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OZET

Alaskarli, E. (2023). Covid-19 siirecinde online alisveris niyetini etkileyen faktorlerin
incelenmesi: Tiirkiye ve Azerbaycan érnegi (Yayimmlanmamis yiiksek lisans tezi). Sakarya
Universitesi

Bu ¢alisma, Covid-19 siirecinde Tiirkiye ve Azerbaycan'da tiiketicilerin online aligveris
niyetini etkileyen faktorlerin incelenmesini amaglamaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin
online aligveris niyetini etkileyen dort boyut olan akran iletisimi, Covid-19 korkusu,
algilanan hizmet kalitesi, tiiketici gliveni degiskenleri ele alinmigtir. Bu boyutlar
kapsaminda 7’li Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanmis olan online anket vasitasiyla
Azerbaycan ve Tiirkiye’den veriler toplanmistir. Anket ¢aligmasinda 150 Tiirkiye ve 150
Azerbaycan olmak iizere 300 tiiketiciden veriye ulasilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda
calisma cercevesinde toplanan veri seti lizerinde faktor, giivenirlik, tek yonlii varyans
analizi, bagimsiz 6rneklem t testi ve regresyon analizleri uygulanmistir.

Arastirma sonucunda akran iletisimi, Covid-19 korkusu, algilanan hizmet kalitesi ve
tilkketici gliveninin online aligveris niyetini pozitif etkiledigi goriilmektedir. Bulunan bu
bulgulara ek olarak farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan analiz sonuglarinda iki
iilke arasinda bazi farkliliklar bulunmus ve bulgular ayrintili olarak verilmistir.
Tiirkiye’deki tiiketicilerin online aligveris niyeti cinsiyete gore farklilik gostermedigi
halde Azerbaycan’daki tiiketicilerin online aligveris niyeti cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Bu c¢alisma teorik katkilarina ek olarak, ortaya koymus oldugu
kiyaslamali bakis agis1 sayesinde, iki iilke yoneticilerine tiiketicilerin online aligveris
davraniglarina yonelik yeni bir i¢gdrii ve perspektif saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19 korkusu, giiven, algilanan hizmet kalitesi, akran iletigimi,
online aligveris niyeti, e-ticaret.

Vi



ABSTRACT

Alaskarli, E. (2023). Examining the factors affecting online shopping intention during the
Covid-19 process: The case of Turkey and Azerbaijan (Unpublished master's thesis).
Sakarya University

This study aims to examine the factors affecting consumers' online shopping intentions
in Turkey and Azerbaijan during the Covid-19 process. In this context, the variables of
peer communication, fear of Covid-19, perceived service quality, and consumer trust,
which are four dimensions that affect consumers' online shopping intention, are
discussed. Within the scope of these dimensions, data were collected from Azerbaijan
and Turkey through an online questionnaire prepared using a 7-point Likert scale. In the
survey study, data from 300 consumers were obtained, 150 of which were from Tiirkiye
and 150 from Azerbaijan. In line with this information, factor, reliability, one-way
analysis of variance, independent sample t-test and regression analyses were applied to
the dataset collected within the framework of the study.

As aresult of the research, it is seen that peer communication, fear of Covid-19, perceived
service quality, and consumer trust positively affect online shopping intention. In addition
to these findings, some differences were found between the two countries in the results
of the analysis to examine the differences and the findings were given in detail. While the
online shopping intention of consumers in Turkey does not differ according to gender,
the online shopping intention of consumers in Azerbaijan differs according to gender. In
addition to its theoretical contributions, this study provides the managers of the two
countries with a new insight and perspective on the online shopping behavior of
consumers, thanks to its comparative perspective.

Keywords: Fear of Covid-19, trust, perceived service quality, peer communication,
online shopping intention, e-commerce.
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GIRIiS

Covid-19 salgini, insanlarin yasama, ¢alisma ve tiiketme sekillerinde benzeri goriilmemis
degisikliklere neden olmustur (Sheth, 2020). Uygulanan sosyal mesafe 6nlemleri ve
sokaga ¢cikma kisitlamalari ile tiiketiciler normale uyum saglamak zorunda kalmistir. Bu
tiiketici davraniginda ekonomi ve bir biitiin olarak toplum {izerinde uzun siireli etkileri
olan bir dizi degisiklige yol agmistir. Ayn1 zamanda bu krizin etkileri kiiresel sonuglar
dogurarak diinyanin her tarafindaki bireyleri ve ig yerlerini etkilemistir (Fernandes,

2020).

Covid-19 siirecinde tiiketici davranislarindaki en 6nemli degisikliklerden biri de e-
ticaretin hizla yiikselise ge¢mesidir. Ger¢cek mekanda faaliyet gosteren magazalarin
kapanmasi veya diisiik kapasiteyle ¢alismasiyla tiiketiciler rekor sayida online aligverise
yonelmistir. Uygulanan tedbirler tiiketicilerin saglikla ilgili sorunlar {izerine odaklansa
da ayni1 zamanda tiiketicilere yonelik reklam hacimlerinde de artis goriilmiistiir (Zang vd.,
2021). Bu birgok sirketin artan siparis hacmine ayak uydurmakta zorlanmasiyla gevrimigi
perakendecilere yonelik talepte bir artisa yol agmustir. Ozellikle gevrimigi market
aligverisi, tiiketicilerin kalabaliktan ka¢inmak ve enfeksiyon riskini azaltmak i¢in eve
teslim hizmetlerini tercih etmesiyle popiiler hale gelmistir. Hizmetlerdeki bu yonlii
degisimler 6deme sistemlerinin de degiserek dijitale aktarilmasini saglamistir (Santosa

vd., 2021).

Covid-19 salgini1 diinya ¢apinda tiiketici davranislari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmustur. E-ticaret satiglarindaki artistan saglik ve zindelige artan odaklanmaya kadar
tiikketici davramisindaki degisikliklerin ekonomi ve bir biitiin olarak toplum tlizerinde uzun

stireli etkileri s6z konusu olmustur.

Diinya pandemiyi yonlendirmeye devam ettikce, bu degisikliklerin onlimiizdeki yillarda
yasama, c¢aligma ve tiikketme seklimizi sekillendirerek daha da belirgin hale gelmesi

beklenmektedir.

Covid-19 pandemisinin tiiketici davraniglarindaki en biiyiik etkilerinden biri de alisveris
yapma ve satin alma niyeti de dahil olmak {izere hayatimizin hemen her alaninda 6nemli
aksamalara neden olmasidir. Insanlar pandeminin zorluklarmi asarken, satin alma

davraniglar1 degisen kosullara ve dnceliklere gore degisim gostermistir.



Saglik ve giivenlige artan bir odaklanmadan c¢evrimici aligverise gegise kadar,
pandeminin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi oldu. Yapilan
arastirmalara gore niyet ile internet aligverisi arasinda pozitif iliski goriilmektedir
(Limayem vd., 2000). Bu baglamda, pandeminin tiiketici davranisini ve satin alma
niyetini nasil etkiledigini ve isletmelerin miisterilerine daha iyi hizmet verebilmek i¢in bu
degisikliklere nasil uyum saglayabilecegini incelemek Onem kazanmaktadir. Ayrica
pandemi stirecinde tiiketici onceliklerindeki degisiklikler, cevrimigi aligverisin gelismesi,
¢evrimigi aligveris sitelerinin Kullanimin artmasiyla hizmet kalitesindeki degisimler ve

internet sitelerine giiven tiiketicilerin online alisveris niyetlerini de etkileyebilmektedir.

Covid-19 salgminin ardindan birgok isletme, tiiketicilerin degisen ihtiyaglarini ve
tercihlerini karsilamak i¢in operasyonlarini ¢evrimi¢i ortama kaydirmistir. Cevrimici
ortamlarda artan islem sayis1 nedeniyle internet sitelerinin hizmet kalitesini gelistirmesi
gerekli hale gelmektedir (Parasuraman vd., 2005). Bu nedenle hizmet kalitesi internet
kullaniminin artmasiyla pandemi doneminde ayrica dikkat edilmesi gereken alanlardan
biri olmaktadir. Gelisimin sonucunda aligveris, ulastirma, iade ve 6deme hizmetlerinin
dogru sunumu miisterilerin internet sitelerine olan algilarini etkileyebilmektedir. Sonug
olarak bir web sitesinin kullanici deneyimi hizmet kalitesini ve basarisini belirlemede
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Kusursuz bir kullanict deneyimi, net iletisim ve
giivenilir hizmet sunan bir web sitesi miisteriler arasinda giiven ve itibar olusturmaya
yardimc1 olabilirken, diisiik hizmet kalitesine sahip bir web sitesi miisterileri

uzaklastirabilmektedir.

Covid-19 salgini sirasinda giiven, bilgi, kaynak ve destek arayan birgok kisi i¢in dnemli
bir ara¢ haline gelmistir. Bununla birlikte ¢evrimigi platformlarin artan kullanimi sahte
web siteleri ve ¢evrimi¢i dolandiriciliklarla karsilagsma riskini de artirmaktadir. Bu
sebepten c¢evrimigi saticilarin olusturdugu giliven alicilarin  dolandirilmayacaklarini
diistinmeleriyle sonuglanmaktadir (Gefen vd., 2003). Bireylerin mevcut krizden
yararlanan siber suglulardan kendilerini korumalar1 da kritik bir konu haline gelmistir.
Dolayisiyla kaliteli internet sitesi olusturmak bireylerin giivenini yiikseltmektedir (Hsiao
vd., 2010). Ayrica giivenlik endiseleri ve fiziksel magazalara getirilen kisitlamalar
nedeniyle daha fazla insanin ¢evrimigi alisverise ge¢mesiyle tiiketici davraniglart da
onemli Olgiide degisim gostermistir. Bu farkliliklardan biri de aligveris yapma niyeti
tizerinde olan etkilerdir. Cevrimici giiven, tiiketicilerin aligveris yapma niyetini etkileyen
kritik bir faktordiir (Yoon, 2002). Sonug olarak Covid-19 sirasinda ¢evrimigi alisveris
2



baglaminda tiiketiciler artan dolandiricilik riskleriyle kars1 karsiya kaldiklarindan giiven

her zamankinden daha 6nemli hale gelmektedir.

Olaganiisti durumlarda tiiketicilerin yasadig1 belirsizliklerin sonucunda korku ve
endiseler olusmaktadir. Riskli zamanlarda kisiler tarafindan olusturulan endiseler korku
olarak bilinmektedir (Williams, 2011). Bu siireglerden biri de diinyada kiiresel etkilerle
sonuglanan Covid-19 korkusudur. Covid-19 korkusu, koronaviriisiin neden oldugu
kiiresel salgina yanit olarak bireylerin hissettigi endiseyi ifade etmektedir. Viriisiin
oldukca bulasict dogas1 ve ciddi hastaliga ve hatta 6liime neden olma potansiyeli goz
Oniine alindiginda, Covid-19 korkusu anlasilabilir olmaktadir. Bir tedavi veya asinin
olmamasi korkuyu daha da artirmakta ve insanlari g¢aresiz ve savunmasiz
hissettirmektedir. Covid-19 korkusu bireylerin ruh sagligi, 6lim korkusu, caligtiklari
yerlerden uzaklastirllma {iizerinde kaygi, stres ve depresyona neden olarak Onemli
sonuglar dogurmustur (Pakpour vd., 2021). Korkunun ayrica tiiketicilerin davraniglari
tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu birgok arastirmada goriilmektedir (Addo vd., 2020).
Artik bir¢ok insan evden caligsmakta, biiyiik toplantilardan kacinmakta ve virlise maruz

kalma risklerini en aza indirmek i¢in sosyal mesafeyi uygulamaktadir.

Covid-19 korkusunun, pandemi nedeniyle isletmelerin kapanmasi ve insanlarin islerini
kaybetmesiyle onemli ekonomik sonuglar1 da olmustur. Kiiresel bir durgunluk korkusu
gercek bir endise kaynagi olmakta ve birgok kisi uzun vadede finansal istikrarlarindan
endise ve korku duymaktadir. Arastirmalara gore korku sonucunda tiiketicilerin satin
alma kararlart da degismektedir (Halevy, 2017) Bu arada, korkuyu yonetmek ve
hafifletmek i¢in giivenilir kaynaklardan bilgi almak, 1yi hijyen uygulamak ve gerekirse

ruh saglig1 uzmanlarindan destek istemek gibi adimlar atmak 6nemli goriilmektedir.

Sonug olarak, Covid-19 korkusu, koronaviriisiin neden oldugu kiiresel salgina dogal bir
tepkidir. Insanlarin ruh saghgi, davramslari ve ekonomi iizerinde dnemli sonuglart
olmustur. Bireylerin ve topluluklarin siiregelen bu kriz karsisinda etkili bir sekilde islev
gormeye devam edebilmelerini saglamak i¢in korkuyu yonetmek ve hafifletmek igin

adimlar atmak mithim olmaktadir.

Pandemi siirecindeki tiiketici davramiglarint Azerbaycan ve Tiirkiye kapsaminda
incelendiginde ¢ikan sonuglardaki benzerlikler ve farkliliklar 6nemli yol gostericiler
olmaktadir. Bir iilkedeki tiiketicileri etkileyen faktorlerin diger iilkede hicbir etkisinin

olmadigin1 anlamak ayni1 zamanda iki iilkede de benzer etkileri bulmak aragtirmanin
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ufkunu genisletmesine yardimeci olmaktadir. Tiirkiye'nin e-ticaret hacmindeki satis
oranlarin Azerbaycan’a kiyasla ¢ok daha fazla olmasi ve bu siirecin Covid-19 kapsaminda

degerlendirilmesi 6nemli sonuglar dogurmaktadir.

Arastirmamin Amaci ve Hedefi

Pandemi stirecinde online aligveristeki gelisim farkli lilkelerde e-ticaret alt yapisinin da
gelisimini hizlandirmaktadir. Pandemi Oncesinde altyapisi iyi olan tilkelerde bu siireg
sadece gelisimi hizlandirdig1 halde diger iilkelerde alt yapinin olusturulmasina neden
olmaktadir. Devam eden siire¢ igerisinde altyapisi iyi olan {ilkeler online alisveris
platformlarina gegiste sorun yasamazken, alt yapist olmayan {lilkeler ise bir¢ok sorunla
karsilagsmaktaydi. Altyapisal problemlerden ve ayni zamanda pandemiden kaynakli
kisitlamalarindan dolayr bu siire¢ tiiketicilerin online aligveris niyetlerini de
etkilemektedir. Arastirmanin amaci pandemi siirecinde online aligveris niyetini

etkileyecek faktorlerin Tiirkiye ve Azerbaycan kapsaminda incelenmesidir.

Bu arastirmanin 6ncelikli hedefi Covid-19 siirecinde tiiketicilerin online aligveris niyetini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin Tiirkiye ve Azerbaycan’daki
etkilerinde benzerlik veya farkliklar1 arastirmaktir. Azerbaycan’da pandemi dncesinde
online aligveris kullaniminin az olmas1 6deme yontemi olarak nakit 6demeye oncelik
verilmesi, aligveris yaparken online uygulamalarin kullaniminin az olmasi alt hedefler
olarak arastirilmigtir. Tirkiye online aligverisin kullanimi1 ve gelistirilen uygulamalar
acisindan Azerbaycan’a kiyasla daha fazla gelistigi i¢in bu siire¢ Azerbaycan ve Tiirkiye

arasinda kiyaslamalar seklinde ele alinacaktir.

Arastirmanin Onemi

Covid-19 siireci ayn1 anda tiim iilkeleri ve bu tilkelerdeki sektorleri etkilemistir. Bu etki
kendini tiiketici davranislarindaki degisimlerde de géstermistir. Toplumda olusan korku
ve beklenmedik pandemi siirecini tanimlamak ve bu siireci kontrol altina almak i¢in
bir¢ok aragtirma yapilmis ve 6nlemler alinmistir. Alinan 6nlemler insanlarin hayatlarin
ve onlarin davranis sekillerini degistirmeye zorlamistir. Gelisim siirecinde olan online
aligveris; uygulanan evden ¢ikma kisitlamalar1 gibi tedbirler sebebiyle yiiz yiize aligveris
yapmak yerine online alisveris yapmay1 daha makul kilmistir. Bunun sonucunda bir¢ok
arastirmact bu siiregte tliketicilerin davranig sekillerini ve onlarin online aligverisi

kullanim sekillerini incelemistir. Tiim diinyay1 derinden etkileyen pandemi siireci ve

4



online aligveris sektoriinde uygulanan uygulamalarda yapilan degisiklikler ve bunlarin
tiikketicilerin online aligveris niyetleri lizerinde etkisini iki farkl: {ilke baglaminda gérmek

bu arastirmanin 6nemini géstermektedir.

Arastirmanin Siirhklari

1.Anketler online formlar iizerinden dagitildig1 icin arastirma sorularini yanitlayan
bireylerin kendileri hakkinda verdigi bilgilerin gergegi ne kadar yansittigini

bilinmemektedir.

2. Arastirma evreninin biiyilk olmasi ve zaman ve maddi yetersizliklerin sonucunda

toplanan 300 kisilik veri anketin genelleme kabiliyetinin diisiik olmasina sebep olmustur.

3. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anket verileri toplanmistir. Bu da gelecekte
yapilan calismalarda farkli 6rnekleme yontemleri kullanilarak toplanan veri sayinin

biiytikliigiiniin istatistiki agidan farkli sonuglara ulagsmasi anlamina gelmektedir.



BOLUM 1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde oncelikle Covid-19 siirecinin baslamasiyla tiiketici davranislarindaki
degisimlerin gézlemlenmesi ve onlarin satin alma davranislarindaki farkliliklarla ilgili
bilgiler verilmektedir. Daha sonra akran iletisiminin tanimi ve cevrimig¢i alisveriste
etkileriyle ilgili bilgiler aktarilmigtir. Devaminda ¢evrimigi ticarette giivenin 6nemi ve
ozelikleri anlatilmaktadir. Ayrica bu boliimde online aligveriste hizmet kalitesinin 6nemi
ve boyutlar ile ilgili bilgilerde eklenmistir. Son olarak Azerbaycan ve Tiirkiye’deki e-

ticaret hacmindeki artiglar yillara gore gosterilmistir.

1.1. Olagandisi Donemlerde Tiiketici Davramislar: ve Covid-19 Pandemisi

Covid-19 pandemisi tiim diinyada tiiketici davraniglarii 6nemli Ol¢lide degisiklige
ugratmustir. Insanlar aliskanhiklarini degistirmek ve yeni kosullara uyum saglamak
zorunda kaldilar, bu da nasil aligveris yaptiklarini, ne satin aldiklarini ve paralarini nereye
harcadiklarini etkilemistir. Seth (2020), olagandisi dénemlerde pandeminin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki sekiz etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Bunlar; istifleme,
gelecekteki stok durumundaki belirsizliklerden dolayr insanlarin temel ihtiyag
malzemelerini depolamasi seklindedir. Dogaglama, kapanma donemlerinde tiiketiciler
aligilmis tiiketim bigimlerini yenileriyle degistirmektedirler. Bastirilmis talep, pandemi
doneminde parklar, sinemalar ve konserler gibi eglence hizmetleri kapandigi igin
tilketiciler istege bagli olarak taleplerini karsilayamamaktadir. Dijital teknolojiyi
kucaklamak, tiiketicilerin mecburiyetten kaynaklanan yeni teknolojileri kabullenmesi
pazarlamacilarin  ve sosyal medyanin tiiketici davramglarini  etkilemesiyle
sonuclanmaktadir. Magaza eve gelmekte, kisitlar nedeniyle markete gidemeyen
tiiketiciler i¢in bu hizmetlerin eve teslim olarak yapilmas tiiketici davranisindaki basitlik
ve Ozellestirmeyi artirmaktadir. Is- yasam smurlar, siirla alanlar icerisinde yasamaya
mecbur olan tiiketicilerin i ve ev aktivitelerini bu ¢erceve dahilinde yapmaya
calismaktadirlar. Arkadaslar ve aile bu siiregte etkilerden biri de uzakta olan arkadas ve
aile bireylerinin durumlarin1 kontrol etmek i¢in iletisime ge¢gmektir. Yeteneklerin kesfi,
eve kapanmanin sundugu genis zaman tiiketicilerin gesitli 6zelliklerini igerik haline
getirerek ticari ireticiler haline gelmelerine neden olmaktadir (Seth, 2020). Pandemi ayni
anda iki davranisi etkilemektedir. Bu etkinin ilki tiiketici davranislari tizerinde olmaktadir
(Mir1 ve digerleri, 2020). Ayn1 zamanda saglik riskini diisiirme davranisi iizerinde de

etkisi bulunmaktadir (La Torre, 2009).



Pandemi siirecinde saglikla ilgili davranislart anlamak i¢in RANAS modeli kullanilmistir
(Mosler, 2012). Ayrica bu modele ek olarak koruma-motivasyon teorisi olarak bilinen
PMT pandemi doneminde insan giidiilerini anlamak i¢in uygulanmistir (Farooq vd.,
2020). Genel olarak Covid-19 pandemisinin tiiketici davranisi tizerinde derin bir etkisi
olmustur ve birgok degisikligin pandemi sona erdikten sonra bile devam etmistir. Bu
nedenle isletmelerin, tiiketicilerin gelisen ihtiya¢larini karsilamak i¢in bu degisikliklere

uyum saglamalari gerekli olmaktadir.

1.1.1 Pandemi Siirecinde Panik Satun Alma Davranislar

Salginin ilk asamalarinda panikle satin alma, diinyanin bir¢ok iilkesinde yaygin bir
fenomen haline gelmistir. Insanlar mallar1 stoklamakta, kitliklara ve istifleme davranisina
neden olmakta, bu da baskalarinin gerekli malzemeleri almasimni zorlastirmaktadir.
Yapilan aragtirmalara gore insanlarin pandemi siirecinde farkli psikolojik tepkileri ortaya
¢ikmaktadir (Maunder vd., 2003; Sim vd., 2020). Bireylerin davraniglarini etki gosteren
duygusal durumlar panik olarak kabul edilmektedir (Ngunjiri, 2020). Panik satin alma
davranigi, tiiketicilerin alisilmadik zamanlarda temel ihtiyac iriinlerini sosyal olarak
istenmeyen sekilde stoklamasi durumu sergilemesidir (Steven vd., 2014). Olagan {istii
durumlarda insanlarin sakin ve koordine hareket etmemesinin sonucunda panik satin alma
durumu yaratmaktadir (Glass ve Schoch-Spana, 2002). Panik satin alma davraniginin
endise, algilanan kitlik ve korku gibi 6nemli etkenleri de vardir (Ngunjiri,2020). Ayrica
panik satin alma durumunun olusturdugu zararl etkileri de goriilmektedir. Tiiketiciler
ihtiyagtan fazla satin alim yaptiklari i¢in hizli bozulan {iriinler ¢ope atilmaktadir (Steven
vd., 2014). Bu da iiriinlerin hazirlanmasi i¢in gereken malzeme ve enerjinin gereksiz yere
kullanilmasina ve yiiksek sera gazi salgilanmasina neden olmaktadir (Pappalardo
vd.,2020). Son olarak kisiler riskli donemlerde kendilerine benzedikleri diistindiikleri
bireylerin hareket ve tutumlarimi taklit etmektedirler (Naeem, 2021). Bu da kendisine
benzeyen bireylerin davraniglarindaki panik durumu ve satin alma sekillerindeki gereksiz
tiiketimi taklit etmeleriyle sonuglanabilmektedir. Sonug olarak, COVID-19 salgini
sirasinda panik satin alma, benzeri goriilmemis bir krize verilen dogal bir insan tepkisiydi.
Kithik korkusu ve gelecekle ilgili belirsizlik, bircok insani temel ihtiyag maddelerini
stoklamaya yoneltti. Bununla birlikte panik satin almanin kitlik yaratmak ve baskalarimi

gerekli mallardan mahrum birakmak gibi olumsuz sonuglari oldu. Acil durumlarda sakin



kalmak ve panik satin almaktan kaginmak 6nemli olmaktadir. Bunun yerine elde makul

miktarda malzeme bulundurmak ve sorumlu bir sekilde alisveris yapmak onerilmektedir.

1.1.2. Pandemi Siirecinde Cevrimici Satin Alma Davranislart

Covid-19 salgini, ¢evrimigi tiiketici satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmustur. Karantinalar ve hareket kisitlamalari ile tiiketiciler, mal ve hizmet satin almak
icin her zamankinden daha fazla ¢evrimigi aligverise yonelmistir. Bu siiregte gelirlerdeki
azalmalar, iilke disina seyahat kisitlamalari, tiiketici taleplerindeki farklilagmalar
isletmelerin ve tiiketicilerin durumlarini zorlastirmaktadir (Leach vd., 2021). Pandemi
stirecinde getirilen yasaklar tiiketicileri online pazarlarda daha fazla zaman gecirmesine
ve aligveris yapmasina neden olmaktadir (Alessa vd.,2021). Ayrica iilke disi seyahat
kisitlamalar1 ve alisveris oranlarindaki diisiis B2C pazarlarini da etkilemektedir. Ustelik
satin alim kaliplarindaki degisimin sonucunda tiiketiciler daha ¢ok saglikla ilgili iirlinler
tercih etmektedirler (Guthrie vd.,2021). Bu iiriinlerin disinda konfor ve rahatlik hissi
veren lrlinler daha fazla satin alinmaya baglamistir. Bu donemlerde ongoriilmeyen
durumlarin olusmasi tiiketicilerin isteklerini ertelemeleriyle sonu¢lanmistir (Abid ve Jie,
2021). Cevrimdis1 magazalara gidemeyen tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalardan aligveris
yapmasi sonucunda online aligveris hizlanmistir (Dannenberg, 2020). Sonug olarak,
Covid-19 salgini, ¢evrimigi tiiketici satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmustur. Pandeminin neden oldugu kisitlamalar ve giivenlik endiseleri, daha fazla
tilketici mal ve hizmet satin almak igin ¢evrimi¢i aligverise yoneldiginden e-ticaret
faaliyetlerinde artisa neden olmustur. Bu birgok kisinin pandemi yatistiktan sonra bile
devam etmesi yeni ¢evrimigi aligveris aligkanliklarini benimsemesiyle tiiketici
davraniginda bir degisiklige yol agmustir. Cevrimigi perakendeciler ve isletmeler de
pandeminin getirdigi degisen manzaraya uyum saglamak zorunda kalmistir. Birgogu
dijital platformlara yatirim yapmakta, ¢cevrimigi varliklarini gelistirmekte ve ¢evrimigi
aligverise yonelik artan talebi karsilamak i¢in tedarik zincirlerini ve teslimat siireglerini
optimize etmektedir. Pandemi, e-ticaretin biiytimesini hizlandirarak isletmelerden yenilik

ve ¢eviklik talep eden daha rekabetci bir manzaraya yol agmustir.

1.1.3. Pandemi Siirecinde Temassiz Odeme Yéntemlerinde Artig

Covid-19 salgini, iriinler i¢in 6demelerin nasil yapildigi da dahil olmak iizere giinliik
yasamimi biiyiik 6l¢iide etkilemistir. Pandemi yayildik¢a insanlarin nakit ve kredi kartlari

da dahil olmak iizere yilizeylere dokunmayla ilgili daha 6zenli davranmasi temassiz
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o0deme sistemlerinin kullanimini artirmistir. Pandemi doneminde ¢evrimigi ticaretin
gelisimi geleneksel alisveris yerlerinin yeni sorunlarla kargilagmasina neden olmaktadir
(Chen vd., 2019). Alisveris noktalarinda salgin kapma korkusu tiiketicilerin stratejik
eylemlerini etki gostermistir (Perlman ve Yechiali, 2021). Bu etkiler tiiketiciler tizerinde
ve onlarin 6deme sekillerinde de farkliliklar olusturmustur (Caswell, 2020). Nakit 6deme
yoluyla salginin bulasma riskinin yiiksek olmasi bu islemlerin perakendeciler ve
tiiketiciler i¢in sorun haline getirmistir (Auer vd., 2020). Farkli tilkelerdeki bu sorun nakit
O0demleri kabul etmemekle sonu¢lanmistir (Mondada vd., 2020). Tiiketiciler bu siire¢
icerisinde nakit 6deme sekillerinin olusturdugu riskleri gorerek bu yoOntemlerden
uzaklagmaya baglamistir. Tiim bu tutumlar salginin artmasini Onlemek igin nakit
kullanmadan 6deme yapmanin daha saglikli olacagi gortisiine varilmistir (Mondada vd.,
2020). Yapilan bu tedbirler tiiketici eylemlerini etkileyerek onlarda tiksinme ve korkma
gibi duygular1 olusturmustur (Galoni vd., 2020). Son olarak pandemi siireci bankacilik
sektorliiniin farklilagmasinda 6nemli etki bir etkisi olmustur(Shahabi vd., 2020). Sonug
olarak temassiz kartlar gibi temassiz 6deme yontemleri, tiikketicilerin bir terminale fiziksel
olarak temas etmeden veya nakit ddemeden islem yapmasina olanak tanimaktadir. Covid-
19 salgini sirasinda temassiz 6deme yontemlerinin kullanimi 6nemli Olgiide artmistir.
Tiketiciler bu 6deme yontemlerinin rahatligi ve giivenligi konusunda daha rahat hale
geldikce, temassiz 0demelere yonelik egilim muhtemelen pandeminin Gtesinde de

onemini koruyacag diistiniilmektedir.

1.2. Akran iletisiminin Tanimi ve Cevrimici Ahsverisle Iliskisi

Benzer veya ayni sosyal gruplar arasinda yapilan bilgi, diisiince ve deneyimler olusan
etkilesimler akran iletisimi olarak tanimlanmaktadir. Bu deneyimleri karsilastiran ve
referans olarak kullanan bireyler akran gruplarini olugturmaktadir (Newman, 1982).
Sosyal medya ve mesajlasma uygulamalar1 gibi ¢esitli kanallar araciligiyla iletisim
gerceklesebilmektedir. Bu kanallar aracilifiyla akranlar kendi aralarinda gesitli tirtinler,
hizmetler ve deneyimler ile ilgili bilgileri paylagsmaktadirlar. Bir iiriin hakkinda yeterli
bilgi olmayan durumlarda akran deneyimleri ve yorumlar: bilgi kaynag1 olarak kabul
edilmektedir. Ayrica akran iletisimi ve etkisi birbiriyle yakin kavramlar oldugu
bilinmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda akran etkisini normatif ve bilgilendirici
olarak tanmimlamaktadir (Bearden vd., 1989). Normatif etkiler belirli bir sosyal grup
igerisinde olan akranlar grup normlarina uymalar1 onlarin tutum ve davranislarindaki

degisimlerle sonuglanmaktadir (Bearden vd., 1989). Bilgilendirici etkiler ise akranlarinin
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trtin ile ilgili deneyimleri ve bilgilerini alarak &grenmelerini saglamaktadir. Sosyal
medya gibi ticretsiz bilgi kanallar1 kullanarak akranlar bir¢ok bilgiye arkadaslar1 veya
ticiinci kisiler araciligiyla ulasabilmektedir (Kozinets, 1999). Yapilan arastirmalar
cevrimi¢i ortamlarin tiiketicilere farkli secenekler sundugunu gostermektedir. Satin alma
karar1 vermek isteyen tiiketiciler i¢in ¢evrimici ortamlarin bilgi fazlaligi, maddi ve kisisel
olmayan ozellikleri belirsizlik olusturmaktadir (Haubl ve Trifts, 2000). Ayrica bilgi
fazlalig1 olan ortamlarda tiiketiciler karsilasabilecekleri zorluklarin sonucunda olusan
riskleri kontrol etmek i¢in baskalarinin goriislerine ihtiyag duymaktadirlar (Dowling ve
Staelin, 1994). Satin alma igslemi 6ncesinde diger kisiler tarafindan sunulan bilgi en 6zgiin
kaynak olarak kabul edilmektedir (Beatty ve Smith, 1987). Tiketiciler {iriiniin
ozelliklerine kiyasla agizdan agiza bilgilere daha ¢ok giivenmektedirler (Herr vd., 1991).
Bunun sebebi agizdan agiza bilgiler 6zelliklere kiyasla daha canlidir (Herr vd., 1991).
Ayrica diger kullanicilarin deneyimlerinden olusan bilgiler oldugu i¢in daha giivenilir
olarak kabul edilmektedir (Smith, 1993). Yapilan bu aragtirmalar incelendiginde
cevrimici aligveris ortamlarinda akran tavsiyelerinin 6nemi anlasilmaktadir. Sonug olarak
akran iletisimi ortak bir ilgi alanina veya ortakliga sahip bireyler arasindaki bilgi ve fikir
aligverisini ifade etmektedir. Insan, etkilesimin ¢ok &nemli bir yoniidiir ve 6zellikle
cevrimic¢i aligveris baglaminda bireysel davraniglart ve karar vermeyi bliyiik olciide
etkilemektedir. Akran iletisimi, gevrimigi aligverigin hayati bir bilesenidir ve ilgi diizeyini
anlayan ve bundan etkin bir sekilde yararlanan isletmelerin giiniimiiziin dijital pazarinda

basarili olma olasilig1 daha yiiksek olmaktadir.

