem teorisi sosyal psikoloji
kokenli bir teoridir. Bu teoriye gore bir kisinin bir davranis1 gostermesindeki asil sebep o
davranig1 gostermedeki davranigsal niyetidir. Davranigsal niyeti belirleyen tutumlardir.

Tutumlar etkileyen ise inanglardir (Zeren, 2014: 175).
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Davis, vd. (1989) gerekeceli eylem teorisine algilanan yarar ve algilanan
kullanim kolaylig1 degiskenlerini ekleyerek teknoloji kabul modelini olusturmuslardir.
Model her ne kadar gerekceli eylem teorisi gelistirilerek olusturulsa da aralarinda
farkliliklar vardir. Gerekgeli eylem teorisi, teknoloji kabul modeline gore daha genel bir
modeldir (Zeren, 2014: 175). Gerekgeli eylem teorisi tiim insan davranislarini incelerken,
teknoloji kabul modeli ilk baslarda bilgisayar kullanimimin kabuliinii daha sonra ise
teknolojik tirtinlerin kabuliini incelemek icin gelistirilmistir (Tekeli ve Sahin, 2018: 181).
Ayrica teknoloji kabul modeli, gerekceli eylem teorisinde yer alan ve davranigsal niyet
Uzerinde etkili olan subjektif norm degiskenini icermemektedir (Giimiissoy, 2009:38). Son
olarak teoriler arasindaki bir diger farklilik gerekgeli eylem teorisi tiim inanglar1 toplu bir

sekilde ele alirken, teknoloji kabul modeli tek tek ele almaktadir (Erkmen, 2009: 18).

Sekil 6: Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Fayda

Temel Kullanima .| Davranigsal Davranis
Degiskenler Yonelik Tutum Niyet

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Kaynak: Davis vd., (1989: 985) Aktaran: Emre, A.( 2015).

3.7.1. Teknoloji Kabul Modelinde Kullanilan Kavramlar

Teknoloji kabul modeli, teknoloji kabuliinii algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, tutum ve niyet olmak tizere dort temel unsura dayandirarak 6lgmektedir (Atik,

2015: 44-45). Bu unsurlar asagida basliklar halinde agiklanmaktadir.
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3.7.1.1. Algilanan Fayda

Teknoloji Kabul Modelinin 6nemli bir bileseni olan algilanan fayda kavramini
Davis, bireyin belirli bir bilgi sistemini kullanmasi sonucunda yapmis oldugu isteki
performansinin artacagina dair olan inanci olarak tanimlamistir (Davis, 1989: 320). Diger
bir ifadeyle kisilerin belirli bir teknolojiyi kullanarak yapmis olduklar1 isteki performansin

artacagina yonelik olumlu algilaridir (Kalyoncuoglu, 2018: 196).

Kavramin daha net anlasilmasini saglamak i¢in Ornek verecek olursak
calistirilmas1 ayni kolaylikta olan iki tahmin programindan birisinin digerine gore daha
kesin sonu¢ vermesi o programin digerine gore daha faydali goriilmesine yol agacaktir.
Bagka bir 6rnek ise vergi borcu olan bir bireyin borcunu 6demek icin vergi dairesine
gitmek yerine internet bankaciligi araciligiyla borcunu online 6demesi, sira beklemeden
O0deme islemini gergeklestirmesi algilanan faydaya ornek olarak verilebilir.(Turan, 2011:

32).

3.7.1.2. Algilanan Kullamim Kolayhg:

Algilanan kullanim kolayligi, bireyin herhangi bir sistemi kullanirken emek
harcamayacagi yoniindeki kanisidir (Baglibel vd, 2010: 334). Kisinin belirli bir sistemi
caba sarf etmeden kullanmas1 olarak da ifade edilebilir. Caba kisinin farkli faaliyetler i¢in
ayirmis oldugu smirh sayidaki kaynaktir. Tiketici tarafindan bir teknolojini kullanimin
kolay oldugu algilanmigsa tiiketicinin s6z konusu teknolojiyi kabul etme orami daha

yuksektir (Pazvant, 2017: 30).

Literatlrde yapilan ¢alismalar incelendiginde teknolojilerin benimsenmesi ve

yayilmasi i¢in bireylerin s6z konusu teknolojilere karsi algiladiklari kullanim kolaylig:
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oldukca etkili oldugu tespit edilmistir. Algilanan kullanim kolayligi olmadan teknoloji

kabul modeli islevini strdiiremez (Cakar, 2018: 70).

3.7.1.3. Tutum

Daha oOnceki caligmalar incelendiginde tutum ile ilgili bircok tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:
TDK’a gore tutum “Tutulan yol, tavir” olarak tanimlanmistir (TDK,2018).

Kahya’nin 2015 yilinda yapmis oldugu c¢alismasinda tutum kavramini; ‘bir
bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davranislarini

diizenli bir bi¢imde olusturan egilimdir’ olarak tanimlanmistir (Kahya, 2015: 62).

Pazvant’in goriisiine gore tutum davranisi sergileyecek olan kisinin o davranisa

yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir (Pazvant, 2017: 7).

Ustasiileyman ve Eyiipoglu’nun (2010) yapmis oldugu ¢alismada tutum;
bireyin herhangi bir davranis1 gergeklestirmesiyle ilgili sahip oldugu pozitif veya negatif

diisiinceleri olarak ifade edilmistir.

Son olarak yukaridaki tanimlamalardan yola c¢ikarak tutum teknolojiyi
kullanmaya yonelik; isteme veya istememe olumlu veya olumsuz, lehte veya aleyhte sahip

olunan duygular olarak tanimlanabilir (Ak¢a ve Ozer, 2012: 82).



89

3.7.1.4. Davramgsal Niyet

Davranigsal niyet bir bireyin davranisi sergilemeye hazir bulunmasi olarak
tanimlanir. Bireyin amagclarina ulasmak i¢in gerceklestirece§i davranisa yonelik plan
oldugu da diisiiniilebilir. Bireyin davranis1 gerceklestirmeye ne kadar istekli oldugunun bir
gostergesidir (Akinct ve Kiymalioglu, 395). Teknoloji kabul modeli bireyin teknolojiyi
kabul etmesini ya da reddetmesini bireyin niyetinin belirledigini ileri siirmektedir (Civici

ve Kale, 2007:121).

Teknoloji kabul modeline gore niyetin temel belirleyicisi tutumlardir (Kahya,
2015: 63). Bireyin sahip oldugu olumlu veya olumsuz tutum bireyin niyetini etkileyecektir.
Herhangi bir konuda bireyin sahip oldugu tutum olumlu ise bireyin niyeti de olumlu
olacaktir. Ancak bireyin tutumu olumsuz ise niyeti de olumsuz olacaktir. Literatiirde
niyetin olugmasinda tutumun etkisinin énemli olup olmadig: ile ilgili calismalar yapilmisg
ve yapilan ¢alismalar sonucunda bir kaginda tutumun niyeti etkilemedigi tespit edilse de
bircok calismada niyetin olugmasinda tutumun oOnemli bir etkisi oldugu sonucuna

ulasilmistir (Aktas,2007: 35).

3.8. Teknoloji Kabul Modeli 2

1986 yilinda Davis tarafindan ortaya konulan teknoloji kabul modeli kullanici
davraniglarin1 acgiklamada yetersiz olmasit konusunda elestirilmistir. Arastirmacilar
tarafindan elestiri konusu olan model Venkatesh ve Davis tarafindan 2000 yilinda tekrar
gbzden gegirmis ve gelistirilmistir (Giirses, 2017: 54). Modeli gozden gegiren Davis ve

Venkatesh, modelde yer alan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde
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etkisi olan yeni degiskenler kesfetmislerdir. Bu yeni degiskenleri modele dahil ederek

modeli Teknoloji Kabul Modeli 2 adiyla tekrar yaymlamiglardir (Kahya, 2015: 65).

Teknoloji Kabul Modelinin temelleri her ne kadar sebepli davranis teorisine
dayandirilsa da sebepli davranis teorisiyle bire bir ayn1 degildir. Sebepli davranis teorisinin
bir bileseni olan 6znel norm teknoloji kabul modelinin bilesenleri arasinda yer
almamaktadir (Akyiliz, 2015: 51). Ciinkii 6znel norm degiskeninin davranig iizerinde
dogrudan etkisi olmadig1r disilintilmektedir (Pazvant, 2017: 33). Kisilerin teknoloji
kabulinl etkileyen 6znel norm gibi degiskenler modele dahil edilmis ve yeni model
Teknoloji Kabul Modeli 2 olarak adlandirilmistir (Akytiz, 2015: 51). Teknoloji kabul
modeli 2’ye 6znel norm yaninda imaj, ise uygunluk, ¢ikt: kalitesi, goniilliiliikk ve sonuglarin
gosterilebilirligi degiskenleri de eklenmistir (Atik, 2015: 46). Modele eklenen yeni

degiskenler su sekilde aciklanabilir;

Oznel Norm: Kisinin bir sistemi kullanmasi gerekliligi konusunda

bagkalarinin goriislerine iligkin algisi olarak ifade edilebilir (Solak, 2012: 19).

Imaj: kisinin yeni teknolojiyi kullanmasiyla sosyal statiisiiniin artacagina

yonelik algisidir (Atik, 2015: 47-48).

Ise Uygunluk: Kullanicinin yeni sistemin isine uygun olduguna inanma

derecesidir (Akbulut, 2015: 35).

Cikti Kalitesi: Bireyin kullandigi yeni teknoloji sayesinde isini daha iyi

yapabilecegine inanma derecesi olarak tanimlanabilir (Pazvant, 2017: 34).

Sonug Gosterilebilirlik: Bireyin kullanmis oldugu teknoloji sonunda somut

bir sekilde fayda elde edecegine inanmasidir (Akbulut, 2015: 36).
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Deneyim: Bireyin daha dnceden kullanmis oldugu sistemle ilgili sahip oldugu

deneyimlerin, yeni

tanimlanabilir (Solak, 2012: 20).

sisteme uygulaylp uygulayamayacagina yonelik algisi olarak

GOnulluluk: Bireyin yeni sistemi kullanip kullanmayacagina dair bir

zorunlulugunun olup olmadigma iliskin algis1 olarak ifade edilebilir (Atik, 2015: 48).

Teknoloji Kabul Modelinin degiskenleri ve bu degiskenlerin “kullanma niyeti” ve

“kullanma davranis1” arasindaki iligki Sekil 7°de gosterilmistir.

Sekil 7: Teknoloji Kabul Modeli 2

Sonug
Gosterilebilirlik

Deneyim Gonallalik
Subjektif /
Norm 4
1maj \
% Algilanan Fayda
4 A4
Tce Tloici Kullanim Kullanim
Ise Ilgisi
Niyeti Davranist
Algilanan
Kullanim
Kolaylig
Cikts olaylig1
Kalitesi

TEKNOLOJi KABUL MODELI (TKM)
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3.9. Teknoloji Kabul Modeli 3

2008 yilinda Venkatesh ve Bala teknoloji kabul modelini gelistirmeye yonelik
calismalarinda modelin ana 6gelerinden algilanan fayday: etkileyen degiskenler oldugu
gibi algilanan kullanim kolayligin1 da etkileyen unsurlarin var oldugunu tespit etmisler ve
teknoloji kabul modeli 3 ‘Ui gelistirmislerdir. Teknoloji kabul modeli 3, teknoloji kabul
modeli 2 ve algilanan kullanim kolayligini etkileyen unsurlarin bilesiminden olusmaktadir.
Algilanan kullanim kolayligi {izerinde etkisi oldugu diisiiniilen degiskenler; bilgisayar

ozyeterliligi, harici kontrol algisi, bilgisayar kaygisi, bilgisayar kullaniminin eglenceligidir.

Venkatesh ve Bala yapmis olduklar1 ¢calismada algilanan kullanim kolayliginm
etkileyen ifadelerin algilanan faydayi, algilanan fayday: etkileyen ifadelerin de algilanan
kullanim kolayligin1 etkilemeyecegini ve ¢apraz bir etkinin olugmayacagini ileri

stirmiislerdir (Pazvant, 2017: 36).

Asagida Sekil 8 de teknoloji kabul modeli 3 yer almaktadir.
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Sekil 8: Teknoloji Kabul Modeli 3

Deneyim

Gonullalak

Oznel Norm

W 7

!

Imaj

Ise Uygunluk

Cikt1 kalitesi

Sonu¢ Gosterme

Algilanan Fayda

Bilgisayar
Ozyeterliligi

Davranigsal Kullanma

Harici Kontrol
Algist

Niyet Davranisi

Bilgisayar
Kaygisi

Algilanan Kullanim

Kullanimin
Eglenceligi

Kolaylig1

Algilanan
Hoslanma

Amaglanan
Kullanilabilirlik

Kaynak: Pazvant, 2017: 35

TEKNOLOJi KABUL MODELI 3
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3.10. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullamm Kurami (The Unified

Theory of Acceptance and Use of Technology)

Venkatesh ve digerleri tarafindan 2003 yilinda gelistirilen birlestirilmis
teknoloji kabul ve kullanim kurami (The Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology) teknoloji kabul modelinin gelistirilmis bir versiyonudur. Teknoloji kabul
modelinden farkli olarak modele, kullanicilarin davranisi lizerinde etkisi oldugu diistiniilen
4 unsur eklenmistir. Bu unsurlar performans beklentisi ¢aba beklentisi kolaylastiric
kosullar ve sosyal etkidir. Teknoloji Kabul Modeli2 de yer alan yas cinsiyet deneyim ve
gonulliliik gibi moderatdr degiskenler birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim

kuraminda da yer almaktadir (Cakar, 2018: 79).

Ugur ve Tiirkmen 2014 yilinda yapmis olduklari ¢aligmalarinda birlestirilmis
teknoloji kabul ve kullanim kuraminin; sebepli davranis teorisi, planli davranig teorisi,
teknoloji kabul modeli, giidiilenme modeli, yeniligin yayilmas1 kurami ve bilestirilmis

teknoloji kabul modelinin bir sentezi oldugunu ileri stirmiislerdir.