1.2.1. Akran Iletisiminde Sosyal Medyanin Rolii

Akranlar sosyal medya araciligiyla ayn1 anda biiyiik kitlelerle iletisime ge¢mektedirler.
Ayrica kullanicilar sosyal medya aracilifiyla incelemeler ve yorumlar gibi igerikler
olusturarak ve akranlariyla paylasabilmektedirler. Onceden insanlar iiriin ve markalar
hakkinda bilgi almak icin yiiz yiize veya agizdan agiza iletisim kulanmaktalardi
(Chatterjee, 2001). Devam eden siiregte internetin gelisimi eWOM diye adlandirilan
cevrimici agizdan agiza iletisimin yaranmasina olanak saglamaktaydi. eWOM, “Internet
araciligiyla ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir iiriin veya gsirket
hakkinda potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu
veya olumsuz agiklama ™ olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Sosyal

medyanin gelisimiyle eWOM degiserek kullanicilarin akranlariyla aktif olarak bilgi
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aligverisi ve fikirlerine onay verebilecekleri ortam haline gelmistir. Devlet ve kurumlar
da sosyal medyanin giiclinii kullanicilarla iliski kurmada stratejik bir yol olarak
kullanmaktadirlar (Kelly vd., 2010). Bununla birlikte sosyal medyanin iyi yanlarinin
aksine kotii yanlari da vardir. Sosyal medyada paylasilan yanlis bilgiler akran iletisimleri
sonucunda biiyiik kitlelere ulagabilmektedir. Bu sorunlarin ortaya ¢ikmasinin baslica
nedeni sosyal medyay1r kullanirken bilgileri dogru analiz etme yeteneklerinin

olmamasindan kaynaklanmaktadir.

1.2.2. Arkadaslarla Aligverisin Sanin Alma Kararlarina EtKisi

Arkadaglarla aligveris yapmak, satin alma kararlar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabilmektedir. Bireyler arkadaslariyla aligveris yaparken ¢ogu zaman ¢evrelerindekilerin
diisiince ve tecriibelerinden etkilenmektedirler. Bu da satin alma kararlar1 izerinde hem
olumlu; hem de olumsuz etkilere neden olmaktadir. Yetiskinlerle ilgili incelemelerin
sonucunda arkadaglarla birlikte aligveris yapmanin tiiketicilerin olumlu duygularini
pozitif etkileyerek aligveristen memnun kalmalarina ve deneyimlerinin gelismesine
yardimer olmaktadir (Borges vd., 2010). Arkadaslarla perakende ortamda bulunmak
odaklanmaya ve rahatlamaya yardimci olsa da verilen bu destek paraya olan 6nemi
azaltarak tiiketicilerin deneyimlerinin gelisimine yardimci olmaktadir (Xu vd., 2015).
Yapilan arastirmalara gore geng¢ bireylerin arkadaslariyla aligveris yaparken keyif
almalarinin nedenin daha fazla para harcamakla olumlu bir sekilde ilgili oldugu sonucuna
varilmistir (Mangleburg vd., 2004). Ayrica arkadaglarla birlikte yapilan restoran
harcamalari zamani yapilan aligverigsin harcanan para, memnuniyet, deneyimle ilgili
gortisleri tizerinde olumlu etkisi oldugu anlasilmaktadir (Hart ve Dale, 2014). Yapilan
arastirmalarin arkadaslarla aligveris yapmanin olumlu etkileri iizerine olsa da bu eylemin
olumsuz sonuclari da olabilmektedir. Olusa bilecek olumsuz etkilerin 6nemi dikkate

alinarak bilingli satin alma kararlar1 6nem kazanmaktadir.

1.2.3. Akran Bireylerin Cevrimici Platformlardaki Ozellikleri

Akran bireyler tipik olarak benzer yas, sosyal statii veya ilgi alanlarina sahip bireyleri
ifade etmektedir. Akran bireyler ortak deneyimleri, bakis agilarini ve kiiltiirel referanslari
paylasirlar ve sosyal aidiyet, destek ve dogrulama duygusu saglayabilirler. Ayrica akran

bireylerin benzerlik, yardimseverlik, uzmanlik gibi benzer 6zellikleri bulunmaktadir.

11



Benzerlik, “demografik ozelliklerde veya psikografik ozelliklerde bir eslesme”
olarak tamimlanmaktadir (Shen vd., 2010). Arastirmalara gore saticilarin
tiiketicilere olan benzerligi verilen onerilerinin ikna edicilik 6zelligini olduk¢a
yiikseltmektedir (Woodside ve Davenport, 1974). Gliglii duygusal bag kurmada
tiikketiciler arasinda olan benzerlik 6nemli rol oynamaktadir (Smith vd., 2005). Bu
sebepten ¢evrimigi platformlarda olusan arastirmasi zor olan bilgi kaynaklarinin
ozelliklerinin belirlenmesinde benzerlik algis1 6nemli olmaktadir (Smith vd.,
2005). Bu alg1 sonucunda bilgilerin giivenirliligi test edilip kullanilabilir hale
getirilebilmektedir. Bu arastirmaya gore aligveris yapan bireylerin %73 ne gore
giivenilir kaynaklar igerisinde en Onemlisi "benim gibi insanlar" oldugunu
sOylenmektedir.

Uzmanlik, taraflardan birinin bilgi, maharet ve yeterlilikleri dogrultusunda belirli
alanda yiikselmesi olarak kabul edilmektedir (Mayer vd., 1995). Bilgiyi veren
kisinin uzmanlig1 bilgiyi alan kisi tarafindan kaynagin dogruluguna inanmasini
saglamaktadir (Smith vd., 2005). Bu da uzman birinin inanilir ve giivenilir bilgi
verme Ozelliginin oldugu anlamina gelmektedir (Shen vd., 2010). Bu etki
tilketicilerin karar verme siirecinde biiylik 6neme sahiptir (Martin ve Lueg, 2013).
Ayrica uzmanlar tarafindan saglanan herhangi bir bilgiyi elestirel bir sekilde
degerlendirmek ve bu bilgilere dayanarak herhangi bir sonuca varmadan veya
karar vermeden Once birden c¢ok kaynagi ve bakis agisin1t goz Onilinde
bulundurmak 6nem tagimaktadir.

Yardimseverlik, bir bireyin digerinin yasamiyla ne diizeyde ilgilendigini
gostermesi olarak bilinmektedir (Cho, 2006). Akran tiiketicilerin tarafsiz ve
satilara kiyasla daha giivenilir olmalar1 online platformlardaki miisterilerin
agizdan agiza iletisime 6nem veremlerine neden olmaktadir (Amblee ve Bui,
2011). Sosyal aglarin tabani olan yardimsever ortamlar davranissal niyetlerin
pozitif olmasina neden olmaktadir (Hsiao vd., 2010). Akranlarin yardimseverlik
duygusunun, bireyler arasindaki iliskilerin kalitesi, karsilasilan hedeflerin veya
zorluklarin dogast ve bunlarin saglanmasi ve alinmasina iliskin kiiltiirel veya
toplumsal normlar dahil olmak ftizere bir dizi faktérden etkilenebilecegini

belirtmek miithim olmaktadir.
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1.3. Giivenin Tanmim ve E-ticaret Kapsaminda Degerlendirilmesi

E-ticarette giiven, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris platformlarina duyduklar1 giiven ve
giivenilirlik diizeyini ve beklentilerini karsilama yeteneklerini ifade eder. Tiiketicilerin,
kisisel ve finansal bilgilerini korumak, iirlinleri s6z verildigi gibi teslim etmek ve tatmin
edici misteri hizmeti saglamak icin e-ticaret platformlarina giivenebileceklerinden emin
olmalar1 gerekmektedir. Ayrica yapilan calismalar giiveni iki sekilde sunmaktadir.
Bunlardan ilki genellestirilmis gliven, digeri ise kurumsal giiven olarak bilinmektedir. E-
ticarette genellestirilmis giiven, bireylerin ¢evrimigi perakendecilere ve internetteki mal
ve hizmet satin alma platformuna giivenme derecesini veya duruslarini ifade etmektedir
(McKnight vd.,2002). Bu duyguya sahip bireyler internet sitelerinde {inlii etkilesimler
gordiikleri zaman giiven duygulari arttig1 halde, bu duyguya sahip olmayan bireylerde
fark olugsmamaktadir. Kurumsal giiven, internet sitelerinde yapilan prosediirlerin
giivenilir olmasi olarak bilinmektedir. (Pavlu ve Gefen, 2004). Tutum, davranig ve niyeti
Olgmek i¢in TRA modeli gelistirilmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu model gore
tiiketicilere sunulan bilgilerin giivenirliligi onlarin satin alma islemi yapmalarina neden
olacaktir. Ayrica giiveni ii¢ sekilde ifade edilebilmektedir. Bunlar: iyilikseverlik,
yeterlilik, diristliik —seklindedir(Mayer vd., 1995; McKnight ve Chervany, 2001).
Giivenen birey icin giivenilen bireyin beklenen islevi yapma kapasitesine olan inang
yeterlilik olarak kabul edilmektedir (Mayer vd., 1995). Bireyin kar amaci giitmeden diger
bireye iyilik yapma istegine olan inang iyilikseverliktir (Mayer vd., 1995). Diiriistliik,
bireyin diger bireydeki eylemlerin dogru, diirlist ve istekleri tamamlayan olduguna
giivenidir (McKnight ve Chervany, 2001). Ayrica giiveni ¢evrimigi ticaret kapsaminda
da incelemem miimkiin olmaktadir. Saticilar ve tiiketiciler arasinda satin alma islemleri
sirasinda olusabilecek riskli durumlar belirsizlik yaratmaktadir (Gefen, 2000). Saticilarin
belirsiz 6zellikleri ne kadar fazla olursa miisteri giiveni de o kadar azalmaktadir. Bu
nedenden dolayi satica giivenin olmasi belirsizligi azaltacaktir (Hart ve Saunders, 1997).
Geleneksel ticaretin aksine c¢evrimigi ticaret ortamlarinin riskli yapisinin daha fazla
olmasi, giiven faktoriine ihtiyaci artirmaktadir (Ratnasingham, 1998). Ek olarak gevrimigi
ticaret ortamlarinda fiziksel temas gibi 6zelliklerin olmamasi giiven duygusuna ihtiyag
yaratmaktadir (Clarke, 1997). Her iilke ¢evrimici ticareti kendi kurallar1 ve kaideleri
cercevesinde yapmaktadir. Bir iilkedeki kurallarin diger iilkelerde gecerli olmamasi
durumu giiveni azaltmaktadir (Clarke, 1997). Sonug olarak E-ticarette giiven olugsmasina

katkida bulunan baglica faktorlerden biri giivenliktir. Misterilerin verilerinin ve
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islemlerinin giivenli oldugunu ve saglam giivenlik dnlemlerine yatirim yapan isletmelerin

miisterilerine giiven asilayabilecegini bilmesi gerekli olmaktadir. Ek olarak, mitkemmel

miisteri hizmeti ve seffaf politikalar saglamak da e-ticarette giiven olusturmaya yardimci

olabilmektedir.

1.3.1. Cevrimici Internet Sitesi Giivenini Etkileyen Faktirler

Internet, ticaret ve iletisim icin giderek daha popiiler bir platform haline geldiginden,

giliven, ¢evrimigi isletmelerin basarisinda kritik bir faktore doniigmiistiir. Cevrimigi

islemlerde giiven kirilgandir, kolayca kaybedilir ancak kazanilmasi zordur. Web sitesinin

tasarimindan miisteri hizmetlerinin kalitesine kadar kullanicilarin bir internet sitesine

duyduklar giiveni etkileyen gesitli faktorler vardir. Bunlar:

Kullanicr arayiizii kalitesi, aligveris islemleri zamani tiiketicilerin satis hizmeti
saglayan tarafla iletisime gectigi ortam olarak kullanici arayiizii olarak kabul
edilmektedir (Chang ve Chen, 2009). Satislarini artirmak isteyen saticilar internet
arayiizlerinin kalitesini iyilestirmelidir. Ornegin; Kore’de yapilan bir ¢alismaya
gbre internet sitesi kullanici arayiiziinlin kalitesi ile kullanicilarin baglilig
arasinda iliski bulunmustur(Park ve Kim, 2003). Genel olarak, yiiksek kaliteli bir
kullanict arayiizii, olumlu bir kullanici deneyimi olusturmaya, miisterilerle gliven
olusturmaya ve e-ticaret igletmeleri i¢in satislar1 artirmaya yardimer olabilir. E-
ticaret web sitelerinin yiiksek kaliteli bir kullanict arabirimi olusturmaya yatirim
yapmas1 ve kullanic1 geri bildirimlerine ve verilerine dayanarak siirekli olarak
izlemesi ve iyilestirmesi ¢ok onemlidir.

Internet sitesi bilgi Kalitesi, internet iizerinden satilan {iriinlerle ilgili verilen
malumatlarin kalitesi olarak bilinmektedir (Park ve Kim 2003). Giinlimiiziin
dijital ¢caginda bir web sitesi genellikle bir isletme ile potansiyel miisterileri
arasindaki ilk temas noktasidir. Bu nedenle bir web sitesinde saglanan bilgilerin
kalitesi bir isletmenin basarisin1 biiyiik oOlgiide etkileyebilmektedir. Bazi
arastirmacilar internet sitesi bilgi kalitesinin miisteriler {izerinde pozitif etkisi
oldugu savunmaktadirlar (Cao vd., 2005). Diger ¢aligmalar ise bilgi kalitesinin
miisterilerin eylemleri iizerinde etkisinin olmadigini sdylemektedir (Al-Manasra
vd., 2013). Ayrica yapilan bazi ¢alismalar internet sitesi bilgi kalitesinin giiveni

pozitif sekilde etkiledigi sonucuna ulasmigtir (Sharma ve Lijuan, 2015). Sonug
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olarak, yiiksek kaliteli bilgilere sahip bir web sitesi giliven olusturabilir,
dontigiimleri ve satiglart artirabilir.

e Algilanan giivenlik, ¢evrimi¢i mal ve hizmet satisin giivenli sekilde yapilmasi
olarak kabul edilmektedir (Chang ve Chen, 2009). Ozelikle ¢evrimigi ticaretin
gelismesiyle beraber 6deme yontemleri temassiz olarak yapilmaktadir. Bu da
giivenlik risklerinin olusmasindaki en 6nemli nedenlerden biridir. Ornegin
Pakistan gibi lilkelerde ¢evrimigi ticaret kullanimi fazla olsa da giivenlik algisi
hala en 6nemli sorunlardan biridir (Dong-Her vd., 2004). Ayrica bu algiy1
yonetmek isteyen c¢evrimici saticilar internet sitelerinde gilivenli ortamlar
yaratmalidirlar (Warrington vd., 2000).

e Algilanan gizlilik, tiiketicilerin sahsi bilgilerini ti¢lincii kisilere aktarilma algisi
olarak bilinmektedir (Goodwin, 1991). Diger taraftan alicilarin sahsi
malumatlarini izin almadan tiglincii kisilerle aktarilmasi olarak da bilinmektedir
(Wang vd., 1998). Bu konu kapsaminda yapilan arastirmalardan birine gore
¢evrimici ortamlarda tiiketici bilgilerine karsi etik davraniglar sergilemek onlari
kazanmak i¢in gereken mahremiyetle olumlu sekilde iliskilidir (Sharma ve Lijuan
2014). Ayrica tiiketicilerin gizliliginin korunmas1 miisterileri kaybetmeden yeni
miisteriler kazanmay1 saglamaktadir (Park ve Kim, 2003). Cevrimici ticarette
tilkketicilerin mahremiyetinin korunmasi son derece onemlidir. Cevrimici olarak
artan miktarda kisisel bilgi paylasilirken, tiiketicilere mahremiyetlerini korumak
i¢in gerekli onlemlerin verilmesi zorunludur. Cevrimici isletmeler, miisterilerinin
kisisel bilgilerinin giivende olmasini ve onlarin rizas1 olmadan {igiincii kisilerle
paylasilmamasini saglama sorumluluguna sahiptir.

e E-ticaret farkindaligi, E-ticaret konusunda farkindalik hem tiiketiciler; hem de
isletmeler i¢in 6nemlidir. Tiiketiciler i¢in e-ticaret segeneklerinin farkinda olmak,
fiyatlar1 kolayca karsilastirmalarina, yorumlari okumalarma ve evlerinin
rahathiginda aligveris yapmalarina olanak tanir. Tiiketicilerin e-ticaret
farkindaligin yoklugu, onlar ig¢in dezavantaj yaratmaktadir (Molla ve Licker,
2005). Diger taraftan gelismemis iilkelerde farkindaligin yoklugu ¢evrimigi ticaret

islemlerini algilamalarinda sorun olusturmaktadir (Hajli vd., 2014).

1.3.2 Tiiketici Satin Alma Niyetinde Giiven Faktérii
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Giiven, 0zellikle e-ticaret diinyasinda tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen kritik bir
faktordiir. Bu baglamda, e-ticaret isletmelerinin satiglar1 artirmak ve iglerini biiylitmek
icin miisterileriyle giiven olusturmaya ve bunu siirdirmeye odaklanmasi ¢ok dnemlidir.
Asagidaki metinde, giivenin Onemini daha ayrintili olarak deginilecek ve e-ticaret
isletmelerinin miisterileriyle giiven olusturmak icin kullanabilecekleri bazi stratejiler
tartisilacaktir. Giivenin e-ticarette Onemli olmasi tiiketicilerin satin alimlarini
etkilemesinden kaynaklanmaktadir (Kim vd., 2012). Ayrica tiiketicilerin son satin alma
davraniglar1 anlamak i¢in onlarin niyetlerini incelemek 6nemli husustur (Bai vd., 2008).
Satin alma islemleri yapilirken verilen bilgiler aligverise devam etmek i¢in olan karar
slirecini yonetmektedir (Kim vd., 2008). Ek olarak tiiketicilerin son satin alma kararlarini
etkileyen unsur verilen oneri ve referanslarin dogrulugunda risk faktoriiniin olusmasi
olarak bilinmektedir (Wang ve Chang, 2013). Bu nedenle satin alma niyetini etkileyen
unsurlardan biri de verilen bilgilerin kalitesidir (Park vd., 2007). Sonug olarak giiven,
tilkketicinin satin alma niyetini etkileyen kritik bir faktordiir. Tiiketiciler arasinda giiven
olusturan marka ve igletmelerin uzun vadede basarili olma olasilig1 daha yiiksektir.
Ayrica bu igletmeler tekrar satin alimlar yapmalari igin tiiketicilerde giiven olusturmalidir
(Chiu vd., 2012). Isletmeler, yiiksek kaliteli iiriinler veya hizmetler sunarak ve
tiiketicilerin ihtiyaglarina olan bagliliklarin1  gostererek, miisterilerinin gilivenini

kazanabilir ve sadakatini artirabilmektedir.