Modelde yer alan performans beklentisi caba beklentisi sosyal etki ve
kolaylastirict kosullar kullanicilarin teknoloji kullanimina yonelik davraniglari tizerinde
etkilidir (Atik, 2015: 49). Sekil 9°de goriildiigii gibi performans beklentisi ¢aba beklentisi
ve sosyal etki dogrudan kullanim niyetini etkilerken kolaylastirici kosullar ise kullanici
davranigin1 etkilemektedir. Moderatér degisken olarak adlandirilan cinsiyet, yas;
performans beklentisi ve ¢aba beklentisine etki ederken, deneyim c¢aba beklentisi, sosyal
etki ve kolaylastirict kosullara etki ederken; goniilliiliik sadece kolaylastirici kosullar

uzerinde etkilidir (Cakar, 2018: 79).
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Sekil 9: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Kurami

Performans
Beklentisi

S/

Caba

Beklentisi

Kullanim Kullanici

Niveti

Davranisi

Sosyal Etki |

Kolaylastirici
Kosullar _—1

Cinsiyet Yas Deneyim Gonulluluk

Kaynak: (Venkatesh vd., 2003), Aktaran: ( Atik, 2015: 49).
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4. BOLUM

ONLINE ALISVERIS YAPAN SUPERMARKET TUKETICILERININ TUKETIM
TERCIHLERININ TEKNOLOJi KABUL MODELIYLE ACIKLANMASI

UZERINE BIiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amacina ve onemine, arastirma modeli
ve hipotezlerine, yontemine, bulgulara yer verilmistir. Bolim sonu¢ ve Oneriler ile

tamamlanmugtir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve bu degisimle
birlikte tiiketicilerin yasam standartlarinin ve yasam stillerinin degismesi, geleneksel
yontemlerle yapilan aligverise alternatif bir yontem olan online (¢evrimigi) aligverisin
yayginlagsmasina sebep olmustur. Giin gectikce sayist artan sanal magazalar, tiiketicilere
glinlin herhangi bir saatinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki {iriin ve hizmeti satin
almasina olanak saglayarak zaman ve mesafe engelini ortadan kaldirmaktadir (izci ve

Sahin, 2013: 12).

Bu c¢alismanin amaci online (¢evrimi¢i) aligveris yapan siipermarket
tiketicilerinin tlketim tercihlerini etkileyen faktorleri teknoloji kabul modeli ile
aciklamaktir. Bu amag dogrultusunda ¢alismada teknoloji kabul modelinin ana degiskenleri
olan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve niyet degiskenleri ve bu
degiskenler tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen giiven, gizlilik, zaman kazanma ve aligveris

keyfi gibi degiskenler arasindaki iliskiler irdelenmeye ¢alisilmistir.
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Pazarlama literatliri g6z Oniine alindiginda online (¢evrimigi) aligverisin
teknoloji kabul modeliyle agiklanmasina dair yeterli calismaya rastlanilamadigindan,
yapilacak olan bu ¢alismanin bu konuyla ilgili literatire katki saglayacagi

distiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve hipotezleri belirlenirken yerli ve yabanci literattirden
faydalanilmistir. Literatiirdeki yer alan kabul modelleri incelendiginde diger kabul
modellerinin daha karmasik bir yapida olmasi sebebiyle, bu ¢alisma i¢in 1989 yilinda
Davis tarafindan ortaya atilan teknoloji kabul modeli 1 uygun goriilmiistiir. Literatur
incelemeleri sonucunda teknoloji kabul modelinin standart olarak algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet ve gergeklesen davranis olmak iizere 5 ana
faktorii bulunmaktadir. Modele dis faktor olarak giiven, gizlilik, aligveris keyfi gibi

faktorlerde eklenerek model genisletilmistir. Bahsedilen model sekil 10’daki gibidir.
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Sekil 10:Arastirma Modeli

H1 Algilanan Fayda

H2

H3

l |

H4

H10

H5

Aligveris Keyfi

Hipotezler

H6

Algilanan
Kullanim Kolaylig1

H1: Giiven, algilanan fayday istatistiki olarak anlaml1 bir bigimde etkiler. H2: Giiven, algilanan kullanim kolayligim istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler.

H3: Gizlilik, algilanan fayday1 istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. H4: Gizlilik, algilanan kullanim kolayligin1 istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.
HS5: Aligveris keyfi, algilanan fayday: istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. H6: Aligveris keyfi algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler. H7: Algilanan kullanim kolaylig1, algilanan faydayi istatistiki olarak anlaml: bir bigimde etkiler. H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlaml
bir bigimde etkiler. H9: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. H10:Tutum, niyeti istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu bolimde; galismanin veri toplama yOntemi ve araglari, anket Olgeginin
olusturulmasi, Olgeklerin guvenilirlik ve gegerliligi, normallik analizi basliklarina yer

verilmigtir.
4.3.1. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Bu calismada katilimcilara anket uygulanarak veriler toplanmistir. Sanal
ortamda Google Forms iizerinden anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket linki
amagli Orneklem yoOntemiyle silipermarketlerden online aligveris yapan siipermarket
tiiketicilerine uygulanmistir. Oncelikle yerel bir firmanm online market sitesini kullanan
890 kisiye e-posta yoluyla anket linki gonderilmis ancak e-posta yoluyla geri doniisler
istenilen zaman diliminde olmadigi i¢in sosyal medya platformlari (Whatsapp, Instagram)
araciligiyla ve slipermarketlerden en az bir kez aligveris yaptig1 tespit edilen miisterilerle
ylz ylize iletisime gecilerek anketi doldurmasi istenmis ve istenilen sayidaki verilere
ulagilmistir. E- posta ve sosyal medya platformlar: lizerinden 404 kisiye, geleneksel anket
yontemiyle de 200 kisiye ulasilarak toplamda 604 kisiye anket uygulanmistir. Uygulanan
anketin tiimii degerlendirmeye tabi tutulmustur. Nihai anket ¢aligmasi yapilmadan 6nce
stipermarketlerden online aligveris yapan 50 kisi ile yliz yiize iletisime gecerek On test
yapilmigtir. Elden edilen veriler SPSS paket programina girilerek giivenilirlikleri test
edilmistir. Elde edilen sonuglar ve dile getirilen elestiriler dikkate alinarak anket formu

tizerinde gerekli diizeltmeler yapilarak kalan anketler tamamlanmigtir.

Anket formu olusturulmadan once teknoloji kabul ve online (gevrimici)

aligveris konusunu igeren calismalar detayli bir sekilde incelenmistir. Inceleme sonucunda
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aragtirmanin amacina uygun olan ortak ifadeler belirlenerek 4 bdliimden olusan bir anket
formu hazirlanmistir. Calismada kullanilan anketin birinci boliimiinde tiiketicilerin
demografik ozelliklerini Olgen ifadelere; ikinci boliimiinde internet ve online aligveris
davraniglarini dlgen ifadelere; ticlincii boliimde tiiketicilerin siipermarketlerden hangi {iriin
gruplarini daha ¢ok tercih ettigini, 6deme sekillerinin neler oldugunu ve siipermarketlerden
online aligveris yapmalarinin nedenlerini Olcen ifadelere yer verilmistir. Anketin son
boliimiindeki ifadeler ise teknoloji kabul modelinin ana degiskenleri olan algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, tutum ve niyet yaninda online aligveris davranisi tizerinde
etkisi bulunan gizlilik, giiven, zaman kazanma ve alisveris keyfini 6lgmeye yoneliktir. Bu
ifadelerin degerlendirilmesinde 5°1i likert 6l¢egi kullanilmistir. Buna gore, sorularda yer
alan ifadeler; 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim, 4:Katiliyorum,

5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde bir degerlendirme yapilacak sekilde diizenlenmistir.

Anket formunun olusturulmasinda kullanilan o6l¢ekler ve yararlanilan

kaynaklar Tablo 2 de gosterilmistir.

Tablo 2:Anket Formunun Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

&

z

> . YARARLANILAN
é IFADELER KAYNAK

QD

=

Q

1. Turan, 2011; Cakar,

Aligveriste gecirdigim zamani azaltir. 2018; Cibaroglu, 2018

2. | Gilinlik hayattaki islerimde daha verimli olmami1

saglar. Giimiigsoy, 2009

3. | Giinliik hayattaki diger islerime daha fazla zaman

< Peker, 2010
ayirmamu saglar.

ALGILANAN FAYDA

4. |5 . . Yazar tarafindan
Ihtiyacimdan fazla aligveris yapmama neden olur. eklenmistir.

5. | Harcamalarimi daha iyi hesap etmemi ve daha iyi Peker, 2010; Pazvant,
kontrol etmemi saglar. 2017; Kabake1, 2018
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1. Basgoze, 2010; Erdem
S Daha kolaydir. 2011
Z .
5 2. | zahmet gerektirmez. Gogiis, 2014
[-—
5' Q|3 Sadece incelemek istediginiz {iriin grubuna ulagabilme Yazar tarafindan
N4 ﬁ imkani sunar. eklenmistir.
Z
< E 4. Miisteri hizmetleri destegi imkan1 sunar. Atalar,2012
Z O
é - 2 Kosulsuz iade imkan1 vardir
g 6. Iade prosediirleri kolaydir / kisadur. Cavlak,2012
1. s .. Pourmousa, 2017,
Lyi bir fikirdir. Sayan, 2019
2. | Hosuma gidiyor. Alipour, 2017
3. Sikicidir. Cakar, 2018
s 4. | Bezdiricidir. Aktas, 2007
)
'5 5. Kendimi degerli hissettirir. Can, 2016
3 6. Diledigim zaman aligveris yapmak beni mutlu ediyor.
7 X ) Yazar tarafindan
: Online-Alisveris yapmak konusunda kararliyim. eklenmistir.
8. Insanlarla olan sosyal iletisimimi kaybetmeme neden
olur.
1. Gelecekte de stipermarketlerden online olarak {rin Akbaba, 2018; Cam,
satin alma niyetindeyim. 2012
2. Her zaman superma}‘rketlerdf:.n online olarak aligveris Topaloglu,2009
= yapmak icin caba gdsterecegim.
E 3. Siipermarket magazalarinin online aligveris i¢in
'z uygulamis oldugu yenilikleri yakindan takip etmeye Aktas, 2007
caligacagim.
4, Duzen11 olarak ayn1 online aligveris sitesinden aligveris Karabulut, 2016
yapacagim.
1. | Uyelik igin istenilen kisisel bilgilerimin rizam olmadan
kullanilabilecegini diigiiniiriim.
2. | Kredi kart1 bilgilerimin kétiiye kullanilma ihtimali beni | Mohamad El Hassan,
E endiselendirir. 2016
= 3. Kredi kart1 bilgilerimin kullanilarak dolandirilmaktan
d endise duyarim.
Ryl .o i
&) 4 Ozel yasamimin daha iyi korundugunu diisiiniiriim. Alar?z\cﬁ(; asin
5. Aldigim firtinlerin bagkalar1 tarafindan bilinmemesi
beni daha iyi hissettirir.
1. | Verilerim profesyonelce korundugu i¢in kendimi rahat Yazar tarafindan
hissediyorum. eklenmistir.
> 2. | Givenlik ve gizlilik konusunda agiklarin oldugunu
Lg diigiinmiiyorum.
D 3. | Online aligverige tam olarak giiveniyorum
© 4. | Online aligverise giivenilebilir, belirsizlikler yoktur. Altingz, 2015
5. | Benden alinan kisisel bilgilerin giivenli bir sekilde Mohamad EI Hassan,
saklanacagim diigiiniiriim. 2016
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6. | Satin aldigim iiriinlerin gizli tutulacagindan eminim.
7. | Online aligveris sitelerini kullanirken herhangi bir
giliven problemi yasamiyorum. Yazar tarafindan
8. | onii . o S . eklenmistir.
nline aligveriste yaptigim islemlerin giivenliginden
kusku duymuyorum.
< 1. | Siipermarketlerden online alisveris yapmak bana Atalar 2012
<z( s zamandan tasarruf etmemi sagliyor '
Z
% g 2 ;)g;;lgrallsveris sitesine girdigimde zaman hizlh Altingz,2015
1 Stipermarketlerden online aligveris yapmaktan keyif
o ' alirm,
‘% = | 2. | Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini
= = kullanmak zevklidir. Mohamad EI Hassan,
<2y E 3. | Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini 2016
= kullanmak keyiflidir
4. | Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini
kullanmak ¢ok eglencelidir.

4.3.2. Verilerin Analiz YOntemi

Arastirmanin amacina ulasabilmek i¢in toplanan veriler istatistik paket
programinda analiz edilmistir. Orneklemin demografik &zelliklerine iliskin tanimlayic

istatistiki analizler yapilmistir.

Olgege iliskin yap1 gegerliligini tespit edebilmek amaciyla agiklayici faktor
analizi, dl¢ek ifadelerinin ig¢sel tutarliligini test etmek amaciyla Cronbach’s Alfa katsayilari

hesaplanmuistir.

Analiz sirasinda kullanilacak testlere iliskin karar, verilerin normal dagilim
gosterme durumuna gore verilmektedir. Bu nedenle verilere normallik testi yapilmis,

basiklik ve ¢arpiklik katsayilar1 incelenmistir.

Degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini, eger iliski var ise bunun

yoniinii tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Bir degiskenin diger bir
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degiskeni aciklama giiciinii tespit edebilmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Bahsedilen analizlere iligkin sonuglar asagida basliklar halinde ele alinmistir.

4.3.2.1. Olgeklerin Guvenilirlik ve Gegerliligi

Yapilan caligmada oOlgeklerin ayr1 ayri giivenirlili§inin ve toplam anket
giivenilirliginin 6lgiilmesinde Cronbach’s Alpha (o) katsayisi kullanilmistir. Literatiir géz
oniinde bulunduruldugunda ¢ogu zaman Cronbach’s Alpha (a) degerinin 0.70 ve iizeri
olmasi durumunda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Kir, 2018: 135). Tablo 3’de
goriildiigii gibi Cronbach’s Alpha (o) degeri 0,495 ile 0,951 arasinda degismektedir.
Yalnizca zaman kazanma Olgeginin alpha degeri 0,70 degerinin altinda kalmais,
giivenirliligi kanitlanamadig1 i¢in yapilan hicbir analize dahil edilmemistir. Katilimcilar
tarafindan tiim anket sorularina verilen cevaplarin giivenirliligi incelendiginde ise alpha
degerinin 0,953 oldugu goriilmektedir. Bu degerin yiliksek olmasi ¢alismada kullanilan

Olgeklerin yiksek derecede guvenilir oldugunu géstermektedir.

Tablo 3:0l¢ek Giivenilirlik Skorlar

Olgekler Cronbach Alpha
Algilanan Fayda 0,869
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,923
Tutum 0,829
Niyet 0,901
Gizlilik 0,748
Guven 0,945
Zaman Kazanma 0,495
Aligveris Keyfi 0,951
Olcek Toplam 0,953
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Analiz sirasinda kullanilacak olan testler, verilerin normal dagilim gdsterme

durumuna gore parametrik ya da parametrik olmayan testler seklinde yapilmaktadir. Anket

formunda yer alan 40 ifadenin normallik testini yapmak igin Skewness ve Kurtosis

analizleri yapilarak verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri saptanmis ve elde edilen

sonuclar Tablo 4’de verilmistir. Tabloya gore basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin de tavsiye

edilen +2 ile -2 degerleri arasinda yer aldigi goriilmektedir (Basgoze, 2010:113).

Dolayisiyla ¢arpiklik ve basiklik katsayisi verinin normal dagilimini destekledigi igin

parametrik testler yapilmistir.