1.3.3. Algilanan Riskin Cevrimici Aligveristeki Rolii ve Giivenle Iliskisi

Algilanan risk, bir tliketicinin bir web sitesinden bir liriin veya hizmet satin alma kararini
etkileyebileceginden, ¢evrimigi aligveriste dnemli bir rol oynamaktadir. Algilanan risk,
tiiketicinin ¢evrimigi bir islemin mali kayip, mahremiyet ihlalleri veya kusurlu bir iiriin
alma gibi potansiyel olumsuz sonuglarina iligkin algisim1 ifade etmektedir. Gelismekte
olan e- ticaretin gelecekte beklenen olumlu yonleri gibi olumsuz yonleri de
gozlenmektedir (Ko vd., 2004). Bu olumsuz etkilerden biri de g¢evrimdist aligverise
kiyasla ¢evrimici aligveris islemlerinde miisterilerin algiladig1 risklerin daha fazla
olmasidir (Lee ve Tan, 2003). Olusabilecek sorunlarla ilgili algiy1 analiz ederek algilanan
risk kurami bulunmustur (Featherman ve Pavlou, 2002). Ayrica gevrimi¢i platformlarda
yapilan kartla aligveris zamani bilgilerin saticilara verilmesindeki olusan risk algisi
cevrimigi islemlerden kagmalarina sebep olmaktadir (Hoffman vd., 1999). Ozetle

algilanan risk, ¢evrimici aligveriste ¢ok onemli bir faktordiir ve isletmelerin olumlu bir
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¢evrimigi itibar olusturmak ve daha fazla ¢cevrimici islemi tesvik etmek i¢in bu sorunu ele
almasi gerekmektedir. Ayrica algilanan riskin giivenle iligkisini aragtirmak énemli bir
cergeveyi ele almak demektir. Yapilan arastirmalara gore riskin olma ihtimali giiveni
olusmaktadir (Grabner-Krauter ve Kaluscha, 2003; Mayer vd., 1995). Bu nedenle giivenle
ilgili arastirmalarda riski incelemeden giiveni 6grenmek kolay degildir (Lee ve Turban
2001). Misteriler ¢evrimigi bir islemle iligkili yiiksek diizeyde risk algiladiklarinda,
saticiya olan giivenleri azalmaktadir. Bunun nedeni algilanan riskin saticinin vaatlerini
yerine getirme yetenegi hakkinda belirsizlik ve sliphe yaratmasi ile gliven eksikligine yol
acmasidir. Ornegin arastirmalardan birinde giivenin algilanan riski etkiledigi
gosterilmektedir (Viklund, 2003). Aksine tiiketiciler diisiik risk seviyeleri algiladiklarinda
islemlerinin basariyla tamamlanacagindan daha emin hissettikleri i¢in satictya olan
giivenleri artmaktadir. Ayrica risk algisi bir isletmeye olan miisteri giivenine kiyasla daha
diisiik etkiye sahiptir. Bunun sonucunda isletmeler ikisi arasindaki iliskiyi dogru
degerlendirerek miisterileri kazanmalidirlar (Grabner-Krauter ve Kaluscha, 2003). Son
olarak isletmelerin miisterileriyle giiven olusturmak igin algilanan riski ele almalari
gerekmektedir. Isletmeler, algilanan riski ele alarak ve giiven insa ederek daha fazla

¢evrimigi islemi tesvik edebilir ve olumlu bir ¢evrimigi itibar olusturabilmektedir.

1.4. Online Alisveristeki Hizmet Kalitesinin Onemi

E-hizmet kalitesi, web sitesinin kalitesi, islemlerin hizt ve kolayligi, bilgilerin
giivenilirligi ve miisteri desteginin kalitesi dahil olmak iizere ¢evrimici aligveris
deneyiminin kalitesini ifade etmektedir. E-hizmet kalitesi, miisterinin online aligveris
deneyiminden duydugu memnuniyeti dogrudan etkiledigi i¢in online aligveriste ¢ok
onemlidir. Cevrimici aligverisin degisen yapist bu platformdaki sirketler tarafindan
sadece fiyat avantajinin degil ayn1 zamanda miisterilere verilen e-hizmet kalitesinin ne
kadar 6nemli oldugunu fark etmelerine sebep olmustur (Yang ve Jun, 2002). Uriinlerin
satigt ve ulastirilmasini basitlestirme seviyesi e-hizmet Kkalitesi olarak bilinmektedir
(Zeithaml vd., 2000). Ayrica hizmet kalitesi g¢evrimi¢i aligveris yerlerinde verilen
hizmetlerin kalitesi ve miisteriler tarafindan takdir edilmesidir (Santos, 2003). Bunun
nedeni ¢evrimigi aligveris miisteri gereksinimlerini aligilmis aligverige oranla daha ytiksek
karsilamaktadir (Monsuwe vd., 2004). Cevrimigi pazarda, miisteriler satin almadan once
tirtinlere fiziksel olarak dokunamaz veya inceleyemez, bu nedenle ¢evrimici perakendeci

tarafindan saglanan hizmetin kalitesi onemlidir. Ayrica normal aligverise kiyasla
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cevrimici aligveris zamani {iriin ve hizmetlerin miibadili ile kiyaslanmasi kolay oldugu
icin miisterilerin hizmet kalitesi beklentisi de fazladir (Santos, 2003). E-hizmet kalitesi
online aligverisin basarisinda kritik bir faktordiir. Giderek daha fazla tiiketici ¢evrimici
aligverise yoneldikge, isletmelerin rekabet giiciinii korumak ig¢in yiiksek kaliteli e-
hizmetler saglamasi gerekmektedir. E-hizmet kalitesi, internet sitesi tasarimi, kullanim
kolaylig1 giivenilirlik, estetik goriiniim, yanit verebilirlik, gilivenlik ve gizlilik,
kisisellestirme ve giiven gibi gibi faktorleri kapsamaktadir. Bu faktorler karsilandiginda,
tiikketiciler icin olumlu bir alisveris deneyimi olusturmaktadir. Ote yandan, diisiik e-
hizmet kalitesi hayal kirikligina, giivensizlige ve satig kaybina yol acabilir. Bu nedenle
isletmeler, miisterilerine sorunsuz ve keyifli bir aligveris deneyimi yasatmak i¢in e-hizmet
kalitesini 6n planda tutmalidir. Giinlimiiziin dijital caginda, e-hizmet kalitesi artik

¢evrimigi isletmeler i¢in bir liiks degil bir zorunluluktur.

1.4.1. E-hizmet Kalitesinin Boyutlart

E-hizmet kalitesi, internet, mobil uygulamalar veya diger dijital kanallar gibi elektronik
araclar araciligiyla sunulan bir hizmetin genel kalitesini ifade etmektedir. E-hizmet
kalitesinin boyutlarina bagl olarak degisebilmektedir (Barnes ve Vidgen, 2001,
Parasuraman vd.,2005; Collier ve Bienstock, 2006; Ladhari, 2010). Asagida hizmetin

sekli fark etmeksizin en yaygin kabul géren boyutlarina yer verilmektedir:

e Internet sitesi tasarimi, ¢evrimigi aligveris siteleri i¢in en miihim unsurlardan biri
de tiiketicilere sunulan tasarimin niteligidir (Raganathan ve Grandon, 2002).
Miisterileri etkilemek ic¢in hazirlanan araylizler internet sitesi tasarimi olarak
tanimlanmaktadir (Kim ve Lee, 2002). Internet sitesi tasarimin e-hizmet iizerinde
etkisini anlamak i¢in arastirmalar yapilmistir. Yapilan arastirmalardan birine gore
internet sitesi tasarimin kalitesi alict memnuniyetinin degerlendirilmesinde
kullanilmaktadir (Cho ve Park 2001). Farkli bir ¢aligmaya gore alicilarin
memnuniyetini, sadakatini ve takdirlerini anlamak i¢in internet sitesi tasarim
ozellikleri 6nemli unsurlardir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Sonug¢ olarak web
sitesi tasarim kalitesi bir ¢evrimi¢i isletme veya kurulusun basarisini belirlemede
cok 6nemli bir rol oynamaktadir. lyi tasarlanmis bir web sitesi yalnizca genel
kullanic1 deneyimini gelistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda marka veya kurulusun

algisini da etkiler.
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Kullanim kolaylig1, bir web sitesinin kullanicilarin gezinmesinin, bilgi bulmasinin
ve istenen eylemleri tamamlamasinin ne kadar kolay ve sezgisel oldugu anlamina
gelmektedir. Kullanimi kolay bir web sitesi, kullanic1 deneyimini énemli dl¢iide
gelistirebilir, katilimi artirabilir ve doniisiimleri saglayabilir. Bu sebepten e-
hizmet kalitesinde internet sitelerin kullaniminin pratik olmasi énemli etkendir
(Barnes ve Vidgen, 2001). Alicilarin internet sitesindeki bir bilgiye erismesinin
en kolay yolu kullanilabilirlik olarak bilinmektedir (Collier ve Bienstock, 2006).
Ote yandan kullanimi zor olan bir web sitesi kullanicilar1 hayal kirikligina
ugratabilir, hemen ¢ikma oranlarina yol agabilir ve sonu¢ olarak isletme veya
kurulusun basarisina zarar verebilir.

Givenirlilik, c¢evrimici sitelerden verilen siparislerin zamaninda ulastirilmasi
verilen vaatlerin yapilmasi ve miisteriler i¢in dnemli sahsi bilgilerin korunmasi
gibi ozellikler olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1988). Arastirmalara
gore bankacilik kapsaminda algilanan hizmet kalitesi tizerinde giivenirlilik pozitif
etki olusturmaktadir (Zhu vd.,2002). Bu nedenle, olumlu bir kullanict deneyimi
olusturmak ve istenen ¢evrimici hedeflere ulasmak i¢in web sitesi tasarimcilarinin
ve gelistiricilerinin bir web sitesinin kullanim kolayligini 6nceliklendirmesi ¢ok
onemlidir. Bu baglamda bir web sitesinin kullanim kolayligina katkida bulunan
temel faktorleri ve bunlarin sorunsuz ve verimli bir kullanic1 deneyimi olusturmak
i¢in nasil optimize edilebilecegini anlamak dnemlidir.

Estetik goriiniim, Web sitesi estetigi bir web sitesinin gorsel goriiniimiinii ve
tasarimin1 ifade eder. Renk, tipografi, diizen, goriintii ve genel stil gibi cesitli
tasarim Ogelerini kapsamaktadir (Steuer, 1995). Estetik, kullanicilar1 bir web
sitesine ¢ekmede ve elde tutmada kritik bir rol oynamaktadir. Gorsel olarak ¢ekici
ve iyi tasarlanmig bir web sitesi, kullanicinin dikkatini ¢ekebilir ve olumlu bir ilk
izlenim yaratabilir. Ayrica web sitesini daha sezgisel ve gezinmesi kolay hale
getirerek kullanict deneyimini gelistirebilir (Yoo ve Donthu, 2001).

Yanit verebilirlik, Internette gezinmek icin mobil cihazlarin artan kullanimiyla
birlikte web sitesi yanit verebilirligi, olumlu bir kullanict deneyimi saglamada
kritik bir faktér haline gelmistir. Alicilar ¢evrimici aligveris yaptiklari
platformlarda sorularinin cevaplanmasini istemektedir (Liao ve Cheung, 2002).
Yanit vermeyen bir web sitesi, miisteri beklentilerini karsilamadigi i¢in hayal

kirikligma ve yiiksek bir hemen ¢ikma oranina yol agabilir. Internet iizerindeki
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magazalar alicilarinin sorularina, beklentilerine istekli olarak geri doniis yapmasi
yanit verebilirlik olarak bilinmektedir (Kim ve Lee, 2002). Web sitesinin yanit
verebilirligini saglamak icin, tasarimcilar ve gelistiriciler duyarli tasarim
teknikleri kullanmal1 ve web sitesini farkli cihazlarda ve ekran boyutlarinda test
etmelidir.

Giivenlik ve gizlilik, Cevrimigi ticarette alicilarin sahsi bilgilerinin saklanmasi ve
liclincti kisilerin eline gegcmemesi i¢in gerekli tedbirlerin alindigi en Snemli
konulardan biri olarak bilinmektedir (Parasuraman vd., 2005).

Giliven, internet lizerinde aligveris sitelerin maddi ihtiyaglarina odaklanarak
miisterilere diirlist olmayan yasamlarinin olustugu ortamlarda giiven onemli
etkendir (Reichheld ve Schefter, 2000). Yapilan arastirmalara gore g¢evrimigi
saticilar ve alicilar arasindaki giiven iliskisi kayda deger konudur (Grabner-
Krauter ve Kaluscha, 2003). Sonug olarak ¢evrimigi magazalara olan giiven
duygusu alicilarin satin alma kararlarini etkilemektedir (Gefen vd.,2003).
Kisisellestirme, bir e-hizmetin tekliflerini her miisterinin bireysel ihtiyaglarini ve
tercihlerini karsilayacak sekilde uyarlama becerisini ifade eder (Yang ve Jun
2002). Kisisellestirilmis bir e-hizmet, miisteri verilerine ve davraniglarina dayal
olarak Ozellestirilmis Oneriler ve kisisellestirilmis icerik sunabilmelidir.

Genel olarak, internet sitesi tasarimi, kullanim kolaylig1 giivenilirlik, estetik
gorliniim, yanit verebilirlik, glivenlik ve gizlilik, kisisellestirme ve gliven gibi
yukarida tartisilan e-hizmet kalitesinin boyutlari, bir e-hizmetin genel kalitesine
katkida bulunan kritik unsurlardir. Isletmeler, bu boyutlara odaklanarak ve e-
hizmetlerinin her alanda en yiiksek standartlar1 karsilamasini saglayarak, miisteri
sadakatini, isi tekrarlamay1 ve olumlu agizdan agiza tavsiyeleri artirma olasiligi
daha yiiksek olan olumlu bir kullanic1 deneyimi yaratabilir.

Ayrica, e-hizmet kalitesinin boyutlar1 sabit veya duragan degil, dinamiktir ve
degisen miisteri ihtiya¢ ve tercihlerine gore siirekli gelismektedir. Bu nedenle
isletmeler rekabette 6nde olmak ve miisterilerine miimkiin olan en 1yi kullanici
deneyimini saglamak i¢in gelisen teknolojilerden ve gelismelerden yararlanarak

uyanik kalmali ve e-hizmet kalitesinin degisen ortamina uyum saglamalidir.
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1.5. Gelismekte Olan Ulkelerde E-ticaret

E-ticaret veya cevrimici mal ve hizmet alim satimi, gelismekte olan iilkelerde hizla
bliytimektedir. Sinirli internet erisimi ve altyapisi yiiksek diizeyde yoksulluk ve ¢cevrimigi
islemlerde giiven eksikligi gibi zorluklara ragmen e-ticaret ekonomik biiyiime ve gelisme
icin umut verici bir ara¢ olarak goriilmektedir. Ayrica E-ticaretin kabul edilmesinde
giiven Onemli bir faktordiir (Feigenbaum vd., 2009). Bunun sebebi gelismekte olan
tilkelerde e-ticaretin yeni kesfedilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu zorluklara ragmen,
bircok gelismekte olan {ilke, politika ve diizenleyici gercevelerin yani sira internet
erisimini ve dijital okuryazarligi artirmaya yonelik girisimler yoluyla e-ticareti tesvik
etmek i¢in c¢alismaktadir. Ornegin bilgisizlik oranlarini diisiirmek ve e-ticaretin
getirilerini artirmak i¢in Hindistan’da agik tiniversite konsepti kullanilmaktadir (Rouibah
vd., 2008). Bu konseptin amact kampiisteki derslere fiziksel olarak katilmalarini
gerektirmeden egitim almalarini saglamaktir. Ayrica e-ticaret, gelismekte olan iilkelerde
ekonomik biiylimeyi yonlendirme, istthdam yaratma ve mal ve hizmetlere erigimi

iyilestirme potansiyeline sahiptir.

Devlet politikalari, dijital ekonomide yatirimi, yeniligi ve biiylimeyi tesvik eden
destekleyici bir ortam yaratarak e-ticaretin gelismesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Hiikiimetler, dijital ekonomide finansal sistemlerin ve online 6deme segeneklerinin
yeniligini ve gelismesini saglayan destekleyici bir ortam yaratarak, e-ticaretin ekonomik
bliylimeyi yoOnlendirme, istthdam yaratma ve mal ve hizmetlere erisimi iyilestirme
potansiyelini ortaya ¢ikarmaya yardimci olabilmektedir. Bu destekleyici etki gelismekte

olan tilkelerde e-ticaretin iizerinde biiyiik 6neme sahiptir (Zhu vd., 2004).

1.5.1. Azerbaycan’da E-ticaretin Hacmi ve Temassiz Odeme Sistemlerinde Yillara Gore

Artim

E-ticaret ve temassiz 6deme sistemleri, kolayliklar1 ve giivenlikleri nedeniyle diinya
capinda giderek daha popiiler hale gelmektedirr. Azerbaycan’ da bir istisna degil ve
iilkenin bu teknolojileri benimsedigi goriilmektedir. E-ticaret ve temassiz 0deme
sistemlerinin hacmi arttik¢a isletmelerin ve tiiketicilerin potansiyel risklerin farkinda
olmalar1 ve kendilerini korumak i¢in uygun 6nlemleri almalar1 dnemlidir. Bu giivenli
0deme yontemlerini kullanmayi, ¢evrimigi kisisel ve finansal bilgileri verirken dikkatli
olmay1 ve yetkisiz islemler i¢in banka ve kredi kart1 ekstrelerini diizenli olarak izlemeyi
igermektedir.
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Sekil 1
Yurtici E-ticaret Islem Sayisi (Milyon Adet ile)
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Sekil 2
Yurtici E-ticaret Islem Hacmi (Milyon Manat ile)
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Kaynak: Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasi (2022)

Sekil 1 ve Sekil 2 incelendiginde yillara gore iilkedeki e-ticaret islem say1 ve e-ticaret
islem hacmi yillara gore artim gostermektedir. Ayrica 2018,2019 ve 2020’nci yillar
arasindaki artimlar duragan ilerlemesinin aksine 2020°nci y1l sonrasindaki artimlarda
yiikselis trendleri gériilmektedir. Bunun sebebi Covid-19 siireci sonrasinda kapanmalarin
olmasi sonucunda insanlarin e-ticaret platformlarma gecisindeki zorunluluklar
olabilmektedir. Ayrica 2020 yili sonrasinda yiikselis trendlerindeki artimin diger bir
nedeni pandemi sonrasi alt yapi ¢caligmalariin tamamlanarak insanlara daha iyi e-ticaret

hizmeti sunmasi olabilmektedir.
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Sekil 3

POS Terminalleri Araciligiyla Yapilan Yurt I¢i Odeme Hacmi (Milyon Manat ile)
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Kaynak: Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasi (2022)
Sekil 3 incelendiginde Azerbaycan’daki e-ticaret hacmindeki artimlar beraberinde

O0demelerin pos terminaller aracilifiyla yapilmasindaki artima sebep olmaktadir. Acik

mavi olan kisimlar {ilkedeki temassiz 6demeleri gosterirken, koyu mavi olan kisimlar
umumi 6deme hacmini gostermektedir. Ayrica pandeminin yogun yasandigi donemlerde

artan 6deme hacmi, pandemi etkilerinin azaldig1 donemlerde de yiikselis trendine devam
etmektedir.

Sekil 4
Odeme Karti Sayis: (Milyon Adet /le)
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Kaynak: Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankas1 (2022)
Ulkedeki e-ticaret hacmindeki artimlarn sonucunda insanlar 6deme kartlarma olan ilgi
artmaktadir. Bunun yapilan online aligverislerdeki kartlar araciligiyla olan ddemelerin
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daha hizli ve temassiz olmasiyla iligkilendirebilmektedir. Ayrica yillara gdre artimin
gosterildigi sekil 4 incelendiginde agik mavi olarak verilen kisimlar temassiz kartlari,

koyu mavi olan kisimlar kartlarin umumi sayisin1 géstermektedir.

1.5.2. Tiirkiye’deki E-ticaret Hacmi

Biiyliyen orta smif, yiiksek internet ve cep telefonu penetrasyonu, degisen tiiketici
davraniglar1 ve elverisli diizenleyici ortam gibi faktorlerin etkisiyle son yillarda
Tiirkiye'de e-ticaret giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Genis ve biiyiiyen bir miisteri
tabaniyla Tiirkiye'deki isletmeler, artan satiglar, daha genis bir pazara erisim ve gelismis
miisteri katilimi dahil olmak iizere ¢evrimici bir varlik olusturmanin faydalarinin
farkindadir. Bu baglamda, Tirkiye'de e-ticaretin Onemini anlamak, faaliyetlerini
genisletmek ve iilkenin hizla biiyliyen e-ticaret pazarindan yararlanmak isteyen isletmeler
icin ¢ok onemlidir. Burada da Tiirkiye'de e-ticaretle ilgili bilgilerin yayinlandig: tablo

grafikler incelenmektedir.

Sekil 5’teki Tiirkiye’nin e-ticaret biiylikligii incelendiginde 2015°ten 2019’a kadar
sektorde biiyiime trendleri sergiledigi goriilmektedir. Bu % 13°liikk biiylime orani farkli
alanlarda kendini goéstermektedir. Yillar igerisinde %15°lik oranla en fazla biiyliyen
online perakende oldugu halde en az biiylime %9 oranla ¢ok kanalli perakende olarak

goriilmektedir.

Sekil 5
Tiirkiye'de E-ticaret Pazar Biiyiikliigii

Turkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiiklligi (milyar usp) =i TUBISAD
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Deloitte.
Kaynak: TUBISAD (2020)
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Ayrica Covid-19 pandemi siirecinin e-ticarete etkilerinden sonra yasanan gelismelerden
Tiirkiye’de etkilenmektedir. Bu etkiler ayn1 zamanda ¢evrimigi isletmelerin siparis ve

satis oranlarin da kendini géstermektedir.

Sekil 6
Tiirkiye de E-ticarete Katilan Isletme Sayindaki Biiyiime Oranlart
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E-ticarete katilan isletme sayisi 2015'ten beri toplam %42 artarak
yerel ekosistemi yayginlastirmistir
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DC)) internet Gzerinden satis yapmanin toplam satislarin 2015 2016 2017 2018 2019 2020
artirdigini belirten isletme orani

Kaynak: TUBISAD (2021)
Sekil 6 incelediginde 2015-2020 nci yillar arasinda %36’lik Avrupa ortalamasina kiyasla

%11
%9

Tarkiye Avrupa ortalamasi (EU27)

Tiirkiye %42’lik biiyiime oranina sahiptir. Ayn1 zamanda en yiiksek biiyiime oranlari
2019°da %13 ve 2020°de %14 olarak goriilmektedir. Bu nedenle pandemi siirecine giren

tilkelerde yiikselis trendlerin goriildiigii anlasilmaktadir.

Sekil 7
Uriinlerin Satis Hacminde Yillara Gore Covid-19 Etkileri

e-ticaret
Bilgi Platformu

COViD-19’UN ETKILERI
2019-2020 YILI 3-4-5 AYLARIN KARSILASTIRMAST

GIDA SUPERMARKET

KIMYASALLAR

BEYAZ ESYA

ANNE VE BEBEK
KONAKTAMA
SEYAHAT-TASIMACILIK

HAVA YOLLART

Kaynak: E-Ticaret Bilgi Platformu (2020)
Sekil 7 incelendiginde farkli iirinlerin 2019-2020°nci yillar arasinda Covid-19’un

etkilerinden dolayr satis hacimlerinde bazi sektor ve iriinlerde artim, bazilarinda ise
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azalma goriilmektedir. Bu yillar arasinda gida siipermarkette %420°lik, kimyasal
tiriinlerde %169’luk, beyaz esyada %102’lik, anne ve bebek tiriinlerinde %86’lik artim
goriildiigii halde konaklama isletmelerinde %80’lik, seyahat ve tasimacilikta %76’lik ve
hava yollarinda %75’1lik distisler goriilmektedir. Bunun da sebebi Covid-19 siirecindeki
kisitlamalarin ve salginin bulasmasindan ¢ekinen bireylerin temel ihtiyag malzemeleri ve
temizlik i¢in kimyasallara ilgisinin artmasindan kaynaklanmaktadir. Diger taraftan
kapanma ve iilke disina ¢ikma yasaklar1 da bireylerin seyahat etmelerine ve otellerde

konaklamalarina engel olmaktadir.
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BOLUM 2. ARASTIRMANIN ARKAPLANI

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmanin arka planini olusturan hususlar aktarilmstir. Tk
olarak arastirmanin problemi kapsaminda detaylar sunulmus ve sonrasinda arastirma
sorular1 belirtilmistir. Ayrica hipotezler dogrultusunda olusturulan model eklenmistir.

Son olarak arastirmanin hipotezleriyle ilgili bilgiler sunulmustur.

2.1. Arastirma Problemi

Pandemi siirecinin online aligveris platformlarina gegisi hizlandirmasinin sonucunda
tikketici davranislarinda olusan farkliliklardan en 6nemlisi kalabalik market ortamlarina
girmek yerine tiiketiciler internet iizerinden satin almaya yonelmistir. Tiiketicilerin bir
grubu aligveris yaparken tedirgin ve endiseli oldugu i¢in panik oldugu halde tiim uyarilara
ve yasaklara uymayan ve pandemiyi ciddiye almayan tiiketici gruplart da vardir.
Tiiketicileri daha iyi anlamak i¢in Covid-19 siirecinin onlarin davraniglarina nasil etki
ettigini ve neleri degistirdigini anlamak gerekmektedir. Saglik, hijyen ve temel ihtiyag
tiriinlerine talep artmasi, onemli olmayan iiriinlere ilginin azalmasina sebep olmustur.
Uygulanan kisitlamalar ve yasaklarin sonucunda tiiketiciler ihtiyaglari olan {irtinleri
tedarik etmek igin online aligveris platformlarini tercih etmeye baslamig ve bu ilgi dijital
ticaretin gelisimini hizlandirmistir (Khayru,2021). Bu gelisimle beraber bir takim
problemleri de getirmektedir. Covid-19 siirecinde olusan problemlerden ilki istifleme
yani temel ihtiyag {irlinleri olarak bilinen “fuvalet kagidi, ekmek, su, et, dezenfekte ve
temizlik iiriinlerinin” stoklanmasi durumu olmustur (Seth, 2020). Bu beklenmedik satin
alma davranisinin olugsmasinin en biiyiik nedeni gelecekteki {irlin stok durumunun
belirsizligine verilen bir tiir tepkidir (Islam vd., 2021). Olusan bu problemler ve Covid-
19 siirecinin tiiketiciler iizerinde etkisi pandemi bittikten sonra da tiiketici

davraniglarindaki farkli degisimlerde kendini gosterebilmektedir.

Bu ¢alismada Covid-19 siirecinin tiiketici davraniglari tizerinde etkisinin Azerbaycan ve
Tiirkiye’de benzer ve farkli 6zelliklerini online alisveris kapsaminda incelenmektedir.
2.2. Arastirma Sorulari

Online aligveris niyetine iliskin hususlardan yola ¢ikarak bu ¢alismada cevap aranan

temel soru sudur:
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Online aligveris niyeti ve bagimsiz degiskenler (Akran iletisimi, Covid-19 korkusu,

Algilanan hizmet kalitesi, Giiven) arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirmanin temel sorusunun istatistiki analizlerle test edilmesini miimkiin kilacak olan,

basitlestirilmis arastirma sorularina asagida yer verilmistir.

Akranlar arasinda satin alma islemleriyle ilgili yapilan bilgi transferi tiiketicilerin
online alisveris niyetini etkilemekte midir?

Tiiketicilerin online aligveris niyeti {lizerinde Covid-19 siirecinde yasadiklari
endise ve korkunun etkisi var midir?

Internet {izerindeki alisveris sitelerinin sundugu hizmet kalitesi online alisveris
niyetini etkilemekte midir?

Cevrimigi aligveris sitelerine olan giiven online aligveris niyetini etkilemekte

midir?

Ayrica arastirma kapsamindaki diizeylerin demografik o6zelliklere gore farklilik

gostermekte oldugu diisiiniilerek ek sorular belirlenmistir.

Akran iletisimi demografik o6zelliklere (Cinsiyet, medeni hal, yas, gelir) gore
farklilik gostermekte midir?

Covid-19 korkusu demografik ozelliklere (Cinsiyet, medeni hal, yas, gelir) gore
farklilik gostermekte midir?

Algilanan hizmet kalitesi demografik 6zelliklere (Cinsiyet, medeni hal, yas, gelir)
gore farklilik gdstermekte midir?

Giiven demografik o6zelliklere (Cinsiyet, medeni hal, yas, gelir) gore farklilik
gostermekte midir?

Online aligveris niyeti demografik 6zelliklere (Cinsiyet, medeni hal, yas, egitim,)

gore farklilik gostermekte midir?

2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma yiiriitiirken, hipotezler bir aragtirma sorusunu arastirmak i¢in yapilandirilmis

bir yaklagim saglamada ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Hipotezler, daha sonra veri

analizi yoluyla test edilebilecek, bir fenomen veya degiskenler arasindaki iliski i¢in gegici

bir agiklama 6neren ifadelerdir. Iyi formiile edilmis hipotezler gelistirmek veri toplama

ve analizi i¢in net bir yon sagladiklar i¢in aragtirma siirecinde énemli bir adimdir. Bu

baglamda aragtirmaya rehberlik etmek ve arastirma sorusunu sistematik ve titiz bir
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sekilde kesfetmek ic¢in asagidaki hipotezler formiile edilmistir. Bu hipotezler dnceki
literatiire, teorik cercevelere ve ampirik kanitlara dayanmaktadir ve ilgili degiskenler
arasindaki iligkilerin net bir sekilde anlagilmasini saglamay1 amacglamaktadir. Arastirma,
bu hipotezleri test ederek mevcut bilgi tabanina katkida bulunmayi ve bu alanda

gelecekteki arastirmalar i¢in i¢gorii saglamay1 amaglamaktadir.

Hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli, Sekil 1’de sunulmustur. Bu
model Akran Iletisimi, Covid-19 Korkusu, Algilanan Hizmet Kalitesi ve Giiven

diizeylerinin Online aligveris niyetine etkisini gosteren teorik bir modeldir.

Sekil 8
Arastirmanin Teorik Modeli

Akran iletisimi

H1

Covid-19
korkusu

2.3.1. Akran Iletisimi ve Online Alisveris

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca birileriyle iletisim halinde olmaktadirlarr. Bu iletisimlerin
bliylik kismini1 arkadaslar ve yasitlarla (akranlar) olan iletisimi olusturmaktadir.
Tiiketicilerin akranlart ile girdikleri iletisimin sonucunda tutumlar ve satin alma
davranislari olusmaktadir. Akranlarin bir liriine veya markaya sahip olmasi tiiketicileri de
o markay1 almaya veya ondan ka¢inmasina neden olmaktadir (Lueg ve Finney 2007).

Ayrica grup igerisinde bulunan iiyeler normatif kurallarin baskisindan dolayi {irtine olan
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ilgilerini gostermektedirler (Trusov vd., 2010). Akranlarin aktardigi bilgiler ve
deneyimlere olan giiven onlarin satin alma kararlarimi etkileyebilmektedir (Lord vd.,
2001). Bundan dolay1 bir iiriin hakkinda 6grenme heveslerinin nedeni akranlarindan gelen
ekstra bilgilerin olmasidir (Franke vd., 2009). Bu nedenle akranlarindan fazla bilgi alan
kisilerin tiriinii satin alma olasilig1 yiiksektir (Kim vd., 2009). Diisiik bilgi alanlarin tiriinii
satin alma olasiligi daha disiiktir (Martin ve Stewart 2000). Ayrica yapilan farkli
calismalarda akran iletisiminin etkileri arastirilmaktadir: Akran iletisimi ve katilim
motivasyonlari sosyal medya aligveris davranisini iizerinde etkisi (Muralidharan ve Men,
2015), akran iletisiminin satin alma {izerinde etkileri (Armagan ve Cetin ,2013), akran
iletisiminin yesil satin alma davranisi ve gevresel kaygi tizerinde etkisi (Muralidharan vd.,
2016), akran iletisiminin materyalizm ve gosteris tiikketimi {izerindeki etkisi (Balik¢ioglu
ve Volkan, 2016), sosyal medya akran iletisiminin miisteri davranisi tizerindeki etkisi
(Anastasiei vd., 2022).Tiketiciler, ozellikle asina olmadiklar1 veya daha Once
kullanmadiklar1 iiriin veya hizmetler i¢in satin alma kararlar1 verirken genellikle
akranlarinin tavsiyelerine giivenirler. Olumlu akran iletisimi, tiikketicilerin bir markaya ve
iiriinlerine olan giivenini artirabilir ve bu da daha yiiksek ¢evrimici satin alma oranlarina
yol agabilir. Ozetle tiiketiciler bir {iriinii satin alacaklar1 zaman akranlariyla iletisim
halinde olmaktalar ve bu iletisim onlarin karar vermesinde biiyiikk 6nem arz etmektedir.