Tablo 4:Anket Formunda Yer Alan ifadelerin Normallik Testi

Carpikhk
IFADELER (Skewness (]?(?Js;glsli(s
)
Aligveriste gecirdigim zamani azaltir. -,540 -,946
= Giinliik hayattaki iglerimde daha verimli olmami saglar. - .384 - 898
< ’ ’
Z < [ Giinliik hayattaki diger islerime daha fazla zaman ayirmami
<g Y -,705 -,493
- 2 saglar. ' '
9 = | Ihtiyacimdan fazla aligveris yapmama neden olur. -,030 -1,024
< Harcamalarimi daha iyi hesap etmemi ve daha iyi kontrol _ 406 _ 887
etmemi saglar. ' '
Daha kolaydir. -1,008 113
Zsr5 Zahmet gerektirmez. -872 -,221
<20 . — .
Z = 3| Sadece incelemek istediginiz iiriin grubuna ulagabilme _872 - 206
i i : imkani sunar. ' ’
o) 51 | Miisteri hizmetleri destegi imkani sunar. -,665 -,905
=g < Kosulsuz iade imkani vardir -,278 -,905
X H
Iade prosediirleri kolaydir / kisadir. -,238 -,984
Iyi bir fikirdir. -,820 -,126
Hosuma gidiyor. -, 781 -,285
Sikicidir. ,687 -,267
s Bezdiricidir. , 704 -,197
S Kendimi degerli hissettirir. ,057 -,924
'5 Diledigim zaman aligveris yapmak beni mutlu ediyor. -,625 -,645
= Online-Aligveris yapmak konusunda kararliyim. -,384 -, 748
Insanlarla olan sosyal iletisimimi kaybetmeme neden olur.
;343 -,922
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Gelecekte de siipermarketlerden online olarak {iriin satin - 936 -909
alma niyetindeyim. ' ’

. Her zaman superma&rketlerdgep online olarak aligveris 124 _887

= | yapmak icin caba gosterecegim.

2z Stipermarket magazalarinin online aligveris i¢in uygulamig - 083 -1.004

z oldugu yenilikleri yakindan takip etmeye ¢alisacagim. ' '
Duzenli olarak ayn1 online aligveris sitesinden aligveris 063 -972
yapacagim.

Uyelik igin istenilen kisisel bilgilerimin rizam olmadan -008 1059
kullanilabilecegini diisiiniiriim. ' '

v Kredl kartl.b.llgllenmm kotiiye kullanilma ihtimali beni -317 -1,030

= endiselendirir.

= Kredi kart1 bilgilerimin kullanilarak dolandirilmaktan _374 1010

N | endise duyarim. ' ’

O | Ozel yasamimin daha iyi korundugunu diisiiniiriim. -,031 -, 701
Aldigim tirlinlerin bagkalari tarafindan bilinmemesi beni
daha iyi hissettirir. -/189 -1,189
Verilerim profesyonelce korundugu i¢in kendimi rahat
hissediyorum. 096 611
dG"u\'/'enhF ve gizlilik konusunda agiklarin oldugunu -.092 - 610

iislinmiiyorum.
Online aligverige tam olarak giiveniyorum -,059 -,463

— | Online aligverise giivenilebilir, belirsizlikler yoktur. ,113 -,435

W Benden alfnan IEIS'I'SG} lzllgllerln giivenli bir sekilde -143 -520

) saklanacagini diisiiniiriim.

O | Satin aldigim iiriinlerin gizli tutulacagindan eminim. -,212 -,434
Online aligveris sitelerini kullanirken herhangi bir giiven - 155 - 653
problemi yasamiyorum. ' ’
Online aligveriste yaptigim iglemlerin giivenliginden kusku
duymuyorum. -,063 -,584
Siipermarketlerden online aligveris yapmaktan keyif alirim. -,290 -,902

23 Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini _ 458 - 637

5 = [ kullanmak zevklidir. ' ’

> E Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini _ 461 - 629

E"“ < | kullanmak keyiflidir : ’

<« Online alisveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini _375 711
kullanmak ¢ok eglencelidir. ' '

4. 3. 3. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan siipermarketlerden en az bir kez
aligveris yaptig1 tespit edilen silipermarket tiiketicileri olusturmaktadir. Arastirmanin

orneklemini % 70’ini Konya ilinde yasayan, geri kalan %30’luk kismimi ise Karaman,
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Adana, Ankara, Gaziantep, Mersin, Antalya, Istanbul illerinde yasayan siipermarket

tiikketicileri olusturmaktadir.

4.3.4. Arastirmanin Kisithliklar

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu c¢alismada da zaman ve maliyet
kisitliligindan bahsetmek miimkiindiir. Calismanin bir diger kisit1 ise arastirmanin ana
kiitlesini Tiirkiye’nin bazi illerinde yasayan ve siipermarketlerden en az bir kez aligveris
yaptig1 tespit edilen siipermarket tiiketicilerinin olusturmasidir. Stpermarket tiiketicilerine
e posta ve sosyal medya araglariyla ulasilmasi ve yontem olarak anket tekniginin

kullanilmasi da ¢aligmanin kisitlart arasindadir.

4.3.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin amacina uygun olarak yerli ve yabanci literatiir incelenerek
hazirlanan anket formuna, slipermarketlerden online aligveris yapan tiiketicilerin her bir

soruyu dogru bir sekilde algiladiklar1 ve tarafsiz cevap verdikleri varsayilmaktadir.

4.4. Arastirma Bulgulan

Calismanin  bu boliimiinde siipermarketlerden online aligveris yapan

tlketicilerden elde edilen verilerin bulgularina yer verilecektir.

4.4.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri tablo 5°de verilmistir.



Tablo 5:Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
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Frekans Yuzde (%) Kamulatif (%)
Cinsivet Kadin 397 65,7 65,7
nstye Erkek 207 343 100
Toplam 604 100
_ Evli 192 31,8 31,8
Medeni Durum Bekar 12 68.2 100
Toplam 604 100
18-22 102 16,9 16,9
23-27 296 49,0 65,9
Yas 28-32 111 18,4 84,3
33-37 49 8,1 92,5
38- 42 27 4,5 96,9
43 ve lzeri 19 31 100
Toplam 604 100
[kogretim 7 1,2 1,2
Ortadgretim 28 46 58
. Lise 62 10,3 16,1
Egitim On lisans 59 9,8 258
Lisans 322 53,3 79,1
Yiksek lisans 108 17,9 97,0
Doktora 18 3,0 100
Toplam 604 100
0-1500 242 40,1 40,1
1501-3000 153 25,3 65,4
Aylik Gelir 3001-4500 103 171 82,5
4501-6000 65 10,8 93,2
6001-7500 22 3,6 96,9
7500 ve Uzeri 19 3,1 100
Toplam 604 100
Kamu 103 17,1 17,1
Gorevlisi
Isci 59 9,8 26,8
Emekli 14 2,3 29,1
Meslek Ev Hanimi 39 6,5 35,6
Serbest Meslek | 24 4,0 39,6
C)grenci 178 29,5 69,0
Diger 187 31,0 100
Toplam 604 100
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Yukaridaki tabloda goriildiigi tizere katilimcilarin % 65,7 si kadin iken 34. 3’1
erkektir. Katilimcilarin medeni durum dagilimina bakildiginda ise % 31,8 i evli geri kalan
% 68,2 si bekardir. Yas araliginda oranin en yiiksek oldugu skala ise 23-27 yas aralig1 olan
geng gruptur. Katilimcilarin % 58,3’ egitim durumunu lisans olarak belirtirken, % 25,9’u

lisans alt1,% 20,9’u ise egitim durumlarini lisansiistii olarak belirtmislerdir.

Tablo 6:Katiimcilarin Interneti Kullanma Amaclar

Degisken Kategori Frekans | Yuzde (%) | Kumdulatif (%0)
Alsveris 137 22,7 22,7
Eglence 242 40,1 62,7
Interneti en cok hangi Iletisim 142 23,5 86,3
9
amagla kullanursiniz? Bankacilik Hiz. 25 4,1 90,4
Bilgi Edinme 58 9,6 100
Toplam 604 100

Katilimeilarin interneti en ¢ok hangi amacla kullanirsiniz sorusuna verdikleri

cevaplar degerlendirildiginde % 40,11 interneti eglence amagli, % 23,5°1 iletisim amagli,

% 22,7’s1 aligveris amacli % 9,6 's1 bilgi edinme amacl geri kalan % 4,1°1 ise bankacilik

hizmetleri amaciyla kullandiklar1 gortilmektedir.

Tablo 7:Katihmeilarin Giinliik internette Gegirdikleri Siireler

Degisken Kategori Frekans Yuzde (%) Kumdlatif (%)
internette 1-3 saat 264 43,7 43,7
giinlik ne 4-6 saat 270 44,7 88,4
kadar siire 7-10 saat 58 9,6 98,0
gecirirsiniz? | 11 Saatve 12 2,0 100
zeri
Toplam 604 100

Katilimcilarin giinliik internette gecirdikleri siireler Tablo 7°’de verilmistir.
Tabloya gore katilimcilarin % 43,7' si giinde 1 - 3 saat arasi internet kullandiklarini, %

44,7’s1 4 - 6 saat arasi internet kullandiklarmi, % 9,6’s1 7 - 10 saat arasi internet
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kullandiklarini, %2’si ise giinde 11 saat ve lizeri internet kullandiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun giinde 1-3 saat ve 4- 6 saat internette zaman

gecirdikleri gorilmektedir.

Tablo 8:Katihmcilarin Online Ahsveris Yapma Siireleri

Degisken Kategori Frekans Yuzde (%) Kumulatif (%)
Ne zamandan Son 6 ay 96 15,9 15,9
beri online | Sem 1yl 82 13,6 29,5
absveris |1 yildan ¢ok 90 14,9 44.4
yapmakeasmz? 7o qan cok 336 55,6 100
Toplam 604 100

Katilimcilarin ne zamanda beri online aligveris yapmaktasiniz sorusuna
verdikleri cevaplar incelendiginde % 15,9’u son 6 aydir, % 13,6’s1 son bir yildir % 14,9’u

1 yi1ldan ¢ok % 55,6’s1 2 yildan ¢ok internetten aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 9:Katilimcilarin bir online ahsveris icin gecirdikleri siireler

. Kumdulatif
0,

Frekans Ylzde (%) (%)

1 saatten az 559 92,5 92,5

Ortalama bir online 1-3 saat 8 13 93.9

alisverisiniz icin
gecirdiginiz siire ne 3-5 saat 22 3,6 97,5
kadardir?
> seatten 15 25 100
Toplam 604 100

Katilimcilarin ortalama bir online aligveris igin gecirdikleri siireler Tablo 9’da
verilmistir. Tabloya bakildiginda katilimecilarin % 92,5 bir online aligverisi i¢in 1 saatten az

zaman harcarken, geri kalan % 7,5’1 ise 1 saatten fazla zaman harcamaktadir.
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Tablo 10:Katimcilarin Online Ahsveris Yapma Sikhiklari

. Kimaulatif
[0)
Frekans Yilzde (%0) (%)
Haftada bir kez 23 3,8 3,8
Haftada birkag kez 24 4,0 7,8
Ne sikhikla -
online ahgveris | 1ki haftada birkez 30 50 12,7
yaparsimiz? Ayda bir kez 56 9,3 22,0
Belirli bir periyot 471 78,0 100
yok
Toplam 604 100

Katilimcilarin siipermarketlerden online aligveris yapma sikligina verdikleri
cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin % 3,81 haftada bir kez online aligveris
yaptigin belirtirken, % 4’ii haftada birkac kez online aligveris yaptiklarini belirtmistir. IKi
haftada birka¢ kez aligveris yapanlarin orani %5 iken ayda bir kez aligveris yapanlarin
sayist  %9,3’diir.  Katilimcilarin =~ ¢ogunlugunu  olusturan  %78’lik  kismu  ise

stipermarketlerden belirli bir periyot olmadan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 11:Katihmeilarin Bir Ayda Yaptiklar1 Online Ahsveris Sayilar:

Degisken Kategori Frekans Yizde (%) Kumdulatif (%)
Ayda ortalama kag | 0-2 defa 532 88,1 88,1
defa 3-5 defa 45 7,5 95,5
supermarketlerden | §-8 defa 8 1,3 96,9
online alhisveri
yapmaktassmlz?’ ’ \;Z;Zha 19 31 100
Toplam 604 100

Katilimcilara ayda ortalama ka¢ defa silipermarketlerden online alisveris
yaptiklart soruldugunda katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan % 88,1°1 0-2 defa, %
7,51 3-5 defa, % 1,31, 6- 8 defa, % 3,1 ‘i ise 9 ve daha fazla kez aligveris yaptiklarini

belirtmislerdir.
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Tablo 12:Katiimeilarin Online Alisveris icin Harcadiklar1 Tutarlar

Degisken Kategori Frekans Ylzde (%) Kumaulatif (%)
0-500 535 88,6 88,6
Ortalama ne tutarda 501-1000 a7 7,8 96,4
Supermarketlerden 1001-1500 14 2,3 98,7
online alisveris 1501-2000 4 0,7 99,3
yapmaktasimiz? 2001-2500 1 02 99,5
2501 ve Uzeri 3 0,5 100

Toplam 604 100

Katilimcilarin % 88,6 ’s1 aylik ortalama siipermarketlerden 0-500 TL arasi
harcama yaparken, % 7,8’ 1 501-1000 TL arasinda harcama yaptiklarin1 belirtmislerdir.
Katilimcilarin - % 3,7’si  siipermarketlerden online aligverisine 1000 TL’den fazla

harcadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 13:Katiimeilarin Siipermarket Sitelerindeki Uriin Trlerini Satin Alma

Sikhiklari

. Hi¢ satin | Nadiren satin | Bazen satin Genellikle Her zaman

Kategori
almam alirnm alirhm satin alirom satin alirom
F. | % | F % F % F % F %
Gida 421 |169,7| 65 | 10,8 | 57 9,4 32 5,3 29 48
Manav 488 | 80,8 | 41 6,8 35 5,8 25 41 15 25
Sarkiiteri 4 798| 47 7.8 38 6,3 20 3,3 17 2.8

Atistirmalik 426 | 705| 68 | 11,3 52 8,6 35 5,8 23 3,8

Unlu Mamiiller | 459 | 76 | 60 | 99 | 46 | 7,6 27 45 | 12 2

Bebek Uriinleri | 426 705 54 | 89 | 62 | 103 | 39 | 65 | 23 | 38

Kisisel Bakim Ve

. 166 | 27,5 | 145 24 167 | 27,6 87 14,4 39 6,5
Kozmetik

Temizlik 298 | 493|100 | 16,6 | 103 | 17,1 | 66 10,9 | 37 6,1
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Urinleri

Tekstil 146 [242| 95 | 157 | 159 | 26,3 | 159 | 26,3 | 65 | 10,8
Elektronik 224 (371|110 | 182 | 139 | 23 77 | 12,7 | 54 | 89
Petshop 485 (80,3| 45 | 7,5 31 | 51 29 48 14 2,3

Katilimcilarin - siipermarket sitelerindeki {iriinleri satin alma sikliklarina
verdikleri degerler 5°1i likert 6lgegi kullanilarak degerlendirilmistir. Tablo 13’de goriildiigii
tizere katilimcilarin %69,7’si gida, %80,8’i manav, %79,8’i sarkiiteri, %76 s1 unlu
mamiiller, %70,5 atistirmalik, %70,5 bebek, 27,5°1 kisisel bakim ve kozmetik, % 49,3 ‘i,
temizlik, %?24,2’si tekstil ve %80,3’1i petshop iiriinlerini hi¢ satin almamaktadirlar.
Tabladan da goriildiigii lizere katilimeilarin en ¢ok satin aldiklar iirlin gruplar1 sirasiyla
tekstil, kisisel bakim, elektronik ve temizlik Grlnleridir.