Literatiirdeki bu bilgiler 1s1g1nda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif etkilemektedir.

2.3.2. Covid-19 Korkusu ve Online Alisveris

Insanlik tarih boyunca birgok salgin atlatmistir. Bu salgilardan biri de diinyay1 kisa siirede
etkisine alan korona viriis (Covid-19) salginidir. Yiiksek 6liim ve enfeksiyon orani oldugu
icin bu salgin tiiketiciler arasinda korkuyu ve endiseyi tetiklemistir. Diinya c¢apinda
Covid-19 pandemisinin bulagsma oranini azaltmak i¢in ¢aligsalar da bu salginin psikolojik
etkilerini aragtirmak i¢in ilk zamanlar yeterince vakit ayrilmamisti. Bunun baslica nedeni
bu etkileri azaltmak i¢in psikometrik bir aracin olmamasidir. Bir bireyin Covid-19
salginindan hangi diizeyde korktugunu ve davraniglarinda ne gibi degisimler oldugunu
ogrenmek i¢in Covid-19 korkusu 6lgegi gelistirilmistir (Ahorsu vd., 2020). Gelistirilen
bu 6lcek ile tiiketicilerin pandemi siirecindeki korkularini dlgerek bu korkularin onlarin
online aligveris niyetlerine etkisi incelenebilmektedir. Ayrica literatiir incelendiginde

Covid-19 korkusunun etkileri farkli ¢alismalarda arastirilmaktadir: Covid-19 korkusunun
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¢evrimigi satin alma davraniglart tizerindeki etkisi (Almajali ve AL-Sous,2021), Covid-
19 korkusunun yesil satin alma davranisi {izerindeki etkisi (Sajid vd., 2022). Covid-19
korkusunun online aligverise olan giiven tizerindeki etkisi (Samsa, 2023), Covid-19
korkusunun akilli telefonlara bagimlilik ve karamsarlik tizerindeki etkisi (Chopdar vd.,

2022). Literatiirdeki bu bilgiler 1s1g81nda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H2: Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif etkilemektedir.

2.3.3. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Online Alisveris

Online aligveristeki gelisim siireci hizlandikga tiiketicilerin yogun talepleri onlarin hizmet
beklentisini artirmaktadir. Gelisen pazarlardaki saticilar lirlinleri zamaninda teslim etmeli
ve lirlinle bagl bir sorun yasandiginda iade siirecleri ile yakindan ilgilenmelidir. Ayrica
O6deme kolayliginin olmasi ve tiiketicilerin kisisel bilgilerinin korunmasi gibi 6nemli
hususlar dikkate alinmalidir. Algilanan hizmet kalitesi, sanal pazarlarda sunulan e-
hizmetin ne derece kaliteli ve giivenilir olduguyla ilgili tiiketicilerin genel goriisleri olarak
tanimlanabilmektedir (Santos, 2003). Ayrica literatiir incelendiginde algilanan hizmet
kalitesinin etkilerinin arastirildigi ¢alismalar bulunmaktadir: hizmet Kkalitesinin tiiketici
tutumu ve satin alma siireci lizerindeki etkileri (Wu ve Chan, 2011), tiiketicilerin satin
alma davranigi lizerinde internet hizmet kalitesinin etkisi (Zarei vd., 2019), e-hizmet
kalitesinin miisteri davranislarina etkisi (Rita vd., 2019), algilanan ¢evrimig¢i hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi (Wang vd., 2010), algilanan hizmet
kalitesinin algilanan gilivene etkisi (Nayak vd., 2021). Literatiirdeki bu bilgiler 151ginda

asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Algilanan hizmet kalitesi tiikketicilerin online aligveris niyetini pozitif etkilemektedir.

2.3.4. Giiven ve Online Aligveris

Tiiketicileri tiriine ¢ekmek i¢in kullanilan stratejiler disinda satici taraf tiiketici taraf ile
bir gliven bagi olusturmalidir. Alict satici iligkilerinin olusumunda 6zellikle de e-ticaret
gibi riskli ortamlarda giiven ¢ok onemlidir (Reichheld ve Schefter 2000). Ayrica yillar
boyunca giiven farkli konu basliklart altinda yorumlanmistir: Giivenin dogasini
endiistriyel alici-satici iligkilerinde (Doney ve Cannon, 1997), pazarlik konusunda satici
giivenilirligi (Schurr ve Ozanne, 1985) stratejik ittifaklarda ortak is birliginde giiven
gelistirmek (Das ve Teng, 1998) ve pazar arastirmasi iligkilerinde giiveni etkileyen

faktorler (Moorman vd., 1993) seklindedir. Ayrica literatiir incelendiginde giivenin farkli
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diizeyler lizerinde etkileri de goriilmektedir: glivenin tiiketici davranissal niyeti lizerinde
etkisi (Saglam ve Jarrar, 2021), giivenin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde etkisi (Ha
ve Nguyen, 2019), giivenin satin alma niyeti iizerinde etkisi (Rafsandjani, 2018),
cevrimigi giivenin online satin alma niyeti iizerinde etkisi (Ling vd., 2010), e-giivenin e-
memnuniyet {izerinde etkisi (Purnamasari, 2018), glivenin online aligveris yapma niyeti
tizerindeki etkisi (Y1lmaz ve Timtiirk, 2015) bigimindedir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki

hipotez olusturulmustur.

H4: Giiven tiiketicilerin online alisveris niyetini pozitif etkilemektedir.

32



BOLUM 3. ARASTIRMA

Bu boéliimde ilk olarak arastirmanin evreni ve Orneklemiyle ilgili bilgiler verilmistir.
Devaminda anket gelistirme ve toplanmasi siiregleriyle ilgili bilgiler aktarilmistir. Son

olarak arastirmada kullanilan 6l¢eklerin tablosu eklenmistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Verileri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastirma evreni olarak Azerbaycan
ve Tiirkiye belirlenmistir. Anket olusturulurken evren olarak iki iilke belirlendigi igin
toplamda iki anket formu hazirlanmistir. Bu anket formlarindan ilki Google form
tizerinden ve Azerice hazirlanarak Azerbaycan’daki tiiketicilere, diger anket formu ise
surveey.com {lizerinden hazirlanarak Tiirkiye’deki tiiketicilere sosyal medya ve e-posta
aracilifiyla iletilmistir. Toplanan veriler analiz sonug¢larmin birbirine yakin olmasi
acisindan ve arastirmanin imkanlar1 ¢ergevesinde, iilke basina 150 kisi olarak
belirlenmistir. Azerbaycan’da toplanan 154 anket verisinin 4’{i hatali olarak gorildigi
icin elenmistir. Ayni sekilde Tiirkiye’de toplanan 156 anket verisinin 6’s1 hatali olarak
goriildigl icin elenmistir. Her iki iilkeden toplanan veriler toplamda 300 kisiden
olugsmaktadir. Ayrica ankete katilan tiiketiciler hayatlar1 boyunca en az bir kez internet
lizerinden aligveris yapmus bireylerdir. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Tlk
boliim aragtirma kapsaminda tiiketicilerin interneti kullanma nedenleri, sikligi ve
internetten ne tiir {iriinler satin almalariyla ilgili sorulardan olusmaktadir. Ikinci béliim
7°1i Likert Olgegi kullanilarak tiiketicilerin akran iletisimi, Covid-19 korkusu, algilanan
hizmet kalitesi, giiven ve online aligveris niyeti diizeyleri dl¢iilmiistiir. Son bdliim ise
demografik 6zellikler olarak bilinen tiiketicilerin cinsiyet, medeni hal, yas, egitim durumu
ve ortalama aile gelirini belirlemek icin hazirlanan sorulardan olugmaktadir. Anket
sorularinin hatali olmamasi i¢in 6nceden uzman goriisleri alinarak hazirlanmigtir. Ayrica
anket iki lilkede dagitilmadan once pilot ¢aligma yapilarak katilimecilarin goriisleri esas
aliarak sorular lizerinde diizenlemeler yapilmistir. Toplanan verileri analiz etmek i¢in

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) kullanilmustir.
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3.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma siiresince yararlanilan dlgeklerin listesi Tablo 1’°de verilmistir.

Tablo 1

Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Yararlanilan Kaynaklar

Faktor AKRN. Akran iletisimi

KAYNAK

AKRN_1 Arkadaglarimla bir seylerin satin alinmasiyla ilgili genel anlamda
konusuruz.

AKRN 2 Bir seyler satin alirken arkadaglarimin tavsiyelerini alirim.

AKRN 3 Arkadaslarimla reklammi gordiigiimiiz ya da duydugumuz seyler
hakkinda konusuruz.

AKRN 4 Arkadaglarim bir gey satin alacaklar1 zaman benden tavsiye isterler.
AKRN 5 Arkadagslarim neleri satin alip almamam gerektigini bana sdylerler.

Balikgioglu ve
Volkan, 2016

Faktor KORKU. Covid-19 Korkusu

KAYNAK

KORKU_1 Koronaviriis beni ¢ok korkuttu.
KORKU_2 Koronaviriisii sik sik diisiinmek beni rahatsiz etti.
KORKU_3 Koronaviriis yiiziinden hayatimi1 kaybetmekten endise ettim.

KORKU 4 Koronaviriis ile ilgili haberler beni daha gergin ve endiseli yapti.
KORKU_5 Koronaviriis kapma konusunda endiselendigim i¢in uyku sorunlari
yasadim.

Ladikli vd., 2020

Faktor HIZMET. Algilanan Hizmet Kalitesi

KAYNAK

HIZMET _1 Uriinii teslim etme hiz1 internet iizerinden alisveris sitesini kullanma
kararimu etkiler.

HIZMET_2 Satin alinan iiriiniin iade etme kolaylig1 internet iizerinden aligveris
sitesini kullanma kararimi etkiler.

HIZMET_3 Odeme kolaylig1 internet iizerinden aligveris sitesini kullanma
kararimu etkiler.

HIZMET _4 Kisisel bilgilerimin korunmasi internet {izerinden aligveris sitesini
kullanma kararimu etkiler.

Yilmaz ve Tumturk,
2015

Faktor GVN. Giiven

KAYNAK

GVN _1 Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin diiriist oldugunu diisiiniiriim.
GVN 2 Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin firsat¢1 oldugunu diisiiniiriim.

GVN_3 Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin miisterilerine verdikleri

Yilmaz ve Tumturk,

sozleri tuttuklarini diistintiriim. 2015
GVN_4 internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin giivenilir oldugunu

diistintirim.

Faktor NIYET. Online Aligveris Niyeti KAYNAK

NIYET 1 Gelecekte siklikla internet {izerinden aligveris yapacagim.
NIYET_2 Arkadaglarima internet iizerinden aligveris yapmay1 tavsiye ederim.

NIYET_3 Disiik fiyatlar bulmak i¢in internetteki aligveris sitelerini kullanabilirim.
NIYET_4 Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden aligverisi tercih
edecegim.

Koo ve Ju, 2010;
Noh vd., 2013
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3.3. Analiz ve Bulgular

Bu boliimde yapilan anketlerden alinan veriler incelenmis ve yorumlanarak tablolara
eklenmistir. ilk olarak toplanan veriler {izerinde tanimlayici istatistik analiz yapilmustir.
Daha sonra boyutlarin giivenirlilik diizeyini 6l¢mek i¢in giivenirlilik analizi uygulanmais,
devaminda faktor analizi yapilmigtir. Farkliliklar1 incelemeye yonelik testler olarak
bilinen bagimsiz Orneklem t-test ve anova analizleri de arastirmadaki verilere
uygulanmistir. Son olarak aragtirmadaki degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in

regresyon analizi yapilmis ve hipotezler verilmistir.

3.4. Katihmeilara iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Tablo 2
Cinsiyet Dagilimi
Ulke
Cinsiyet Tiirkiye Azerbaycan Toplam
Kadn 70 87 157
%46,7 %58,0 %52,3
Erkek 80 63 143
%53,3 %42,0 %47,7
Toplam 150 150 300
%100,0 %100,0 %100,0

Tablo 2’de cinsiyetlerin dagilimma bakildiginda Tiirkiye’deki katilimcilarin %46,7°1
kadinlardan ve %53,3’ii erkeklerden olusmaktadir. Azerbaycan’daki katilimcilarin ise
%58,0’s1 kadinlardan ve %42,0’1 erkeklerden olugsmaktadir. Anketi cevaplayan toplam
300 kisinin %52,3°1 (157 kist) kadinlar ve %47,7’sini (143 kisi) erkekler olusturmaktadir.
Tiirkiye’deki katilimeilarin biiyiik boliimiinii erkekler oldugu halde, Azerbaycan’daki

katilimcilarin biiytik boliimiinii kadinlardan olusturmaktadir.

Tablo 3
Medeni Hal Dagilimi
Ulke
Medeni hal Tiirkiye Azerbaycan Toplam
Evli 58 83 141
%38,7 %55,3 %47,0
Bekar 92 67 159
%61,3 %44,7 %53,0
Toplam 150 150 300
%100,0 %100,0 %100,0

Tablo 3’te medeni hal dagilimima bakildiginda Tiirkiye’deki katilimcilarin %38,7’sinin
evli, %58,8’inin bekar katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Azerbaycan’daki

katilimcilarin ise %55,3°1 evli, %44,7°1 bekar katilimcilardan olusmaktadir. Anketi
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cevaplayan toplam 300 kisinin %53,0°1 (159 kisi) bekar ve %47,0°1 (141 kisi) evli
katilimcilardan olugsmaktadir. Tiirkiye’deki katilimeilarin biiyiik béliimiinii bekar bireyler

oldugu halde, Azerbaycan’daki katilimcilarin biiyilk boliimii evli bireylerden

olusmaktadir.
Tablo 4
Yas Dagilimi
Ulke
Yas Arahig Tiirkiye Azerbaycan Toplam
18-29 yas 63 65 128
%42,0 %43,3 %42,7
30-39 yas 55 46 101
%36,7 %30,7 %33,7
40-49 yas 25 22 47
%16,7 %14,7 %15,7
50-59 yas 6 14 20
%4,0 %9,3 %6,7
60 yas ve iizeri 1 3 4
%0,7 %2,0 %1,3
Toplam 150 150 300
%100,0 %100,0 %100,0

Tablo 4’te yas dagilimina bakildiginda Tiirkiye’deki katilimcilar igerisinde 18-29 yas
araliginda 63 (%42,0) kisi, 30-39 yas araliginda 55 (%36,7) kisi, 40-49 yas aralifinda 25
(%16,7) kisi, 50-59 yas araliginda 6 (%7,1) kisi, 60 yas ve lizeri yas araliginda ise 1(%0,7)
kisi bulunmaktadir. Azerbaycan’daki katilimcilar igerisinde 18-29 yas araliginda 65
(9%43,3) kisi, 30-39 yas araliginda 46 (%30,7) kisi, 40-49 yas araliginda 22 (%14,7) kisi,
50-59 yas araliginda 14 (%9,3) kisi, 60 yas ve lizeri yas araliginda ise 3(%2,0) kisi
bulunmaktadir. Toplamda 18-29 yas araliginda 128 (%42,7) kisi, 30-39 yas araliginda
101 (%33,7) kisi, 40-49 yas araliginda 47 (%15,7) kisi, 50-59 yas araliginda 20(%6,7)
kisi, 60 ve iizeri yas araliginda ise 4 (%1,3) kisi bulunmaktadir. Tiirkiye’deki ve

Azerbaycan’daki katilimcilarin biiyiik bolimii 18-29 yas araliginda olan gruplardan

olusmaktadir.
Tablo 5
Meslek Dagilimi
Ulke
Meslek Tiirkiye Azerbaycan Toplam
Ogrenci 44 24 68
%29,3 %16,0 %22,7
Serbest Meslek 33 26 59
%22,0 %17,3 %19,7
Memur 20 20 40
%13,3 %13,3 %13,3
Akademisyen 9 11 20
%6,0 %7,3 %6,7
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Miihendis 6 10 16

%4,0 %6,7 %)5,3
Calismiyor 14 6 20
%9,3 %4,0 %6,7
Ogretmen 17 46 63
%11,3 %30,7 %21,0
Doktor 7 7 14
%4,7 %4,7 %4,7
Toplam 150 150 300
%1200,0 %100,0 %100,0