Tablo 14:Katiimeilarin Ahsveris Sonucunda Kullandiklar1 Odeme Sekilleri

Hig Nadiren Bazen Genellikle | Her zaman
. Kullanmam | Kullanirnm | Kullanirim | Kullanirim | Kullanirim
Kategori
F. % F. % F. % F. % F. %
Kapida Nakit
- 181 30 (139 | 23 | 103 | 17,1 | 101 | 16,7 | 80 | 13,2
Odeme
Kapida Kredi
" 345 57,1 | 101 | 16,7 | 83 | 13,7 | 49 8,1 26 4.3
Kartla Odeme
Havale 363 | 60,1 | 106 | 175 | 84 |139 | 38 | 6,3 13 2,2
Kredi Karti 145 24 75 | 12,4 | 110 | 18,2 | 128 | 21,2 | 146 | 24,2
Sanal Kart 418 | 69,2 | 44 | 7,3 52 | 86 | 32 | 53 | 58 9,6

Stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin tercih ettikleri 6deme sekilleri
Tablo 14’de yer almaktadir. Tabloya gore katilimcilarin %30’u kapida nakit 6demeyi
%57,1°1 kapida kredi kart ile 6demeyi %60,1°1 havaleyi, %24’ kredi kart ile 6deme,
%69,2° si ise sanal kart ile 6deme seklini hi¢ kullanmamaktadir. Katilimcilarin en ¢ok
tercih ettikleri 6deme sekilleri sirasiyla kredi kart, kapida nakit 6deme, kapida kredi kart

ile 6deme, havale ve sanal kart seklindedir.
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Tablo 15:Katiimcilari Siipermarketlerden Online Ahsveris Yapma Nedenleri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

F.

%

%

%

%

F.

%

Ort.

SS

Daha az para
harciyorum

103

17,1

100

16,6

131

21,7

158

26,2

112

18,5

3,1

13

Bos zamanlarimi
degerlendirmem
yardimci olur.

106

17,5

88

14,6

97

16,1

192

31,8

121

20

3,2

13

Baz1 iiriinleri yiiz
yiize iletisime
girmeden satin
almay1 tercih
ediyorum.

99

16,4

97

16,1

99

16,4

183

30,3

126

20,9

3,2

1,3

Fiziksel magazadan
daha distik fiyatlar
sunar.

99

16,4

64

10,6

91

15,1

224

37,1

126

20,9

3,3

13

Aldigim
teslimati  hizli  bir
sekilde

yapilmaktadir.

driinlerin

73

12,1

60

9,9

146

242

205

33,9

120

19,9

3,3

1,2

Fiziksel magazadan
daha cok uriin
cesitliligi vardir.

69

11,4

58

9,6

91

151

200

331

186

30,8

3,6

1,3

Ulasim problemi
veya trafik sikigiklig
yoktur.

63

10,4

47

7,8

53

8,8

265

43,9

176

29,1

3,7

1,2

Eve teslimat secenegi
vardir.

66

10,9

38

6,3

44

7,3

270

44,7

186

30,8

3,7

1,2

Gunlin her saatinde
ve her  ortamda
gerceklestirebiliyoru
m.

59

9,8

47

78

58

9,6

237

39,2

203

33,6

3,7

1,2

insan
yoktur.

kalabalhigi

63

10,4

41

6,8

40

6,6

247

40,9

213

35,3

3,8

1,2

Uriinlerin  fiyatlar
karsilastirmak
magazadan

daha kolaydir.

65

10,8

39

6,5

48

7,9

224

37,1

228

37,7

3,8

1,2

Tablo 15

nedenlerine

verdikleri

cevaplar

yer

almaktadir.

Tabloya

gore

‘de katilmecilarin siipermarketlerden online aligveris yapma

katilimcilarin

siipermarketlerden online aligveris yapma nedenlerinin baginda sirasiyla; Urtinlerin
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fiyatlarim1 karsilastirmak magazadan daha kolaydir (3,84), Insan kalabalig: yoktur (3,83),
Gunun her saatinde ve her ortamda gergeklestirebiliyorum (3,79) ifadeleri yer almaktadir.
Buna karsilik katilmcilar daha az para harciyorum (3,1), Bos zamanlarimi
degerlendirmeme yardimer olur (3,2), Bazi iirlinleri yiliz ylize iletisime girmeden satin

almay1 tercih ediyorum (3,2) yonelik cevaplar vermislerdir.

4.4.2. Katihmcilarin Cevrimici Alisverise Karsi Algilar: ve Tutumlar:

Katilimcilara online aligverise karsi algiladiklar faydayi, algiladiklar: kullanim
kolayligi, tutum, niyet ve satin alma davranisi iizerinde etkisi bulunan gizlilik, giiven,
zaman kazanma ve aligveris keyfi gibi faktorleri 6lgen 5°1i likert dlgeginde (1= Kesinlikle
katilmiyorum 5 = Kesinlikle katiliyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri
sorulmustur. Katilimcilarin algilanan yarar, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet,
gizlilik, giiven, zaman kazanma ve aligveris keyfine yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.

4.4.2.1. Algilanan Fayda Verileri

Tablo 16’da katilimcilarin = stipermarketlerden online aligveris ile ilgili
algiladiklar1 faydanin oOnemine iligkin ifadelerin ortalama ve standart sapmalar
hesaplanmistir. Bu hesaplama sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugu online aligverisin
aligveriste gegirdigi zamani azalttigimi (3,36), giinlilk hayattaki islerinde daha verimli
olduklarmi (3,27), diger islerine daha fazla zaman ayirabildiklerine (3,46), harcamalarim
daha 1iy1 hesap ettiklerine ve kontrol edebildiklerine (3,27) dair cevap vermislerdir. Bu
baglamda genel olarak katilimcilar bu sorulara karsi kararsizdirlar. Fakat katilimcilarin
ihtiyacimdan fazla aligveris yapmama neden olur ifadesine (2,95) dair fikirleri

kararsizliktan uzaklagmis ve katilmiyoruma daha yakindir.
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Tablo 16:Algillanan Faydaya iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Algilanan Fayda Ortalama Standart
Sapma

Aligveriste gecirdigim zamani azaltir. 3,36 1,33
Giinliik hayattaki islerimde daha verimli olmami saglar. 3927 1.24
Giinliik hayattaki diger islerime daha fazla zaman ayirmam saglar. 346 1.23
Ihtiyacimdan fazla aligveris yapmama neden olur. 2,95 1,24
Harcamalarim1 daha iyi hesap etmemi ve daha iyi kontrol etmemi

saglar. 3,27 1,26

4.4.2.2. Algilanan Kullanim Kolayhg: Verileri

Teknoloji kabul modeli faktorlerinden algilanan kullanim kolayliginin ortalama
ve standart sapmasi Tablo 17°de verilmistir. Tabloya gore katilimcilar online aligverisin
daha kolay oldugunu (3,75) zahmet gerektirmedigini (3,68), incelemek istenilen iiriin
grubuna daha kolay ulasabilme imkani olduguna (3,69) ve miisteri hizmetleri destegi
bulunduguna (3,49) dair cevap vermislerdir. Bu baglamda katilimcilar bu sorulara genel
olarak katilmaktadir. Ancak katilimcilar kosulsuz iade imkam1 (3,20) ve iade
prosediirlerinin kolay olduguna (3,12) dair ifadelere katiliyorumdan uzaklasarak kararsizim

noktasina yakin cevaplar vermislerdir.

Tablo 17:Algilanan Kullanim Kolayhgina iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Algilanan Kullanim Kolayhg: Ortalama Standart
Sapma
Daha kolaydir. 3,75 1,20
Zahmet gerektirmez. 368 1.22
Sadece incelemek istediginiz iirlin grubuna ulagabilme imkani sunar. 369 1.22
Miisteri hizmetleri destegi imkan1 sunar. 3,49 1,22
Kosulsuz iade imkan1 vardir 3,20 1,25
fade prosediirleri kolaydir / kisadir. 3,12 1,27
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4.4.2.3. Tutum Verileri

Tutum, online aligverisi kullanmaya yonelik olumlu veya olumsuz diisiinceleri
olusturmaktadir. Calismada bu faktorle ilgili hem olumlu hem de olumsuz tutumlar dikkate
alinmis ve sorular buna yonelik olusturulmustur. Tablo 18’de goriildiigii tizere katilimcilar
online aligverisin iyi bir fikir oldugunu (3,56), hosuna gittiklerini (3,54), diledikleri zaman
aligveris yapmaktan mutlu olduklarina (3,42) dair ifadelere katilmaktadir. Katilimcilarin
online aligveris yapma konusunda kararliyim ifadesine (3,25) dair fikirleri kararsizim
noktasina daha yakindir. Son olarak katilimcilar online aligverisin bezdirici (2,14) ve sikict

(2,24) oldugu ifadelerine katilmamaktadir.

Tablo 18:Tutuma Iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Tutum Ortalama Standart
Sapma
Iyi bir fikirdir. 3,56 1,17
Hosuma gidiyor. 354 121
Sikicidir. 294 114
Bezdiricidir. 2,14 1,09
Kendimi degerli hissettirir. 2,75 1,18
Diledigim zaman aligverig yapmak beni mutlu ediyor. 3,42 1,25
Online-Aligveris yapmak konusunda kararliyim. 3,25 1,23
Insanlarla olan sosyal iletisimimi kaybetmeme neden olur. 2,55 1,25

4.4.2.4. Niyet Verileri

Niyet, siipermarketlerden online aliveris yapmaya yonelik olumlu veya
olumsuz kullanim niyetlerini olusturmaktadir. Ancak yapilan ¢alismada niyet faktoriiyle
ilgili sadece olumlu tutumlar dikkate alinmis ve sorular buna yonelik olusturulmustur.
Tablo 19’da goriildiigii iizere katilimcilar gelecekte de siipermarketlerden online olarak

iriin satin alma (3,13), her zaman siipermarketlerden online aligveris yapma (2,76),
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stipermarketlerin online aligveris icin uygulamis oldugu yenilikleri takip etme (2,93),

diizenli olarak ayn1 online aligveris sitesinden aligveris yapma konusunda kararsizdir.

Tablo 19:Niyete iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Niyet Ortalama S;zr;?r?;t

G_elegekte _de siipermarketlerden online olarak {iriin satin alma 313 195
niyetindeyim. ’ ’

Her zaman supermarketlerden online olarak aligveris yapmak i¢in 276 191
caba gdsterecegim. ' '
Stipermarket magazalariin online aligveris i¢in uygulamis oldugu

yenilikleri yakindan takip etmeye calisacagim. 2,93 1,24
Diizenli olarak ayni online aligveris sitesinden aligveris yapacagim. 2,78 1,24

4.4.2 5. Gizlilik Verileri

Gizlillik, faktoriinde goriildiigii {izere silipermarketlerden aligveris yapan
tilkketicilerin gizlilik konusunda hissettikleri endiseyi Olgmeye yonelik degiskenleri
icermektedir. . Tablo 20’de goriildiigii tizere katilimeilar, Uyelik icin istenilen bilgilerimin
rizam olmadan kullanilabilecegini (2,89), kredi kart1 bilgilerinin koétiiye kullaniima
thtimalinden endise duymalar1 (3,31), 6zel yasamin daha iyi korundugunu diigiinmeleri
(2,78), aldiklan triinlerin bagkalar1 tarafindan bilinmemesi (3,05) ifadelerine kararsizim
yanitin1 vermislerdir.

Tablo 20:Gizlilik iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

- Standart
Gizlilik Ortalama Sapma
Uyelik igin istenilen kisisel bilgilerimin rizam olmadan
T, 2,89 1,27
kullanilabilecegini diisiiniiriim.
Kredi kart1 bilgilerimin koétiiye kullanilma ihtimali beni
. . 3,31 1,27
endiselendirir.
Kredi kart1 bilgilerimin kullanilarak dolandirilmaktan endise
3,32 1,30
duyarim.
Ozel yasamimin daha iyi korundugunu diisiiniiriim 2,78 1,13
Aldigim {irtinlerin bagkalar1 tarafindan bilinmemesi beni daha iyi
hi L 3,05 1,35
Issettirir.
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4.4.2.6. Guven Verileri

Guven, sitpermarketlerden online alisverise karsi tiiketicilerin hissettikleri
giliven duygularini 6lgmeye yonelik degiskenler igermektedir. Tablo 21°de goriildiigii tizere
katilimcilarin, verilerin profesyonelce korundugu i¢in kendilerini giivende hissettikleri
diisiincesine (2,97), glivenlik ve gizlilik konusunda agiklarin olmadigr (2,92), online
aligverigse tam olarak glivenme (2,85), belirsizliklerin olmadigina (2,79) kisisel bilgilerin
giivenli bir sekilde saklanacagini (2,93) satin aldiklari {iriiniin gizli tutulacagini (3,04)
online aligveris yaparken herhangi bir giiven problemi yasamadiklarina dair ifadelere

(2,94) kararsiz kalma yoniinde cevap verdikleri goriilmektedir.

Tablo 21:Giivene iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Glven OrtalamStand"jlrt
apma

Verilerim profesyonelce korundugu igin kendimi rahat hissediyorum. 2,97 1,11
Giivenlik ve gizlilik konusunda agiklarin oldugunu diistinmiiyorum. 292 1.08
Online aligverise tam olarak giiveniyorum 285 1.05
Online aligverise giivenilebilir, belirsizlikler yoktur. 2,79 1,04
Benden alinan kisisel bilgilerin giivenli bir gsekilde saklanacagini

T, 2,93 1,07
diistintirim.
Satin aldigim tirlinlerin gizli tutulacagindan eminim. 3,04 1,05
Online aligveris sitelerini kullanirken herhangi bir giiven problemi 204 108
yasamiyorum, ' '
Online aligveriste yaptigim islemlerin giivenliginden kusku duymuyorum. | 2,93 1,09

4.4.2.7.Ahsveris Keyfi Verileri

Tablo 22’de aligveris keyfine iliskin ifadelerin betimleyici istatistikleri yer
almaktadir. Tabloda da goriildiigii iizere katilimcilarin; siipermarketlerden online aligveris
yapmaktan keyif alirrm (3,17), online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini

kullanmak zevklidir (3,30), online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini
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kullanmak keyiflidir (3,32), online alisveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini
kullanmak ¢ok eglencelidir (3,24) dair ifadelere kararsiz kalma yoniinde cevap verdikleri

gorilmektedir.

Tablo 22:Ahsveris Keyfine iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

. Standart
Aligveris Keyfi Ortalama Sapma

Siipermarketlerden online aligveris yapmaktan keyif alirm. 3,17 1,22
Online aligveris hizmeti sunan girketlerin web sitelerini kullanmak

. 3,30 1,16
zevklidir.
Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini kullanmak

g 3,32 1,14

keyiflidir.
Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini kullanmak

5 T 3,24 1,15
cok eglencelidir.

4.5.Faktor Yiikii Analizine iliskin Bulgular

Bu c¢alismada faktor analizi yapilmadan Once ifadelerin ve faktorlerin
iligkilerinin faktor analizine uygun olup olmadigim belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi yapilmustir.

[fadeler arasindaki iliskinin faktor analizine uygun olabilmesi igin Bartlett
kiiresellik testi anlamliligini ,000 ¢ikmasi gerekmektedir. Diger taraftan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi de degiskenlerin faktér analize uygun olup
olmadigim1 test etmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi
sonucunun 1’e yakin ¢ikmasit degiskenler arasinda miikemmel bir iliski oldugunu
gostermektedir (Pazvant, 2017: 55). Asagidaki tabloda KMO ve Bartlett testi sonuglar1 yer

almaktadir.



120

Tablo 23:KMO Ve Bartlett Testi Sonuglar:

KMO and Bartlett's Test
KMO Orneklem Yeterlilik Testi 941
Yaklasik Ki-Kare 21990,817
Bartlett Kuresellik Testilgf 780
D ,000

Tablodan goriildiigii tizere KMO degeri 0,941 olmasindan dolayr degiskenlerin
faktor analizine uygunlugu miikemmel oldugu ve Bartlett test sonucuna gore anlamlilik
P=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu durumda KMO ve Bartlett test sonucuna gore
degiskenlere faktOr analizi yapilmasi uygundur.

Tablo 24:Faktor Analizi Sonuclar:

; Faktor Cronbach’s
IFADELER Yiikii Varyans Alfa
Aligveriste gegirdigim zamani azaltir. 0,683
g Giinliik hayattaki iglerimde daha verimli 0715
< | olmamui saglar. '
L
Z | Giinliik hayattaki diger islerime daha 0772 39,848 0,869
Z | fazla zaman ayirmami saglar. '
3
O] .. .
<_EI Harcamalarimi daha iyi hesap etmemi ve 0655
daha 1yi kontrol etmemi saglar. '
Daha kolaydir. 0,815
<ZE S ;3 Zahmet gerektirmez. 0,743
Z Z 3 Sadece incelemek istediginiz {iriin 0.671
5 5 > grubuna ulasabilme imkani sunar. ' 11,367 0,923
o 5I — Miisteri hizmetleri destegi imkani sunar. 0,708
<_EI v > Kosulsuz iade imkan1 vardir 0,686
lade prosediirleri kolaydir / kisadir. 0,685
Iyi bir fikirdir. 0,795
Hosuma gidiyor. 0,777
S | Sikicidir. 0,857
P | Bezdiricidir, 0,851
|:_) Kendimi degerli hissettirir. 0,551
Diledigim zaman aligveris yapmak beni
: 0,662
mutlu ediyor.
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Online-Aligveris yapmak konusunda 6,968 0,829
0,701
kararliyim.
Insanlarla olan sosyal iletisimimi
0,527
kaybetmeme neden olur.
Gelecekte de stupermarketlerden online
. o s 0,767
olarak {iriin satin alma niyetindeyim.
Her zaman stipermarketlerden online
- olarak aligveris yapmak i¢in ¢caba 0,799
@ | gosterecegim. 5 565 0.901
2z Stipermarket magazalarinin online ’ ’
z aligveris i¢in uygulamis oldugu yenilikleri | 0,819
yakindan takip etmeye calisacagim.
Diizenli olarak ayni online aligveris
. . 9 0,677
sitesinden aligveris yapacagim.
Uyelik igin istenilen kisisel bilgilerimin
rizam olmadan kullanilabilecegini 0,6
diisliniiriim.
Kredi kart1 bilgilerimin koétiiye kullanilma 0857
E thtimali beni endiselendirir. '
= . TR
= Kredi kart1 b11g1ler1m¥n kullanilarak 0,834 4,794 0,748
Q ('l.olandlrllmaktan endise duyarim.
o . . -
T Ozel y“asnam1m1n daha iyi korundugunu 0,668
diistiniiriim.
Aldigim iiriinlerin bagkalar tarafindan
bilinmemesi beni daha iyi hissettirir. 0,684
Verilerim profesyonelce korundugu igin
o . X 0,714
kendimi rahat hissediyorum.
Guvenlik ve gizlilik konusunda agiklarin
< W 0,632
oldugunu diislinmiiyorum.
Online aligverise tam olarak giiveniyorum | 0,755
Online aligverise giivenilebilir, 0.765
belirsizlikler yoktur. '
— | Benden alinan kisisel bilgilerin giivenli
0 | bir sekilde sakl 511 diisiiniic 0,8
S 1r §CK1 ?Sa “a?acaglnl ‘ u§unumm. 3,029 0,945
D | Satin aldigim {irlinlerin gizli
o g . 0,736
tutulacagindan eminim.
Online aligveris sitelerini kullanirken
herhangi bir guiven problemi 0,726
yasamiyorum.
Online aligveriste yaptigim islemlerin
giivenliginden kusku duymuyorum. 0,741
% .- Sﬁpermarketlerfien online aligveris 0.762
= ™, E yapmaktan keyif alirim. 2,597 0,951
< M 4 Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin 0,929
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web sitelerini kullanmak zevklidir.
Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin
web sitelerini kullanmak keyiflidir
Online alisveris hizmeti sunan sirketlerin
web sitelerini kullanmak ¢ok eglencelidir.

0,929

0,88

KMO=,941; Bartlett’s S.T=21990,817; Sig=,000; Aciklanan T.V.=73,214;

Cronbach Alpha=,952

Faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 24’de verilmistir. Tabloya goére 7
faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu faktorler algilanan fayda, algilanan
kullanim kolayhig1, tutum, niyet, gizlilik, giiven ve aligveris keyfidir. “Ihtiyacimdan fazla
aligveris yapmama neden olur” ifadesi birden ¢ok faktore oldukca yakin faktor yiikleriyle
yiiklendigi i¢in analize dahil edilmemistir. Bu 7 faktor tim yapidaki degisimin (varyansin)

yaklagik yiizde 74 linii agiklamaktadir.

4.6. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde, modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler
incelenmektedir. Yapilan bu analiz, degiskenler arasindaki nedensellik iliskisini ortaya
koymay1 amaclamamaktadir. Bu analiz sayesinde, degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve

kuvveti belirlenerek dogru ¢ikarimlarda bulunmak amaglanmaktadir.

Degiskenler arasindaki iliski farkli sekillerde olabilir. Degiskenlerden biri
artarken digeri de artiyor yada biri azalirken digeri de azaliyorsa bu iki degisken arasinda
pozitif yonlii iliski vardir. Ancak degiskenlerden biri artarken digeri azaliyorsa bu degisken

arasinda negatif iliski vardir. Korelasyon katsayist bu iki degisken arasindaki iliskinin
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kuvvetini gostermektedir (Pazvant, 2017: 58). Korelasyon katsayist “r” ile gosterilir ve -1
ile +1 arasinda bir deger alir. r degerinin -1 olmasi degiskenler arasinda tam negatif
dogrusal bir iligski oldugu anlamina, +1 olmasi tam pozitif dogrusal bir iliski oldugunu
anlamina, 0 olmas1 ise iki degisken arasinda iliskinin olmadig1 anlamima gelmektedir

(Tepe, 2018: 97).

Tablo 25:Degiskenlere iliskin Korelasyon Tablosu

Ort | S.S AF. | AKK. T. N. Giz. G. AK.

AE | 326|102 1

AKK. | 349 | 1,04 | 79g*=* 1

T. 2,93 ,806 ,673** ’730** 1

N 290 | 1,09 | 537%x | 650%* | 697** | 1

Giz. | 307 | 897 | 279%x | 284** | 288%* | 176** 1

G. 2,92 | 914 | 3g8p** | 438** | 382** | 429** | 0,013 1
AK | 326 | 1,09 | 5igxx | 5g3*x | 5loxx | 573%x | 200%* | A4g4x 1
Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml N=604

*P<0.05, **p<0.01, A.F: Algilanan Fayda; A.K.K: Algilanan Kullanim Kolayligi; T:
Tutum; N: Niyet; GIZ: Gizlilik; G: Giiven; A.K: Alisveris Keyfi

Degiskenlere iliskin  korelasyon tablosu incelendiginde korelasyon
katsayilarina gore ikili seviyede (**) pozitif anlamlilik oldugu goriilmektedir. Tablo 25°de
yer alan veriler incelendiginde algilanan fayda ile algilanan kullanim kolaylig1 (r=,798),
tutum (r=,673), aligveris keyfi (r=,515) arasinda yiiksek diizeyde anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki var iken algilanan fayda ile gizlilik (r=,279), gliven (r=,386) arasinda diisiik

diizeyde anlamli pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 25’e gbre en yiiksek iligkinin algilanan fayda ile algilanan kullanim
kolaylig1 arasinda oldugu (r=,798) en diisiik iliskinin ise gizlilik ile gliven arasinda oldugu

(0,013) gorulmektedir.
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4.7 Hipotezlere iliskin Testler

Arastirma amacina uygun olarak hazirlanan hipotezler, regresyon analizi ile

test edilmistir. Analiz sonuglar1 asagida yer almaktadir.

H1: Giiven, algilanan faydayi istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H2: Glven, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H3: Gizlilik, algilanan faydayi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4: Gizlilik, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H5: Aligveris keyfi, algilanan faydayi istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.

H6: Alisveris keyfi algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde
etkiler.

H7: Algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayday: istatistiki olarak anlamli bir bicimde
etkiler.

H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H9: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler

H10:Tutum, niyeti istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

4.7.1.Regresyon Analizi ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi; biri bagimli, digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik
iliskisini arayan bir analiz olup, degiskenler arasindaki iligkiyi tahmin etmeye yarar (
Nakip ve Yaras, 2017: 384). Bu ¢alismada, her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle
olan iligkisini incelemek ve bagimli degiskeni hangi yonde ve ne kadar acikladigim
belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve ¢alismanin hipotezleri

arastirilmastir.
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Tablo 26:Giiven ile Algilanan Fayda Arasindaki liskiye Yonelik Basit Regresyon
Analiz Sonucu

Degiskenler B Star;i:rt B ¢ 0 Sonug
1 | Guven (Sabit) 1,801} 0115 - 15,677 | ,000 el
Algilanan Fayda 0,345 | 0,034 0,386 | 10,274 ,000
R=386 R’=,149 AdjustR2=,148 F=105563

Giivenin, algilanan fayda tizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile

test edilmis ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=105,563

p=,000<0,05). ki degisken arasinda t degerine gore pozitif yonlii anlaml bir iliski oldugu

sonucuna varilmaktadir (t= 15,677). Dolayisiyla“H1: Giiven, algilanan fayday: istatistiki

olarak anlamli bir bi¢imde etkiler” hipotezi kabul edilmistir (F=105,563 p=,000<0,05).

Tablo 27:Giiven ile Algilanan Kullanim Kolayhg Arasindaki iliskiye Yéonelik Basit

Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Standart
Hata p t p Sonug
Guven (Sabit) | 1292 116 13,674 000
H2
Algilanan KABUL
Kullanim 382 ,032 438| 11,966 ,000
Kolayhg

R= ,438 R?=,192 Adjust R2= 191 F=143,184

Giivenin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde etkisinin olup olmadigin test

etmek amaciyla gelistirilen “H2: Guven, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak

anlamli bir bi¢cimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi sonucu Tablo 27’de

gosterilmigtir. Tablo 27’1 incelendiginde regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur. (F=143,184; p=,000<0,05). iki degisken arasinda t degerine gore pozitif

yonli anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir (t= 13,674). Giiven degiskeninin



126

%19’u algilanan kullanim kolayligi ile agiklanmaktadir. “H2: Giiven, algilanan kullanim
kolayligin1 istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

(F=143,184; p=,000<0,05).

Tablo 28:Gizlilik ile Algilanan Fayda Arasindaki Iliskiye Yonelik Basit

Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Standart
Hata B t p Sonug
2,278 0,117 19,418 ,000
Gizlilik (Sabit)
H3
0,244 0,034 0,279 7,128 ,000 KABUL
Algilanan Fayda

R=,279 R?=,078 Adjust R2=,076 F=50,812

Gizliligin, algilanan fayda tizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile
test edilmis ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=50,812
p=,000<0,05). iki degisken arasinda t degerine gdre pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmaktadir (t= 19,418). Gizlilik degiskeninin %7’si algilanan fayda degiskeni
ile agiklanmaktadir. “H3: Gizlilik, algilanan fayday: istatistiki olarak anlamli bir bigimde

etkiler” hipotezi kabul edilmistir. (F=50,812 p=,000<0,05).

Tablo 29:Gizlilik ile Algilanan Kullanim Kolayhig Arasindaki iliskiye Yonelik Basit

Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Standart
Hata p t p Sonug
Gizlilik (Sabit) | 2228 122 18,284 000
H4 Algilanan KABUL
Kullamim 243 033 284 7,262 ,000
Kolayhg
R=,284 R2?=,081 AdjustR?2=79 F=52,737
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Gizliligin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde etkisinin olup olmadigini test
etmek amaciyla gelistirilen H4: Gizlilik, algilanan kullanim kolayligin1 istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi sonucu Tablo 29’da
gosterilmigtir. Tablo 29’u incelendiginde regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. (F=52,737; p=,000<0,05). Iki degisken arasinda t degerine gdre pozitif yonlii
anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir (t= 18,284). Gizlilik degiskeninin %8’i
algilanan kullanim kolaylig1 ile agiklanmaktadir. “H4: Gizlilik, algilanan kullanim
kolayligin1 istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezi kabul edilmistir

(F=52,737; p=,000<0,05).