Tablo 5’te meslek dagilimina bakildiginda Tirkiye’deki katilimcilarin 44’tinin (%29,3)
ogrenci, 33’tinin (%22,0) serbest meslek, 20’sinin (%13,3) memur, 9’unun (%6,0)
akademisyen, 6’smin (%4,0) miihendis,14’tiniin (%9,3) ¢aligmiyor, 17’sinin (%11,3)
O0gretmen ve 7’sinin (%4,7) doktor olduklari goriilmektedir. Azerbaycan’daki
katilimcilarin 24’tinin (%16,0) 68renci, 26’sinin (%17,3) serbest meslek, 20’sinin (13,3)
memur, 11’inin (%7,3%) akademisyen, 10’unun (%6,7) miihendis,6’sinin (%4,0)
calismiyor, 46’smin (%30,7) 6gretmen ve 7’sinin (%4,7) doktor olduklar1 goriillmektedir.
Toplamda ise 300 katilimcinin 68’inin (%22,7) 6grenci, 59’unun (%19,7) serbest meslek,
40’imin = (%13,3) memur, 20’sinin  (%6,7) akademisyen, 16’smnin  (%5,3)
miihendis,20’sinin (%6,7) g¢alismiyor,63°niin (%21,0) 6gretmen ve 14’tnin (%4,7)
doktor olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’deki katilimcilarin biiyiik bolimi 6grenci

oldugu halde, Azerbaycan’daki katilimcilarin biiytik boliimii  6gretmenlerden

olusmaktadir.
Tablo 6
Gelir Diizeyi Dagilimi
Gelir Diizeyi Ulke
Tiirkiye para Azerbaycan para Tiirkiye Azerbaycan Toplam
birimi (TL) birimi (AZN)
5000 TL ve alt1 500 AZN ve alt1 25 45 70
%16,7 %30,0 %23,3
5001-10000 TL 501-1000 AZN 45 43 88
%30,0 %28,7 %29,3
10001-15000 TL 1001-1500 AZN 50 37 87
%33,3 %24,7 %29,0
15001-20000 TL 1501-2000 AZN 24 19 43
%16,0 %12,7 %14,3
20001 TL ve iizeri ~ 2001 AZN ve iizeri 6 6 12
%4,0 %4,0 %4,0
Toplam 150 150 300
%100,0 %100,0 %100,0

Tablo 6’da yas dagilimia bakildiginda Tiirkiye’deki katilimcilar igerisinde 5000 TL ve
alt1 gelir araliginda 25 (%16,7) kisi, 5001-10000 TL gelir araliginda 45 (%30,0) kisi,
10001-15000 TL gelir araliginda 50 (%33,3) kisi, 15001-20000 TL gelir araliginda 24
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(%16,0) kisi, 20001 TL ve ftzeri gelir araliginda ise 6 (%4,0) kisi bulunmaktadir.
Azerbaycan’daki katilimcilar igerisinde 500 AZN ve alt1 gelir araliginda 45 (%30,0 ) kisi,
501-1000 AZN gelir araliginda 43 (%28,7) kisi, 1001-1500 AZN gelir aralifinda 37
(%24,7) kisi, 1501-2000 AZN araliginda 19 (%12,7) kisi, 2001 AZN ve tizeri gelir
araliginda ise 6(%4,0) kisi bulunmaktadir. Toplamda 5000 TL ve alt1 gelir araliginda 70
(%23,3) kisi, 5001-10000 TL gelir araliginda 88 (%29,3) kisi, 10001-15000 TL gelir
araliginda 87 (%29,0) kisi, 15001-20000 TL gelir araliginda 43 (%14,3) kisi, 20001 TL
ve lizeri gelir araliginda ise 12 (%4,0) kisi bulunmaktadir. Tirkiye’deki katilimeilarin
biiyiik boliimii 10001-15000 TL gelir arali§inda olan grup oldugu halde, Azerbaycan’daki
katilimcilarin biiyiik boliimii 500 AZN ve alt1 gelir araliginda olan gruptan olugsmaktadir.

Tablo 7
Internet Uzerinden Alisverigi Tercih Etme Nedenlerinin Dagilim:
Internet iizerinden ahsverisi tercih Ulke
etmenizde en onemli neden Tiirkiye Azerbaycan Toplam
asagidakilerden hangisidir?
Cesitlilik 25 23 48
%16,7 %15,3 %16,0
Kolaylik/Rahatlik 23 69 92
%15,3 %46,0 %30,7
Fiyat avantaji 70 31 101
%46,7 %20,7 %33,7
Zamandan tasarruf 19 14 33
%12,7 %9,3 %11,0
7/24 Hizmet 11 9 20
%7,3 %6,0 %6,7
Daha giivenilir 2 4 6
%1,3 %2,7 %2,0
Toplam 150 150 300
%100 %100 %100

Tablo 7°ye bakildiginda “Internet iizerinden aligverisi tercih etmenizde en 6nemli neden
asagidakilerden hangisidir?” sorusuna verilenen cevaplar incelenmistir. Tirkiye’deki
katilimeilarin 25°1 (%16,7) gesitlilik, 231 (%15,3) kolaylik/rahatlik, 70’1 (%46,7) fiyat
avantaji, 19’u (%12,7) zamandan tasarruf, 11’1 (%7,3) 7/24 hizmet ve 2’si (%1,3) ise daha
giivenilir yanitin1 vermislerdir. Azerbaycan’daki katilimcilarin 23’1 (%15,3) ¢esitlilik,
69’u (%46,0) kolaylik/rahatlik, 31’1 (%20,7) fiyat avantaji, 14’4 (%9,3) zamandan
tasarruf, 9°u (%6,0) 7/24 hizmet ve 4’1 (%2,7) ise daha giivenilir yanitin1 vermislerdir.
Tirkiye’deki katilimcilarin internet {izerinden aligverisi tercih etmelerindeki en 6nemli
neden fiyat avantaji oldugu halde, Azerbaycan’daki katilimcilarin internet iizerinden

aligverisi tercih etmelerindeki en 6nemli neden kolaylik/rahatlik oldugu goriilmektedir.
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Verilen cevaplardan alinan sonug¢ katilimcilarin internet {izerinden aligverisi tercih

etmelerindeki nedenler farklilik gostermektedir.

Tablo 8
Internet Uzerinden Alwsveris Sikliginin Dagilimi
Hangi siklikla internetten aligveris Ulke
yaparsimz? Tiirkiye Azerbaycan Toplam
Haftada 2 defadan fazla 11 7 18
%7,3 %4,7 %6,0
Haftada 1 kere 29 16 45
%19,3 %10,7 %15,0
Ayda 2 defadan fazla 34 10 44
%22,7 %6,7 %14,7
Ayda bir kere 60 34 94
%40,0 %22,7 %31,3
2-3 ayda bir kere 12 55 67
%8,0 %36,7 %22,3
Yilda 1-2 defa 4 28 32
%2,7 %18,7 %10,7
Toplam 150 150 300
%100 %100 %100

Tablo 8’¢ bakildiginda “Hangi siklikla internetten alisveris yaparsiniz?” sorusuna
verilenen cevaplar incelenmistir. Tiirkiye’deki katilimeilarin 29°u (%19,3) haftada 1 kere,
11’1 (%7,3) haftada 2 defadan fazla, 60’1 (%40,0) ayda bir kere, 34’1 (%22,7) ayda 2
defadan fazla, 12’si (%8,0) 2-3 ayda bir kere ve 4’1 (%2,7) ise yilda 1-2 defa yanitim
vermislerdir. Azerbaycan’daki katilimcilarin 16°s1 (%10,7) haftada 1 kere, 7’si (%4,7)
haftada 2 defadan fazla, 34’li (%22,7) ayda bir kere, 10’u (%6,7) ayda 2 defadan fazla,
55’1 (%36,7) 2-3 ayda bir kere ve 28’1 (%18,7) ise yilda 1-2 defa yanitin1 vermislerdir.
Tiirkiye’deki katilimcilarin biiylik boliimii ayda bir kere internetten aligveris yaptigi
halde, Azerbaycan’daki katilimcilarin biiylik bolimi 2-3 ayda bir kere internetten
aligveris yapmaktadir. Verilen cevaplardan alinan sonug¢ Tiirkiye’deki katilimcilarin

internetten aligveris yapma sikligi daha yiiksekken, Azerbaycan’da bu oran daha

diisiiktiir.
Tablo 9
Internet Uzerinden En Cok Alinan Uriinlerin Dagilimi
Internet iizerinden en ¢ok ne tiir iiriinler Ulke
satin aliyorsunuz? Tiirkiye Azerbaycan Toplam
Giyim esyas1 ve aksesuarlar1 67 81 148
%44,7 %54,0 %49,3
Elektronik aletler 9 23 32
%6,0 %15,3 %10,7
Ulagim, rezervasyon, bilet vb. 20 10 30
%13,3 %6,7 %10,0
Kozmetik, temizlik, kisisel bakim {iriinleri 25 15 40
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%16,7 %10,0 %13,3

Ev aksesuar1, mobilya, beyaz esya vb. 5 5 10
%3,3 %3,3 %3,3

Gida tirtinleri 24 16 40
%16,0 %10,7 %13,3

Toplam 150 150 300
%100 %100 %100

Tablo 9’a bakildiginda “Internet {izerinden en c¢ok ne tiir iiriinler satin aliyorsunuz?”
sorusuna verilenen cevaplar incelenmistir. Tiirkiye’deki katilimcilarin 67°si (%44,7)
giyim esyast ve aksesuarlari, 9’u (%6,0) elektronik aletler, 20’si (%13,3) ulasim,
rezervasyon, bilet vb., 25’1 (%16,7) kozmetik, temizlik, kisisel bakim tirtinleri, 5’1 (%3,3)
ev aksesuari, mobilya, beyaz esya vb., 24’ (%16,0) ise gida iirlinleri yanitini
vermisglerdir. Azerbaycan’daki katilimeilarin 81°1 (%54,0) giyim esyasi ve aksesuarlart,
23’1 (%15,3) elektronik aletler, 10°nu (%6,7) ulasim, rezervasyon, bilet vb., 15’1 (%10,0)
kozmetik, temizlik, kisisel bakim tiriinleri, 5’1 (%3,3) ev aksesuar1, mobilya, beyaz esya
vb., 16’s1 (%10,7) ise gida friinleri yamitim vermislerdir. Tirkiye’deki ve
Azerbaycan’daki katilimeilarin biiyiik boliimii internet lizerinden en ¢ok giyim esyasi ve

aksesuarlar1 satin aliyorlar.

3.5. Faktor Analizi

Faktor analizi, karmasik veri kiimelerini basitlestirmek i¢in olan bir dizi istatistiksel
teknikten olusan ve genellikle degiskenler arasindaki korelasyonlara uygulanarak onlarin
aciklanmasii saglar (Kline,2004:3). Baska bir sekilde ifade edecek olsak, altta yatan
yapilarin bir dizi 6lgiilen degisken iizerindeki yanitlar1 nasil etkiledigini incelemek igin

kullanilan bir yontemler toplulugudur (Decoster,1998:1).

Faktor analizine baslamadan o©nce verilere KMO ve Barlett- kiiresellik testinin
uygulanmas1 gerekmektedir. Bulunan KMO degerinin de faktor analizine uygun olmasi
i¢in 0,60 degerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Burada
kullanilan faktorler i¢in ise KMO 0,925°tir. Bu da 0,925> 0,60 oldugunu goéstermektedir.
Bu testin sonucunda 6rneklem biiyiikligii yeterli oldugu i¢in ifadelerin faktor analizi i¢in
uygun oldugu sonucuna ulasgilmistir. Bartlett anlamlilik degeri p<0,001 oldugundan

dolay1 degiskenlerimiz arasinda yiiksek bir korelasyon oldugu sdylenebilir.

Tablo 10

KMO ve Bartlett Kiiresellk Testi Sonuglart
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,925
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Yaklagik Ki-Kare 5109,182
Bartlett Testi df (Serbestlik Derecesi) 190
Significance (Anlamlilik) <,001

KMO ve Barlett-kiiresellik testinin uygulanmasi sonucunda faktoér analizi yapilmaya

uygun goriilmiistiir.bes Olgekten ve 20 sorudan olusan veri tabanina faktor analizi

uygulanmustir.
Tablo 11
Faktor Analizi Sonuclar:
Faktor Maddeler Faktor Oz deger Aciklanan  Birikimli varyans
adi yiikii varyans
AKRN 2 814
= AKRN_5 801
g3 AKRN_4 789 10,069 50,345 50,345
<2 AKRN_1 753
AKRN_3 ,680
KORKU_2 ,903
% 2 KORKU_3 863
3 £ KORKU 1 846 2,257 11,284 61,629
OX KORKU_4 841
w NIYET 1 829
23 = NIYET 4 814
=22 NIYET 2 790 1,504 7,519 69,149
o0<=Z= =
NIYET 3 757
- HIZMET _4 793
257 HIZMET 2 792
Z L RIZMET 3 757 1,161 5,807 74,956
<IX HIZMET 1 683
- GVN_3 811
:E GVN_4 798 1,057 5,286 80,242
o GVN_1 762

3.6. Guvenirlilik Analizi

Yapilan arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirliligini 6l¢gmek i¢in giivenirlilik analizi
yapilmis ve alfa degeri olarak tabloya eklenmistir. Giivenilirlik analizi olarak bilinen bu
deger, i¢ tutarlilik diizeyini 6l¢meye yarar. Giivenilirlik analizinde ¢ikan degerin 0,81°den
biiyiik olmasi 6lgegin oldukea yiiksek giivenirlilikte oldugunu gostermektedir (islamoglu
ve Alniagik, 2019). Boylece dlgege iliskin ifadelerin giivenilir oldugu belirlenmektedir.
Bu analiz yapilirken Tiirkiye’den katilan 150 katilimci ile Azerbaycan’dan katilan 150
katilimcinin verileri birlestirilmis ve 300 katilimc1 yanitlar izerinden giivenirlilik analizi

yapilmistir.  Giivenirlilik analizin sonucunda “Covid-19 korkusu” boyutundaki
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“KORKU 5” maddesi ve “Giiven” boyutundaki “GVN_2” maddesi Olceklerin
giivenirliligini disiirdiigii i¢in ¢ikarilmistir. Tablo 12 incelediginde boyutlarin hepsinde
alfa degerinin 0,81 {istiinde oldugu goriilmektedir. Buda boyutlarin oldukga yiiksek

giivenirlilikte oldugu sonucunu vermektedir.

Tablo 12
Olgeklerin Giivenirlilik Test Degerleri

Olgekler Cronbach’s Alpha N (Madde Sayisi)
Akran Iletisimi Olgegi 0.913 5
Covid-19 Korkusu Olgegi 0.932 4
Giiven Olgegi 0.873 3
Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi 0.913 4
Online Aliveris Niyeti Olgegi 0.924 4

3.7. Farkhliklar1 incelemeye Yonelik Testler

Veri analizindeki temel gorevlerden biri, gruplar veya degiskenler arasindaki farkliliklar
incelemektir. Bu testler, arastirmacilarin gruplar veya degiskenler arasinda onemli
farkliliklar olup olmadigin1 belirlemelerine yardimci olabilir ve verilerdeki temel kaliplar
ve iliskiler hakkinda degerli bilgiler saglayabilir. Bu baglamda, kullanilacak uygun
istatistiksel testi anlamak, dogru ve giivenilir sonuglar elde etmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu
boliimiinde, farkliliklar1 incelemek icin en sik kullanilan bagimsiz 6rneklem t testi ve

anova testinin sonuglar1 yorumlanmaktadir.

3.7.1 Bagumsiz Orneklem T Testi

Arastirmadaki  boyutlar (Akran Iletisimi,Covid-19 Korkusu,Algilanan Hizmet
Kalitesi,Online Aligveris Niyeti ve Giliven) cinsiyet,medeni hale gore farklilasip

farklisamadigini incelemek icin bagimsiz drneklem t test yapilmaistir.