Tablo 30:Ahsveris Keyfi ile Algilanan Fayda Arasindaki iliskiye Yonelik Basit

Regresyon Analiz Sonucu
Degiskenler B Standart
Hata p t P Sonug
Algveris Keyfi | 1461 | 0,128 11,402 ,000
H5 ( Sabit) KABUL
Algilanan Fayda | 0551 0037 0,515 | 14,729 | ,000

R=,515 R?=,265 Adjust R?=,264 F=216,947

Aligveris keyfinin, algilanan fayda iizerinde etkisinin olup olmadigini test
etmek amaciyla gelistirilen “H5: Aligveris keyfi, algilanan fayday:r istatistiki olarak
anlamli bir bigimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi sonucu Tablo 30’da
gosterilmistir. Tablo 30’u incelendiginde regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. (F=216,947; p=,000<0,05). iki degisken arasinda t degerine gére pozitif
yonli anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir (t= 11,402). Alisveris keyfi
degiskeninin %26,5’1 algilanan fayda ile agiklanmaktadir. H5: Aligveris keyfi, algilanan
fayday istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezi kabul edilmistir. (F=216,947;

p=,000<0,05).
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Tablo 31:Alisveris Keyfi ile Algilanan Kullamim Kolayhig1 Arasindaki iliskiye Yonelik
Basit Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Staf;fi:l’t B t 0 Sonug
Alsveris Keyfi 1,132 0,126 8,962 ,000
( Sabit)
H6 Algilanan KABUL
Kullanim 0,61 0,035 0,583 17,598 ,000
Kolayhgi

R=,583 R?=,340 Adjust R?=,339 F=309,705

Aligveris keyfi degiskeninin, algilanan kullanim kolaylig1 {izerindeki etkisi
(Tablo 31) incelendiginde “H6: Aligveris keyfi algilanan kullanim kolayligini istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. (F=309,705; p=,000<0,05). iki degisken arasinda t degerine gére pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir (t= 8,962). Alisveris keyfi
degiskeninin %340 algilanan kullanim kolaylig1 ile agiklanmaktadir. “H6: Alisveris keyfi
algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezi kabul

edilmistir. (F=309,705; p=,000<0,05).

Tablo 32: Algilanan Kullanim Kolayhg ile Algilanan Fayda Arasindaki iliskiye
Yonelik Basit Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Standart
Hata B t p Sonug
Algilanan ,825 ,086 9,575 ,000
Kullanim
H7 | Kolayhgi (Sabit) KABUL
,816 ,025 ,798 32,438 ,000
Algilanan Fayda
R=,798 R?=,636 AdjustR2=,635 F=1052,198
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Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin, algilanan fayda Uzerindeki etkisi
(Tablo 32) incelendiginde “H7: Algilanan kullanim kolayligi, algilanan faydayi istatistiki
olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. (F=1052,198; p=,000<0,05). iki degisken arasinda t degerine gore
pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir (t=9,575 ). Algilanan
kullanim kolayligi degiskeninin %63’ algilanan fayda ile agiklanmaktadir. “H7:
Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayday: istatistiki olarak anlamli bir bicimde

etkiler” hipotezi kabul edilmistir (F=1052,198; p=,000<0,05).

Tablo 33:Algilanan Fayda ile Tutum Arasindaki iliskiye Yonelik Basit

Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Standart
Hata B t p Sonug
Algilanan Fayda | 0,754 | 0,117 6,459 ,000
H8 (Sabit) KABUL
Tutum 0,856 0,038 0,673 22,325 ,000
R= ,673 R?=, 453 Adjust R2= ,452 F=498,397

Algilanan fayda degiskeninin, tutum Uzerindeki etkisi (Tablo 33)
incelendiginde “H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler”
hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F=498,397;
p=,000<0,05). iki degisken arasinda t degerine gore pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmaktadir (t=6,459). Algilanan fayda degiskeninin %45’i tutum ile
aciklanmaktadir. “H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bicimde

etkiler” hipotezi kabul edilmistir. (F=498,397; p=,000<0,05).
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Tablo 34:Algillanan Kullanim Kolayhg fle Tutum Arasindaki iliskiye Yonelik Basit

Regresyon Analiz Sonucu

Degiskenler B Standart
Hata B t p Sonug
Algilanan kullanim | 0,703 0,11 6,364 0
H9 | kolayhg1 (Sabit) KABUL
Tutum 0,949 0,036 0,73 26,187 0
R=,730 R?=,533 Adjust R?= ,532 F=685,761

Algilanan kullanim kolayligi degiskeninin, tutum Uzerindeki etkisi (Tablo 34)
incelendiginde “H9: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(F=685,761; p=,000<0,05). Iki degisken arasinda t degerine gére pozitif yonlii anlaml1 bir
iliski oldugu sonucuna varilmaktadir (t=6,364). Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin
%53’0 tutum ile agiklanmaktadir. “H9: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu istatistiki

olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezi kabul edilmistir. (F=685,761; p=,000<0,05).

Tablo 35 :Tutum Tle Niyet Arasindaki Iliskiye Yonelik Basit Regresyon Analiz

Sonucu
Degiskenler B Standart
Hata B t P Sonug
Hio| Tutum (sabit) | 1441 ,067 21,479 ,000
KABUL
Niyet 515 022 697 23,830 1000
R=,697 R2=,485 Adjust R2=,485 F=567,884

Tutum degiskeninin, niyet tzerindeki etkisi (Tablo 35) incelendiginde “H10:
Tutum, niyeti istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi
istatistiksel olarak anlaml1 bulunmustur. (F=567,884; p=,000<0,05). iki degisken arasinda t

degerine gore pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir (t=21,479).
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Tutum degiskeninin %48,5°1 niyet ile agiklanmaktadir. “H10: Tutum, niyeti istatistiki

olarak anlamli bir bi¢imde etkiler” hipotezi kabul edilmistir (F=567,884; p=,000<0,05).

4.7.2 Katiimeilarin Demografik Ozellikleri ile Internet ve Online Ahsveris

Davramslarim Olgen ifadeler Acisindan Karsilastiriimasi

Bu boliimde katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlari ile internet ve online
aligveris davranislarini 6lgen ifadeler agisindan karsilastirilmasi ile ilgili analiz sonuglari

yer almaktadir.

4.7.2.1. Cinsiyet Ile Internet ve Online Ahsveris Davramslar1 Olgen

Ifadelerin Karsilastirilmasi

Katilimcilarin cinsiyetleri ile internet ve online aligveris davranislarini dlgen
sorulara verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadigini test etmek
amaciyla gelistirilen hipotezlere bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmis ve sonuglar tabloda

verilmistir.

Tablo 36:Cinsiyet ile Internet Ve Online Ahsveris Davramslari Olgen ifadelerin

Karsilastirilmasi
Kisi Standart
Sorular Cinsiyet Ortalama t p
sayisi Sapma
Interneti en gok Kadin 397 2,3451 1,13898
hangi amagla -,997 ,319
kullanirsiniz? Erkek 207 2,4444 1,20499
Internette ne kadar Kadin 397 1,6877 0,684 - 495 621
sure gegirirsiniz? Erkek 207 1,7198 079363 | ’
Ne zamandan beri | gadin 397 3,0302 1,16952
online aliveris -2,152 | ,032
yapmaktasimz? Erkek 207 3,2415 1,09705
Ortal bir onli
' 21?;3;;2;1 ™ | Kadn | 397 | 1,1033 | 046809
gecirdiginiz siire ne kek -2835 1,005
kadardir Erke 207 1,2705 0,7785
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Ne siklikla online Kadin 397 4,597 0,97897
aligveris -1,952 | ,052
yapmaktasnnz? Erkek 207 4,4203 1,09375
Ayda ortalama kag
defa Kadm | 397 1,1713 0,58247
stpermarketlerden -1,291 | ,198
online aligveris Erkek 207 1,2415 0,6607
yapmaktasiniz?
Aydaoralamane | g4, | 397 1,0082 0,3994
tutarda
stpermarketlerden -3,698 | ,000
online aligveris Erkek 207 1,3237 0,82825
yapmaktasiniz?

Tablo 36 incelendiginde;

e Katilimcilarin cinsiyeti ile interneti kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigini bakildiginda (p=0,319>0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark bulunamamistir. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyeti ile interneti kullanim
amagclar1 arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi reddedilmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile internette gecirdikleri siire arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigini bakildiginda (p=,621>0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunamamustir. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyetleri ile internette
gecirdikleri siire arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi reddedilmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile ne zamandan beri online aligveris yaptiklari
sorusuna verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina bakildiginda
(p=,032<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyetleri ile ne zamandan beri online aligveris yaptiklari
arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir. Ne zamandan beri online

aligveris yapiyorsunuz sorusunun ortalama degerlerine bakildiginda erkeklerin ortalamasi
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(3,2415), kadmnlarin ortalamasindan yiiksek oldugu i¢in erkeklerin kadinlara gore daha
uzun suredir online aligveris yaptiklari soylenebilir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile bir online aligveris icin ortalama olarak
gecirdikleri siire sorusuna verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini
bakildiginda (p=,05=0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Dolayisiyla Katilimeilarin cinsiyetleri ile ortalama bir online alisveris i¢in
gecirdikleri silire arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bir online
aligveris i¢in ortalama olarak gecirdikleri siire sorusunun ortalamasina bakildiginda
erkeklerin ortalamasi (1,2705) kadimnlarin ortalamasindan yiiksek oldugu i¢in erkekler
online aligveris yaparken daha fazla zaman harcadiklar1 goriilmektedir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile online aligveris yapma sikliklar1 sorusuna
verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigin1 bakildiginda
(p=,052>0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.
Dolayisiyla Katilimcilarin cinsiyetleri ile online aligveris yapma sikliklar1 arasinda
anlamli bir fark vardir” hipotezi reddedilmistir.

o Katilimcilarin cinsiyetleri ile ayda ortalama ka¢ defa online aligveris
yaptiklar1 sorusuna verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina
bakildiginda (p=,198>0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamistir. Dolayisiyla katilimeilarin cinsiyetleri ile ayda ortalama kag¢ defa online
aligveris yaptiklar arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi reddedilmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile aylik online aligveris i¢in harcadiklar1 ortalama
tutar sorusuna verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini
bakildiginda (p=,000<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmustur. Dolayisiyla Katilimcilarin cinsiyetleri ile aylik online aligveris i¢in
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harcadiklar1 ortalama tutar arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Ayda ortalama ne tutarda online aligveris yaparsiniz sorusunun ortalamasi incelendiginde
erkelerin ortalamasi (1,3237) kadinlara gore (1,0982) daha yiiksek oldugu icin erkekler

kadinlara gore online aligveriste daha fazla para harcamaktadirlar.

4.7.2.2.Medeni Durum 1ile internet ve Online Ahsveris Davramslar1 Olcen

ifadelerin Karsilastirllmasi

Katilimcilarin medeni durumlan ile internet ve online alisveris davranislarini
Olcen sorulara verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadigini test
etmek amaciyla gelistirilen her bir hipoteze bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmis ve

sonuclar tabloda verilmistir.

Tablo 37: Medeni Durum ile internet ve Online Ahsveris Davramslari Olgen
Ifadelerin Karsilastirilmasi

Medeni | Kisi Standart
Sorular Ortalama t P
Durum | sayisi Sapma
Interneti en cok Evli 192 2,3021 1,15428 i
hangiamacla | gy s | 419 | 2415 | 116522 | 1,113 | 298
kullanirsiniz?
Internette ne Evli 192 | 1,5313 | 0,70826 |
kadar sure - 3932 ,000
gecirirsiniz? Bekar | 412 1,7767 0,71728 | <
Ortalama bir Evli 192 1,2031 | 0,67521
online aligveris
. AN . 1,115 ,2
icin gecirdiginiz Bekar 412 1,1408 0,5577 5266
stire ne kadardir
Ne siklikla online Evli 192 4,3698 1,18177 i
alisveris Bekar | 412 | 46141 | 093022 | 2,523 | 012
yapmaktasiniz?
Ayda ortalama ne Evli 192 1,2865 0,67585
tutarda
supe(marketler(jen Bekar | 412 11238 0,54189 2,926 | ,004
online aligveris
yapmaktasiniz?
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Tablo 37 incelendiginde;

e Katilimcilarin medeni durumlart ile interneti kullanim amaglar1 sorusuna
verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini bakildiginda
(p=,266>0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.
Dolayistyla katilimcilarin medeni durum ile interneti kullanim amaglar1 arasinda anlaml
bir fark vardir” hipotezi reddedilmistir.

e Katilimcilarin medeni durumlar ile internette gecirdikleri siire sorusuna
verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigin1 bakildiginda
(p=,000<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Dolayisiyla katilimeilarin medeni durum ile internette gegirdikleri siire arasinda anlaml
bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

e Katilimcilarin medeni durumlari ile bir online alisveris i¢in ortalama olarak
gecirdikleri siire sorusuna verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigim
bakildiginda (p=,266>0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Dolayisiyla Katilimcilarin cinsiyetleri ile ortalama bir online aligveris igin
gecirdikleri siire arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul reddedilmistir.

e Katilimcilarin medeni durum ile online aligveris yapma sikliklar1 sorusuna
verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigin1 bakildiginda
(p=,012<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Dolayisiyla Katilimcilarin cinsiyetleri ile online aligveris yapma sikliklar1 arasinda
anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

e Katilimcilarin medeni durum ile aylik online aligveris i¢in harcadiklari

ortalama tutar sorusuna verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini

bakildiginda (p=,004<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
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bulunmustur. Dolayisiyla Katilimcilarin medeni durumlart ile aylik online aligveris igin

harcadiklar1 ortalama tutar arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 38:Faktorlestirilmis Degiskenlerin Cinsiyete iliskin Bagimsiz Grup T-Testi

Analiz Sonucu

Levene's Test

. Sig. (2- Mean
F Sig. T af tailed) Difference
Esit 4614 | 032 | -871 | 602 384 07656
Dagilim
Algilanan Esit
Fayda Olmayan -,839 | 376,732 402 07656
Dagilim
Esit 5814 | ,016 | -381 | 602 703 -,03426
Algilanan Dagilim
Iléuilarilrvn Esit
OYIEL | Olmayan -,363 | 365,153 717 -,03426
Dagilim
Esit 1,383 | 240 | 1,190 | 602 234 08223
Dagilim
Tutum Esit
Olmayan 1,159 | 387,850 247 08223
Dagilim
Bt 607 | 436 |-1919| 602 055 -,17907
Dagilim
Niyet Esit
Olmayan -1,876 | 391,920 061 -,17907
Dagilim
N 225 | 636 |-1,131| 602 258 08699
Dagilim
Gizlilik Esit
Olmayan -1,113 | 399,073 267 -,08699
Dagilim
Esit 5483 | ,020 | -055 | 602 956 -,00428
Dagilim
Glven Esit
Olmayan -,052 | 369,235 958 -,00428
Dagilim
Alisveris | P9 1,637 | 201 | -431 | 602 667 -,04054
Keyfi asli
Esit -,421 | 393,339 674 -,04054
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Olmayan
Dagilim

Ortalamalar1 dikkate alinarak olusturulan faktorlestirilmis degiskenler
acgisindan kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadigini test etmek
amaciyla yapilan bagimsiz t-testi sonucunda gruplar arasinda herhangi bir farkin olmadigi
gorulmektedir. (Sig. (2-tailed) >0,05). Ancak faktorlestirilmis ifadeleri olusturan sorular
analize tek tek dahil edildiginde bazi ifadeler agisindan fark oldugu gozlemlenmistir.

Asagida kadin ve erkekler arasinda fark bulunan ifadelerin analiz sonuglar1 yer almaktadir.




Tablo 39: Faktorlestirilmis Degiskenlerin Cinsiyete Iliskin Bagimsiz Grup T-Testi Analiz Sonucu
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Levene's Test

Cinsiyet Ort . Sig. (2- Mean
F Sig. t df tailed) | Difference
Esit Dagilim 1,666 |,197 -2,076 | 602 ,038 -,23710
Kadin
Aligveriste gecirdigim zamani azaltir. 3,2846 Esit Ol
(AF) Do o -2,021 | 387,964 | ,044 -,23710
agilim
Erkek | 35217
Esit Dagilim 1,331 |,249 2,363 | 602 ,018 ,25298
o e . Kadin
Diledigim zaman aligveris yapmak 35139
beni mutlu ediyor. ' Esit Olmayan
(TUTUM) Dagilim 2,314 | 394,342 | ,021 ,25298
Erkek 3,2609
Esit Dagilim 3,073 | ,080 -2,234 | 602 ,026 -,23927
Gelecekte de stipermarketlerden Kadin
. e 3,0554
online olarak iiriin satin alma Esit Olmavan
niyetindeyim. (NIYET) Diglhm 4 -2,193 | 396,801 |,029 -,23927
Erkek | 32047
Her zaman supermarketlerden online Esit Dagilim 846 358 -2,260 | 602 024 123505
olarak aligveris yapmak i¢in gaba Kadm 2,6877 Esit Olmayan
gbsterecegim. (NIYET) Dagilim -2,196 | 385,815 |,029 -,23505
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Erkek 2,9227
Esit Dagihim ,559 455 -2,374 | 602 ,018 -,22960
Ozel yasammmin daha iyi Kadm 2,7028 )
korundugunudiisiiniiriim.(GIZLILIK) gslf 101mayan -2,359 | 410,504 | ,019 -22960
agilim
Erkek 2,9324
Esit Dagilim 1,339 |,248 -2,472 | 602 ,014 -,28668
Aldigim {iriinlerin bagkalar Kadin 2.9597
tarafindan bilinmemesi beni daha iyi Esit Olmayan ) )
hissettirir.(GIZLILIK) Dagilim 2,445 | 405,266 | 015 28668
Erkek 3,2464
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Tablo 39 incelendiginde;

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile “aligveriste gecirdigim zamani azaltir”
ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini bakildiginda
(p=,038<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyetleri ile “aligveriste gegirdigim zamani azaltir “ifadesine
verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

e Katilimeilarin cinsiyetleri ile “diledigim zaman aligveris yapmak beni mutlu
ediyor” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini
bakildiginda (p=,018<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Dolayisiyla katilimeilarin cinsiyetleri ile “diledigim zaman aligveris yapmak
beni mutlu ediyor” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi
kabul edilmistir.

e Katilimeilarin cinsiyetleri ile “gelecekte de siipermarketlerden online olarak
irlin satin alma niyetindeyim” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin
olup olmadigini bakildiginda (p=,026<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark  bulunmustur. Dolayisiyla Katilimcilarin ~ cinsiyetleri  ile  “gelecekte  de
siipermarketlerden online olarak {riin satin alma niyetindeyim” ifadesine verdikleri
cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir hipotezi kabul edilmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile “Her zaman siipermarketlerden online olarak
aligveris yapmak icin ¢aba gosterecegim” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli
bir farkin olup olmadigini bakildiginda (p=,024<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmustur. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyetleri ile “Her zaman
stipermarketlerden online olarak aligveris yapmak i¢in ¢aba gosterecegim” ifadesine

verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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e Katilimcilarin cinsiyetleri ile “Ozel yasamimin daha iyi korundugunu

diistiniirim™ ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina

bakildiginda (p=,018<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmustur. Dolayisiyla katilimcilarin  cinsiyetleri ile “Ozel yasamimin daha iyi

korundugunu diisliniirim” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile “aldigim {irlinlerin bagkalar1 tarafindan

bilinmemesi beni daha iyi hissettirir” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir

farkin olup olmadigini bakildiginda (p=,026<0,05) gruplar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmustur. Dolayisiyla Katilimcilarin cinsiyetleri “Aldigim {iriinlerin

basgkalar1 tarafindan bilinmemesi beni daha iyi hissettirir” ifadesine verdikleri cevaplar

arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 40:Hipotez Durum Tablosu

kabul edilmistir.

HIPOTEZ DURUM
H1: Giiven, algilanan fayday istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.
KABUL
H2: Giiven, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir
. . KABUL
bicimde etkiler.
H3: Gizlilik, algilanan fayday istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler. | KABUL
H4: Gizlilik, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir KABUL
bicimde etkiler.
H5: Aligveris keyfi, algilanan faydayi istatistiki olarak anlamli bir bicimde
etkiler. KABUL
H6: Aligveris keyfi algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli
o . KABUL
bir bicimde etkiler.
H7: Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayday1 istatistiki olarak
e . KABUL
anlaml bir bicimde etkiler.
H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. KABUL
H9: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu istatistiki olarak anlamli bir
S : KABUL
bicimde etkiler.
H10: Tutum, niyeti istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler” hipotezi KABUL
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SONUC VE ONERILER

Baslangigta askeri bir amag icin gelistirilmis olan internet giinlimiizde hayatin
en onemli bilgi edinme ve paylasma araglarindan biri haline gelmistir. Oyle ki TUIK
(2018) tarafindan son ii¢ ay icinde internet kullanan bireylerin interneti kisisel kullanma
amaglar1 raporu incelendiginde bireylerin %80,9’u interneti sosyal medya iizerinde profil
olusturma, %70,2’si online gazete ya da dergi okuma amaciyla kullanirken %66,2’si
saglikla ilgili bilgi arama amaciyla kullandig1 gdzlemlenmistir. internetin sosyal medya
tizerinden profil olugturma, mesaj gonderme, online gazete yada dergi okuma gibi genis
kullanim alanlariin olmasina karsin ayni zamanda 6nemli bir aligveris yapma araci olarak

da kullanildig literatiir taramasindan ve alan aragtirmasindan goriilmektedir.

Internet iizerinden aligveris diger bir adiyla online aligveris (gevrimici); son
yillarda bireyler tarafindan sik¢a tercih edilen bir aligveris yontemidir. Ozellikle
Tiirkiye’de internet kullaniminin giderek yayginlagmasi, kadin ve erkeklerin is hayatindan
dolay1 yogun bir hayat siirmeleri, internet iizerinden miisteriler i¢in sunulan kampanyalarin
fazla olmasi, yasam sartlarmin git gide zorlagmasi gibi nedenler bireyleri online aligverise

yonlendirmektedir.

Literattirde tketicilerin yeni bir teknolojiyi kullanmasina yonelik niyetlerini
belirlemeye yonelik pek cok model yer almasina ragmen; i¢lerinden en fazla kullanilan
Davis (1986)° in ortaya atmis oldugu ‘Teknoloji Kabul Modeli’ dir. Bu modele gore
insanin yeni bir teknolojiyi kabul etme davranisinin arkasinda niyet yatar ve niyet de o
davranisa kars1 tutumundan etkilenmektedir. Kisinin tutumu ise; kisinin o teknolojiden

algiladig1 faydadan ve kullanim kolayligindan etkilenmektedir.
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Calismanin  amaci online (gevrimigi) aligveris yapan siipermarket
tlketicilerinin  tlketim tercihlerini etkileyen faktorleri teknoloji kabul modeli ile
aciklamaktir. Bu amag dogrultusunda ¢alismada teknoloji kabul modelinin ana degiskenleri
olan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve niyet degiskenleri ve bu
degiskenler tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen giiven, gizlilik, zaman kazanma ve alisveris

keyfi gibi degiskenler arasindaki iliskiler irdelenmeye ¢alisilmistir.

Hazirlanan anket formu sosyal medya araglart (Whatsapp, Instagram)
vasitasiyla ve yiiz yiize anket yontemiyle 604 kisiye uygulanmis ve sonuclar istatistik paket
programlari yardimi ile basit regresyon, korelasyon, T-testi, Faktor ve Varyans analizlerine

tabi tutulmustur.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda;

e Katilimcilarin ¢ogunlugunu kadin, lisans ve lisansiistii egitim mezunu, 23-
43 yas araliginda, 1500-4500 TL araliginda geliri olan, bekar ve kamu gorevlisi, 6grenci ve
diger meslek grubundaki tiiketiciler olusturmaktadir (Tablo5).

e Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun interneti eglence, iletisim ve aligveris
amaciyla kullandiklar1 goriilmektedir (Tablo 6).

e Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun giinde 1-3 saat ve 4- 6 saat internette
zaman gecirdikleri gérulmektedir (Tablo 7).

e Katilimcilarin bir online aligveris i¢in gecirdikleri siirelerin bir saatten az
oldugu goriilmektedir ( Tablo 9).

e Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun online aligverisi belirli bir periyot

olmadan yaptig1 gozlemlenmistir (Tablo 10).
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e Katilimcilarin ayda 0-2 defa siipermarketlerden online aligveris yaptigi
gozlemlenmistir (Tablo 11).

e Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun online aligveris i¢in 500 tl tutarinda
para harcadiklar1 goriilmektedir (Tablo 12).

e Katilimcilarin slipermarket sitelerinde en ¢ok satin aldiklari {iriin gruplarinin
sirastyla tekstil, kisisel bakim, elektronik, temizlik {riinleri ve gida firiinleri oldugu
gorulmektedir (Tablo 13).

e Katilimcilarin online alisveris sonrasinda 6deme sekli olarak en c¢ok kredi
kart1 ve kapida 6deme yontemini tercih ettikleri goriilmektedir (Tablo14).

e Katilimcilarin online aligverisi tercih etme nedenleri arasinda; fiziksel
magazaya gore fiyatlar1 karsilastirmanin daha kolay olmasi, insan kalabaliginin olmamasi,
giiniin her saatinde ve her ortamda gerceklestirebiliyor olmas1 gibi etkenlerin etkili oldugu
gorulmektedir. (Tablo).

Arastirmada ileri siiriilen hipotezlerle ilgili yapilan ¢aligmalar sonucunda elde

edilen bulgularin 6zeti Tablo 41°de verilmistir.

HIiPOTEZ DURUM

H1: Giiven, algilanan faydayu istatistiki olarak anlaml bir bicimde etkiler. KABUL

H2: Giiven, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir

bicimde etkiler. KABUL

H3: Gizlilik, algilanan fayday istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. KABUL

H4: Gizlilik, algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli bir

bicimde etkiler. KABUL

H5: Aligveris keyfi, algilanan faydayi istatistiki olarak anlamli bir bicimde

] KABUL
etkiler. U
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H6: Aligveris keyfi algilanan kullanim kolayligini istatistiki olarak anlamli
o i KABUL
bir bicimde etkiler.
H7: Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayday istatistiki olarak
. : KABUL
anlaml1 bir bi¢cimde etkiler.
H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. KABUL
I-!9_: Algllan_an kullanim kolaylig1, tutumu istatistiki olarak anlaml bir KABUL
bicimde etkiler.
H10: Tutum, niyeti istatistiki olarak anlaml1 bir bi¢imde etkiler” hipotezi
o KABUL
kabul edilmistir.
Tablo 41°e gore;

Giivenin, algilanan fayda iizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile
test edilmis ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Hipotez H1 (Tablo
26). desteklenerek giliven faktoriiniin istatistiki olarak anlamli ve algilanan fayda tizerine
pozitif bir etkisi oldugu goriilmistiir Ancak Pourmousa'nin(2017: 87) e-devlet sistemini
kullanan kullanicilarin kullanma davranislarini etkileyen faktorleri tespit amaciyla yaptigi
calismasinda giiven faktoriiniin algilanan kullanim kolayligi {izerinde etkisi olmadig:
goriilmektedir. Bu nedeninin giiven faktoriinlin ortalamas: kararsizliga yakin oldugundan
dolay1 ve insanlar e-devlet sisteminin gilivenli oldugu konusunda emin olmadiklarindan

dolay1 bu iliskinin anlamsiz oldugu diistiniilmektedir.

Giivenin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde etkisi basit dogrusal regresyon
analizi ile test edilmis ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Hipotez
H2 desteklenerek given faktorunin istatistiki olarak anlamli ve algilanan kullanim
kolaylig1 tizerine pozitif bir etkisi oldugu goriilmistiir. (Tablo 27). Bu ¢alismada gtivenin,

algilanan kullanim kolaylig1 tiizerinde etkisi bulunmasina ragmen bazi calismalarda
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giivenin  algilanan kullanim kolayligi Uzerinde etkisi olmadigr goézlemlenmistir

(Akbaba,2018: 122).

Gizliligin, algilanan fayda tizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile
test edilmis ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Hipotez H3
desteklenerek gizlilik faktorinln istatistiki olarak anlamli ve algilanan fayda iizerine

pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir. (Tablo 28).

Gizliligin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerindeki etkisi basit dogrusal
regresyon analizi ile test edilmis ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Hipotez H4 desteklenerek gizlilik faktoriinlin istatistiki olarak anlamli ve algilanan

kullanim kolaylig1 tizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Tablo 29).

Aligveris keyfinin, algilanan fayda {izerinde etkisinin olup olmadigini test
etmek amaciyla gelistirilen “HS5: Aligveris keyfi, algilanan fayday: istatistiki olarak
anlamli bir bi¢cimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur (Tablo 30).

Aligveris keyfinin, algilanan kullanim kolaylig1 {izerinde etkisinin olup
olmadigin1 test etmek amaciyla gelistirilen H6: Alisveris keyfi algilanan kullanim
kolayliginmi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Tablo 31)

Algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerinde etkisinin olup
olmadigini test etmek amaciyla gelistirilen H7: Algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayday: istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Tablo 32). Bu ¢alismada algilanan kullanim

kolayliginin algilanan fayda {izerinde etkisi bulunmasina ragmen bazi calismalarda
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algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda ilizerinde etkisi olmadig1 gozlemlenmistir.

(Hong ve Tam, 2006; Chen ve dig., 2004; Wu ve dig., 2007).

Algilanan faydanin, tutum {izerinde etkisi olup olmadigini test etmek amaciyla
gelistirilen “H8: Algilanan fayda, tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler”
hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Tablo 33). Bu bulgu
sinif 6gretmenlerinin teknoloji kabullerini etkileyen etkenlerin neler oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan ¢alismada desteklenmektedir. Diger bir ifadeyle hem yapilan ¢aligmada
hem de bu konu iizerine yapilan calismalarda algilanan faydanin tutumu etkiledigi

sOylenebilir (Turan, 2011: 59).

Algilanan kullanim kolayliginin, tutum {izerinde etkisi olup olmadigini test
etmek amaciyla gelistirilen “H9: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu istatistiki olarak
anlamli bir bicimde etkiler” hipotezinin regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Tablo 34). Bunun anlami katilimcilarin ¢evrim i¢i aligveris teknolojisini
benimsemelerine  yonelik  algiladiklart  kullaniom  kolayligimin  bu  teknolojiyi

benimsemelerine yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigidir.

Tutumun, niyet iizerinde etkisinin olup olmadigini test etmek amaciyla
gelistirilen “H10: Tutum, niyeti istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler” hipotezinin
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Tablo 35). Bu bulgu iki farkli
tilkede tiniversite Ogrencilerinin internet lizerinde Urliin alimlarmin etkileyen faktorlerin
teknoloji kabul modeli ile agiklanmasi amaciyla yapilan calisma tarafindan da

desteklenmektedir (Naserinia, 2019: 65).
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Teknolojiyi kullanmaya acik olan tiiketiciler yeni teknolojik {iriinleri
kullanmaktan ¢ekinmezler. Ancak teknolojiyi kabul etme ve kullanma yoénunde ge¢ kalan
tiketiciler ise ki literatiirde Rogers (1995)’in yeniligin yayilmast modeli (Demir,
2006:369) ile tanimlayabilecegimiz tiirdeki daha ge¢ uyum gdsteren tiiketiciler bagdasma
ve giiven konusunda problem yasayabilecektir. Bu sinifta yer alan tiiketicilere yonelik
olarak firmalar online aligverisin kullanimin kolay olduguna ve yasamlarini planlamaya

dair avantaj yaratabilecegine iligskin ikna edecekleri tutundurma teknikleri kullanmalidirlar.

Bu c¢alismanin sonuglarindan yola cikarak, online aligveris sitelerinde {iriin
satan firmalar islerinde daha basarili olmak igin, tiiketicilerin siipermarket sitelerinde
sunulan Urtinleri satin alma sirasinda tutum ve niyetlerini etkileyen faktorleri iyi bir seklide
bilmeleri gerekmektedir. Ayrica, iist yoneticiler daha fazla miisteri ¢ekmek, e-ticaret
olanaklarin1 kullanarak daha fazla kar elde etmek ve daha fazla rekabet avantaji saglamak
icin pazarlama stratejilerini bu faktorleri dikkate alarak sekillendirmeleri gerekmektedir.
Arastirma sonuglart dikkate alindiginda miisterilerin 6deme segeneklerinde sanal karti
biiyilk ¢ogunlukla kullanmamasinin nedenleri firmalar tarafindan arastirilabilir ve

tiiketiciler bu konu hakkinda bilgilendirilebilir.

Caligmada elde edilen sonug, online aligveris davranisi iizerinde etkisi bulunan
guvenin, gizliligin, alisveris keyfinin; algilanan fayda ve kullanim kolaylig1 iizerine olumlu
etkilerinin olmasidir. Dolayisiyla, satin alma egilimi lizerinde 6nemli etkileri Saptanan,
algilanan fayda ve kullanim kolayligini etkileyen her tiirli degisken, yoneticilerin firmalari
icin firsata doniistiirebilecekleri birer degiskendir. Bu nedenle, yoneticiler, gliven gizlilik
ve aligveris keyfini etkileyen unsurlar1 saptayarak tiiketicileri online aligverise

yonlendirebilir ve satiglarini arttirabilirler.
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Online aligveris hizmeti sunan isletmeler, bu alanda heniiz reklam agini
genisletmemislerdir. Bu nedenle, reklam aglarii genisletip daha sik reklam yaptiklarinda daha
fazla gelir elde edeceklerdir.

Online aligverisin daha kolay olmasi ve zahmet gerektirmemesi tiiketicilerin
online olarak aligveris yapmasinda etkilidir. Bu yilizden firmalar tarafindan gelistirilen
aligveris sitelerinin kullaniminin kolay ve anlasilabilir olmasi saglanmalidir. Tuketicinin
aradig1 iirtinii kolaylikla bulabilecegi bir web tasarimi gelistirilmelidir. Ayrica, bu sitelerin
gelisen teknolojiye ve sektorel gelisime ayak uydurup diizenli olarak giincellenmesi faydali

olacaktir.

Calismada veriler, belirli illerde yasayan siipermarketlerde online aligveris
yapan tiiketiciler lizerinden toplanmistir. Bu durum calismanin kisitlar1 arasinda yer
almaktadir. Bu kisittan hareketle ¢alisma, farkli illerde daha biyiik Orneklemler ile

gercgeklestirilebilir.

Calismada Davis’ in orijinal TAM modeline sadik kalimmistir. Gelecekte
yapilacak c¢alismalarda modele farkli degiskenler (6znel norm, dissal degiskenler vb.)

eklenerek konu farkli bir bakis acis1 ile daha da zenginlestirilebilir.

Caligmada algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde etkili
oldugu diisiiniilen giiven, gizlilik, aligveris keyfi gibi faktorler disinda baska faktorlerinde

etkisinin olup olmadig: arastirilabilir.
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Degerli Katilimei,
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Bu anket formu Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali’nda Yrd. Dog. Dr. Murat Oz Damismanliginda yiiriitiilen ‘Online Aligveris

Yapan Supermarket Tuketicilerinin Tuketim Tercihlerinin Teknoloji Kabul Modeliyle

Acgiklanmasi1’ baglikli tez ¢alismasi igin hazirlanmistir. Anketi doldurmak siiphesiz degerli

vaktiniz alacaktir lakin bu ankete katilarak bilimsel bir arastirmaya destek vermis

olacaksiniz ve vereceginiz cevaplar sadece akademik bir amag i¢in kullanilacaktir. Sorulari

cevaplandirarak aragtirmaya yapacaginiz onemli katkidan dolayr simdiden ¢ok tesekkiir

ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi- Perihan Isik
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi

1.BOLUM

DEMOGRAFIK VE KiSiSEL OZELLIKLER

1-Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2. Medeni Durum: () Evli () Bekér
3. Yasmz: ( ) 18-22 () 23-27 () 28-32 () 33-37 () 38-42 ()42 yas ve isti
4. Egitim: ( )Ilkogretim ( )Ortadgretim ( ) Lise ( ) On Lisans ( )Lisans
( )Y. Lisans () Doktora
5. Aylik Gelir: ( ) 0- 1500 ( ) 1501-3000 ( ) 3001-4500 ( )4501-6000
( ) 6001-7500 ( ) 7500 ve uzeri

6. Mesleginiz: ( ) Kamu Gorevlisi ( ) Is¢i () Emekli ( ) Ev Hanmmi ( )Serbest Meslek

( ) Ogrenci ( ) Diger
7. internet’i en ¢cok hangi amacla kullanirsiniz?
( ) Algveris ( ) Eglence ( ) lletisim ( )Bankacilik Hiz. ( ) Bilgi Edinme

8. Internette giinliik ne kadar siire gecirirsiniz?
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( )1-3saat ( )4-6saat ( ) 7-10saat ( ) 10 saat ve Ustl

9. Ne zamandan beri siipermarketlerden online alisveris yapmaktasimiz?
( )Son6ay ( )Sonlyill ( )I1yildangok ( )2 yildancok

10. Ortalama bir online alisverisiniz i¢in gecirdiginiz siire ne kadardir?
( )lsaattenaz ( )1-3Saat ( )3-5saat ( )5 saatten fazla

11. Ne siklikla online alisveris yaparsimz?

( ) Haftada birkez ( ) Haftada birkag kez ( ) Iki haftada bir kez

() Ayda bir kez ( ) Belirli bir periyot yok

12.Ayda ortalama kac defa siipermarketlerden online ahisveris yapmaktasimz?
( )0—-2defa ( )3-5defa ( )6-8defa ( )9 veyadahafazladefa

13. Ayda ortalama ne tutarda Siipermarketlerden online ahisveris yapmaktasimiz?
( )0-500 ( )501-1000 ( )1001-1500 ( )1501-2000 ( )2001-2500 ( ) 2500 ve uzeri

14. Online siipermarket sitelerinden asagidaki belirtilen iiriinleri alma sikh@mz belirleyiniz?

1. Gida 1 2 3 4 5
2. Manav 1 2 3 4 5
3. Sarkiiteri 1 2 3 4 5
4, Atistirmalik Uriinler 1 2 3 4 5
5. Unlu mamuller 1 2 3 4 5
6. Bebek Uriinleri 1 2 3 4 5
7. Kisisel Bakim ve Kozmetik 1 2 3 4 5
8. Temizlik Uriinleri 1 2 3 4 5
9. Tekstil 1 2 3 4 5
10. Elektronik 1 2 3 4 5
11. Pet Shop 1 2 3 4 5
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15. Online ahlsveris sitelerinden ahsveris yaparken kullandigimiz 6deme sekline
belirtiniz. Onem Dereceleri: (1) Hig Kullanmam (2) Nadiren Kullanirim (3) Bazen Kullanirim (4)

Genellikle Kullanirim (5) Her Zaman Kullanirim

Kapida Nakit Odeme 1 2 3 4 5
Kapida Kredi Kartla Odeme 1 2 3 4 5
Havale 1 2 3 4 5
Kredi kart1 1 2 3 4 5
Sanal Kart 1 2 3 4 5

SUPERMARKETLERDEN ONLINE ALISVERIS YAPIYORUM CUNKU...

1. | Fiziksel magazadan daha diisiik fiyatlar sunar. 11213 4]s
2. | Eve teslimat secenegi vardir. 11213 4]s
3. | Ulasim problemi veya trafik sikisiklig1 yoktur. 11213 4a]s
4. | Insan kalabalig1 yoktur. 112131]als
5. | Uriinlerin fiyatlarini karsilastirmak ve arastirmak fiziksel

magazadan daha kolaydir.

S

Fiziksel magazadan daha ¢ok iiriin gesitliligi vardir. 11213|a]|s

7. | Bos zamanlarimi degerlendirmeme yardimci olur.

8. | Daha az para harciyorum 1121345
9. | Giiniin her saatinde her ortamda gerceklestirebiliyorum. 11213 |45
10. | Aldigim firtinlerin teslimati hizli bir sekilde yapilmaktadir. 1121345

11. | Bazi iirlinleri yliz yiize iletisime girmeden satin almay1 tercih
ediyorum.

Asagidaki sorular1 yanitlarken liitfen size uygun olanini yuvarlak i¢ine alarak isaretletiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:Katillyorum,

5: Kesinlikle Katiliyyorum)

) ALGILANAN FAYDA
SUPERMARKETLERDEN ONLINE ALISVERIS YAPMAK...

1 Aligveriste gecirdigim zamani azaltir. 1121314ls

o | Gunlik hayattaki islerimde daha verimli olmamu saglar. 1121345
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Iyi bir fikirdir.

3 Glinliik hayattaki diger islerime daha fazla zaman ayirmami saglar. ol3lals
4. | Ihtiyacimdan fazla alisveris yapmama neden olur. 21345
5 Harcamalarimi daha iyi hesap etmemi ve daha iyi kontrol etmemi 2l3lals

" | saglar.

) ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI
SUPERMARKETLERDEN ONLINE ALISVERIS YAPMAK...
1 | Daha kolaydlr. 2131415
2 | Zahmet gerektirmez.

213|145

3 | Sadece incelemek istediginiz liriin grubuna ulagabilme imkani sunar. 21345
4 | Miisteri hizmetleri destegi imkani sunar. 21345
5. | Kosulsuz iade imkani vardir. 213145
6. | lade prosediirleri kolaydir / kisadur. 2134l5

1 213|415
2. | Hosuma gidiyor. 2131415
3. | Sikicidir. 21314ls
4. | Bezdiricidir. 21314ls
5. | Kendimi degerli hissettirir. 21314ls
5. | Diledigim zaman aligveris yapmak beni mutlu ediyor. 213|4l5
6. | Online-Aligveris yapmak konusunda kararliyim. 213145
7. | Insanlarla olan sosyal iletisimimi kaybetmeme neden olur. 213|4l5

kullanilabilecegini diistiniiriim.

1. | Gelecekte siipermarketlerden online olarak iiriin satin alma ol3lals
niyetindeyim.

2. | Her zaman stipermarketlerden online olarak alisveris yapmak igin sl3lals
caba gOsterecegim.

3. | Siipermarket magazalarinin online alisveris i¢in uygulamis oldugu ol3lals
yenilikleri yakindan takip etmeye calisacagim.

4. | Diizenli olarak ayn1 online aligveris sitesinden aligveris yapacagim. 213145

1. | Uyelik igin istenilen kisisel bilgilerimin rizam olmadan sl3lals
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2. | Kredi kart1 bilgilerimin kdtiiye kullanilma ihtimali beni

endiselendirir. 1121345
3. | Kredi karti bilgilerimin kullanilarak dolandirilmaktan endise 1121345
duyarim.
4. | Ozel yasammmin daha iyi korundugunu diisiiniiriim. 1121345

5. | Aldigim {iriinlerin baskalar1 tarafindan bilinmemesi beni daha iy1
hissettirir. 1(2(3(4|5

1 | Verilerim profesyonelce korundugu i¢in kendimi rahat 1121345
hissediyorum.

2 | Guvenlik ve gizlilik konusunda agiklarimn oldugunu diisiinmiilyorum. | 1|93 |4 |5

3. | Online aligverise tam olarak giiveniyorum 1121314l5

4. | Online aligverise glvenilebilir, belirsizlikler yoktur. 1121345

5. | Benden alinan kisisel bilgilerin giivenli bir sekilde saklanacagini 11213lals
diisliniirim.

6. | Satin aldigim firtinlerin gizli tutulacagindan eminim. 112131415

7. | Online aligveris sitelerini kullanirken herhangi bir gliven 11213lals
problemi yasamiyorum.

8. | Online aligveriste yaptigim islemlerin giivenliginden kusku 11213lals

duimuiorum.

1 | Siipermarketlerden online aligveris yapmak bana zamandan tasarruf 11213lals
etmemi sagliyor.
2 | Online aligveris sitesine girdigimde benim hareketlerim ve sitenin 11213lals

iamtl arasinda az zaman iegiior.

1. | Siipermarketlerden online aligveris yapmaktan keyif alirim. 11213145
2. | Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini kullanmak
g, 112(13(4|5
zevklidir.
3. | Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini kullanmak
g 112345
keyiflidir.
4. | Online aligveris hizmeti sunan sirketlerin web sitelerini kullanmak 1121345

cok eglencelidir.
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