Tablo 13
Cinsiyete Gore Farkliliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T Testi Bulgulari
(Tiirkiye Orneklemi)

Boyutlar Cinsiyetiniz N Ortalam Ortalam Standart

a a Sapma t F P
Farki
Akran lletisimi Kadin 70 5,58 0,25 1,01
Erkek 80 5,33 0,25 1,11 143 19 0,15
Covid-19 Kadin 70 577 0,25 1,05
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Korkusu Erkek 80 5,51 0,25 1,25 136 1,77 0,17
Algilanan Kadin 70 6,16 -0,02 0,87
Hizmet Kalitesi Erkek 80 6,18 -0,02 0,79 -0,19 0,00 0,84
Online Kadin 70 5,97 0,02 0,91
Alsveris Niyeti Erkek 80 5,15 0,02 0,86 0,14 0,00 0,88
Giiven Kadin 70 5,15 -0,20 1,00
Erkek 80 5,35 -0,20 0,99 -1,22 0,08 0,22
Tablo 14

Cinsiyete Gore Farkliliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T Testi Bulgular

(Azerbaycan Orneklemi)

Boyutlar Cinsiyetiniz? N Ortalam Ortalam Standart

a a Sapma t F p
Farki

AKkran iletisimi Kadin 87 4,71 -0,11 1,82
Erkek 63 4,82 -0,11 1,46 -042 5,63 0,67

Covid-19 Kadin 87 4,62 0,31 1,98
Korkusu Erkek 63 4,30 0,31 1,90 097 043 0,33

Algilanan Kadin 87 4,90 -0,35 1,70
Hizmet Kalitesi Erkek 63 5,25 -0,35 1,52 -1,30 3,45 0,19

Online Kadin 87 5,03 -0,54 1,57
Aligveris Niyeti Erkek 63 5,57 -0,54 1,39 -2,19 3,42 0,03

Giiven Kadin 87 4,80 -0,04 1,43
Erkek 63 4,85 -0,04 1,46 -019 0,70 0384

Boyutlarin cinsiyete gore farklilagip farklilagsmadigini analiz etmek i¢cin Bagimsiz T Testi

yapilmis ve sonuglar Tablo 13’te ve Tablo 14’ de gosterilmistir. Tablo 13’teki Tiirkiye

ornekleminin analiz sonuglari incelediginde aragtirmadaki boyutlarin hepsi cinsiyete gore

anlamli farklilik gdstermemektedir. Boyutlarin anlamlilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik

oldugu i¢in istatistiki agidan anlamli farklilik gostermemektedir. Tablo 14’teki

Azerbaycan Ornekleminin analiz sonuglar incelediginde arastirmadaki online aligveris

niyeti boyutunun anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in cinsiyete gore farklilik

gostermektedir. Tiirkiye’deki analiz sonuglart incelendiginde cinsiyete gore farklilik

bulunmadigr halde, Azerbaycan’daki boyutlardan birinde cinsiyete gore farklilik

bulunmustur.
Tablo 15
Medeni Hale Gére Farkliliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T Testi Bulgular:
(Tiirkiye Orneklemi)
Boyutlar Medeni N Ortalama Ortalama  Standart
Hal Farki Sapma t F P
Evli 58 5,48 0,05 0,96
Akran lletisimi " Bekar 92 5,43 0,05 1,13 278 308 078
Covid-19 Evli 58 571 0,13 1,08
Korkusu Bekar 92 5,58 0,13 1,22 0,66 0,13 0,50
Algilanan Evli 58 6,11 -0,09 1,08
Hizmet Kalitesi ~ Bekar 92 6,21 -0,09 0,62 0,68 276 0,49
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Online Ahsveris Evli 58 5,74 -0,35 1,10

Niyeti Bekar 92 6,09 -0,35 0,69 243 280 0,01
Giiven Evli 58 5,06 -0,32 1,06
Bekar 92 5,38 -0,32 0,95 -1,92 0,96 0,05
Tablo 16

Medeni Hale Gore Farkliliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T Testi Bulgular:
(Azerbaycan Orneklemi)

Boyutlar Medeni N Ortalama Ortalama  Standart
Hal Farki Sapma t F P

Evli 87 4,87 0,25 1,76
Akran fletisimi ~ Bekar 63 4,61 0,25 1,57 0,93 0,83 0,78

Covid-19 Evli 87 5,02 1,19 1,78
Korkusu Bekar 63 3,82 1,19 1,94 3,90 3,80 0,00

Algilanan Evli 87 5,06 0,02 1,70
Hizmet Kalitesi Bekar 63 5,04 0,02 1,55 0,08 1,72 0,93

Online Ahsveris Evli 87 5,09 -0,36 1,55
Niyeti Bekar 63 5,46 -0,36 1,46 1,47 2,06 0,14

Giiven Evli 87 4,98 -0,35 1,49
Bekar 63 4,62 -0,35 1,35 1,51 0,38 0,13

Boyutlarin medeni hale gore farklilasip farklilasmadigini analiz etmek i¢in Bagimsiz T
Testi yapilmis ve sonuglar Tablo 15’te ve Tablo 16’da gosterilmistir. Tablo 15’teki
Tiirkiye Ornekleminin analiz sonuglar1 incelediginde arastirmadaki Online Aligveris
Niyeti ve giiven boyutunun anlamlilik degeri 0,05 ten kii¢iik oldugu i¢in medeni hale gore
farklilik gostermektedir (p<0,05). Tablo 16°’daki Azerbaycan Ornekleminin analiz
sonuglar1 incelediginde arastirmadaki Covid-19 korkusu boyutunun anlamlilik degeri

0,05’ten kiiciik oldugu i¢in medeni hale gore farklilik gostermektedir (p<0,05).

3.7.2. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Bulgular:

Aragtirmada incelenen boyutlarin katilimcilarin yas, meslek ve aylik ortalama aile

gelirine gore farklilasip farklilasmadigini analiz etmek igin tek yonlii varyans analizi

yapilmistir.
Tablo 17
Tek Yénlii Varyans Analiz Bulgulari (ANOVA) (Tiirkiye Orneklemi)
Boyutlar Yas N Ortalama Standart F P
Diizeyleri Sapma
18-29 yas 63 5,43 1,27
'Akran 30-39 yas 55 5,48 0,91
fletisimi 40-49 yas 25 5,42 0,91 0,026 0,994
50 yas ve lizeri 7 5,45 0,86
18-29 yas 63 5,68 1,28
Covid-19 30-39 yas 55 5,65 0,99
Korkusu 40-49 yas 25 5,62 1,06 0,286 0,835
50 yas ve iizeri 7 5,25 1,78
18-29 yas 63 6,06 1,01
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Algilanan 30-39 yas 55 6,34 0,53

Hizmet 40-49 yas 25 6,16 0,66 1,484 0,221
Kalitesi 50 yas ve iizeri 7 5,85 1,24
18-29 yas 63 6,01 1,11
Online 30-39 yas 55 6,11 0,64
Algveris 40-49 yas 25 5,58 0,50 2,521 0,060
Niyeti 50 yas ve iizeri 7 5,64 0,95
18-29 yas 63 5,38 0,93
30-39 yas 55 5,32 1,00
Giiven 40-49 yas 25 4,86 0,98 1,880 0,136
50 yas ve iizeri 7 5,00 1,51
Tablo 18
Tek Yonlii Varyans Analiz Bulgulari (ANOVA) (Azerbaycan Orneklemi)
Boyutlar Yas N Ortalama Standart F P
Diizeyleri Sapma
18-29 yas 65 4,53 1,15
Akran 30-39 yas 46 4,93 1,70
Tletisimi 40-49 yas 22 4,79 1,94 0,740 0,530
50 yas ve lizeri 17 5,07 1,92
18-29 yas 65 3,84 1,95
Covid-19 30-39 yas 46 4,93 1,95
Korkusu 40-49 yas 22 4,98 1,63 4,535 0,005
50 yas ve lizeri 17 5,10 1,69
18-29 yas 65 4,94 1,57
Algilanan 30-39 yas 46 5,23 1,56
Hizmet 40-49 yas 22 5,32 1,82 0,910 0,438
Kalitesi 50 yas ve iizeri 17 4,61 1,77
18-29 yas 65 5,46 1,52
Online 30-39 yas 46 5,12 1,49
Alsveris 40-49 yas 22 5,27 1,64 0,918 0,434
Niyeti 50 yas ve iizeri 17 4,85 1,36
18-29 yas 65 4,48 1,41
30-39 yas 46 5,19 1,25
Giiven 40-49 yas 22 5,18 1,45 2,862 0,039
50 yas ve lizeri 17 4,66 1,75

Tablo 17 ve tablo 18’de boyutlarin yas diizeylerine gore farklilasip farklilasmadigi
incelenmis ve sonuglar eklenmistir. Tablo 17’deki Tiirkiye 6rnekleminin analiz sonuglari
incelediginde arastirmadaki boyutlarin hepsi yas diizeyine gore anlamli farklilik
gostermemektedir. Boyutlarin anlamlilik degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugu igin
istatistiki acidan anlamli farklilik gostermemektedir sonucunu aliyoruz. Tablo 18’deki
Azerbaycan 6rnekleminin analiz sonuglari incelediginde arastirmadaki Covid-19 korkusu
ve giiven boyutunun anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin yas diizeyine gore
farklilik gostermektedir (p<0,05). Tiirkiye’deki analiz sonuglart incelendiginde yas
diizeyine gore farklilik bulunmadigi halde, Azerbaycan’daki boyutlardan birinde yas

diizeyine gore farklilik bulunmustur.
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Tablo 19
Tek Yonlii Varyans Analiz Bulgulari (ANOVA) (Tiirkiye Orneklemi)

Boyutlar Ortalama aile geliri N Ortalama Standart F P
diizeyleri Sapma
5000 TL ve alt1 25 4,86 1,53
Akran 5001-10000 TL 45 5,68 0,98
Tletigimi 10001-15000 TL 50 5,45 0,85 3,648 0,014
15000 TL ve iizeri 30 5,58 0,91
5000 TL ve alt1 25 5,60 1,49
Covid-19 5001-10000 TL 45 5,76 1,23
Korkusu 10001-15000 TL 50 5,50 1,06 0,456 0,713
15000 TL ve iizeri 30 5,72 0,94
5000 TL ve alt1 25 5,63 1,44
Algilanan 5001-10000 TL 45 6,32 0,47
Hizmet 10001-15000 TL 50 6,17 0,68 5,313 0,002
Kalitesi 15000 TL ve iizeri 30 6,40 0,57
5000 TL ve alt1 25 5,42 1,60
Online 5001-10000 TL 45 6,19 0,60
Alsveris 10001-15000 TL 50 5,91 0,59 4,971 0,003
Niyeti 15000 TL ve iizeri 30 6,14 0,63
5000 TL ve alt1 25 477 0,97
5001-10000 TL 45 5,48 0,94
Giiven 10001-15000 TL 50 5,20 0,98 3,174 0,026
15000 TL ve iizeri 30 5,43 1,03
Tablo 20
Tek Yonlii Varyans Analiz Bulgulari (ANOVA) (Azerbaycan Orneklemi)
Boyutlar Ortalama aile geliri N  Ortalama Standart F P
diizeyleri Sapma
5000 TL ve alt1 45 3,94 1,91
Akran 5001-10000 TL 43 4,62 1,66
Tletisimi 10001-15000 TL 37 5,68 0,75 8,912 0,001
15000 TL ve iizeri 25 5,08 1,57
5000 TL ve alt1 45 3,67 2,07
Covid-19 5001-10000 TL 43 4,50 1,75
Korkusu 10001-15000 TL 37 5,39 1,63 5,865 0,001
15000 TL ve tizeri 25 4,58 1,92
5000 TL ve alt1 45 4,12 1,70
Algilanan 5001-10000 TL 43 4,84 1,69
Hizmet 10001-15000 TL 37 6,09 0,79 13,53 0,001
Kalitesi 15000 TL ve iizeri 25 5,54 1,29
5000 TL ve alt1 45 4,66 1,81
Online 5001-10000 TL 43 5,19 1,57
Algveris 10001-15000 TL 37 5,95 0,74 5,458 0,003
Niyeti 15000 TL ve iizeri 25 5,43 1,31
5000 TL ve alt1 45 4,02 1,60
5001-10000 TL 43 4,72 1,36
Giiven 10001-15000 TL 37 5,60 0,72 10,87 0,001
15000 TL ve {izeri 25 5,28 1,33

Tablo 19 ve tablo 20’de boyutlarin ortalama aile geliri diizeylerine gore farklilasip

farklilasmadig1 incelenmis ve sonuglar eklenmistir. Tablo 19°deki Tiirkiye drnekleminin

46



analiz sonuglar1 incelediginde akran iletisimi, algilanan hizmet kalitesi, online aligveris
niyeti, giiven boyutlarinin anlamlilik degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in ortalama aile
geliri diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Tablo 20’deki Azerbaycan 6rnekleminin
analiz sonuglari incelediginde boyutlarin tlimiiniin anlamlilik degerleri 0,05’ten kiiciik

oldugu icin ortalama aile geliri diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

3.8. Degiskenlere Iliskin Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimhi degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi modellemek ve analiz etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir.
Tahminler yapmayi, hipotezleri test etmeyi ve karmagsik sistemlerin altinda yatan
mekanizmalar1 anlamay1 saglayan giiclii bir aractir. Degiskenler arasindaki nedensel
iligkiyi arastirmak, karistiric1 faktorleri kontrol etmek ve iliskinin giiclinii ve yoniinii
O0lcmek istedigimizde Ozellikle yararhdir. Arastirmada cercevesinde bagimsiz
degiskenlerin tiiketicilerin online aligveris niyetine olan etkisini incelemek igin regresyon

analizi kullanilmistir.

3.8.1. Regresyon Analizi

Arastirmada tiiketicilerin online aligveris niyeti ile akran iletisimi, Covid-19 korkusu,
algilanan hizmet kalitesi, giiven arasinda iliskiyi incelemek i¢in Regresyon analizi

yapilmistir.

Bagimli degisken;

1. Online Aligveris Niyeti
Bagimsiz degiskenler;

1. Akran lletisimi

2. Covid-19 Korkusu

3. Algilanan Hizmet Kalitesi
4. Gliven

Tablo 21
Tekli Regresyon Analizi Bulgular: (Tiirkiye Orneklemi)

Bagimsiz Degiskenler
Bagimh
Degiskenler

AKran iletisimi Covid-19 Korkusu Algilanan Hizmet Giiven
Kalitesi
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p t rR2 P p t RZ P B t R2 p B t R2 p

Online
Algveris 0,51 7,39 0,27 0,001 0,21 2,70 0,04 0,008 0,69 11,8 0,48 0,001 0,51 7,23 0,26 0,001
Niyeti

Tablo 21’teki Tirkiye 6rneklemine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin online aligveris

niyeti lizerinde etkisini incelemek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Akran iletisimi: Analiz sonucuna gore akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyeti

diizeylerini orta diizeyde (B = 0.51) pozitif ve anlaml1 (p<0.05) bir sekilde etkilemektedir.

Covid-19 Korkusu: Analiz sonucuna gore Covid-19 korkusu tiiketicilerin online alisveris
niyeti diizeylerini diisiik diizeyde (B = 0.21) pozitif ve anlamli (p<0.05) bir sekilde
etkilemektedir.

Algilanan Hizmet Kalitesi: Analiz sonucuna gore algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin
online aligveris niyeti diizeylerini yiiksek diizeyde (B =0.69) pozitif ve anlamli (p<0.05)

etkilemistir.

Giiven: Analiz sonucuna gore giiven tiiketicilerin online aligveris niyeti diizeylerini orta

diizeyde (B = 0.51) pozitif ve anlamli (p<0.05) etkilemistir.

Tablo 22
Tekli Regresyon Analizi Bulgulari (Azerbaycan Orneklemi)

Bagimsiz Degiskenler

Bagiml -
agumi AKkran iletisimi Covid-19 Korkusu Algilanan Hizmet Giiven
Degiskenler o
Kalitesi
i} t R2 P p t R2 p B t R2 p B t R2 p
Online

Ahsveris 0,59 8,90 0,34 0,001 0,32 4,21 0,10 0,001 0,62 9,64 0,38 0,001 0,57 8,56 0,33 0,001
Niyeti

Tablo 22’deki Azerbaycan oOrneklemine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin online

aligveris niyeti lizerinde etkisini incelemek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Akran iletisimi: Analiz sonucuna gore akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyeti
diizeylerini yiiksek diizeyde (B = 0.59) pozitif ve anlamli (p<0.05) bir sekilde
etkilemektedir.

Covid-19 Korkusu: Analiz sonucuna goére Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligveris
niyeti diizeylerini orta diizeyde (B = 0.32) pozitif ve anlamli (p<0.05) bir sekilde

etkilemektedir.
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Algilanan Hizmet Kalitesi: Analiz sonucuna gore algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin
online aligveris niyeti diizeylerini yiiksek diizeyde ( =0.62) pozitif ve anlaml1 (p<0.05)

etkilemistir.

Giiven: Analiz sonucuna gore giiven tiiketicilerin online aligveris niyeti diizeylerini

yiiksek diizeyde (B = 0.57) pozitif ve anlaml1 (p<0.05) etkilemistir.

3.8.2. Hipotezlerin Testi Tiirkiye Orneklemi
H1: Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin akran iletisimi ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde, orta diizeyde
ve istatistiki olarak anlaml1 bir iliski oldugu analiz edilmistir. lgili analiz sonucuna
bakilarak H1 “Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyeti diizeylerini pozitif

etkilemektedir. ” kabul edilmistir.
H2: Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin Covid-19 korkusu ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde, diisiik
diizeyde ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. flgili analiz
sonucuna bakilarak H2 “Covid-19 korkusu tiiketicilerin online alisveris niyeti diizeylerini

pozitif etkilemektedir. ” kabul edilmistir.

H3: Algilanan hizmet Kkalitesi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.

Tiketicilerin algilanan hizmet kalitesi ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde,
yiiksek diizeyde ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. Ilgili analiz
sonucuna bakilarak H3 “Algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin online aligveris niyeti

diizeylerini pozitif etkilemektedir.” kabul edilmistir.
H4: Giiven tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin Giiven ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde, orta diizeyde ve
istatistiki olarak anlaml1 bir iliski oldugu analiz edilmistir. Tlgili analiz sonucuna bakilarak
H4 “Giiven tiiketicilerin online alisveris niyeti diizeylerini pozitif etkilemektedir.” kabul

edilmistir.
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Tablo 23
Hipotez Testi Sonuclarina Iliskin Bulgular (Tiirkiye Orneklemi)

Hipotezler Kabul Red

H1: Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde v
etkilemektedir.

H2: Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde

etkilemektedir. v
H3: Algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif v
yonde etkilemektedir.

H4: Giiven tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir. v

3.8.3 Hipotezlerin Testi Azerbaycan Orneklemi
H1: Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin akran iletisimi ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde, yiiksek
diizeyde ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. flgili analiz
sonucuna bakilarak H1 “Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyeti diizeylerini

pozitif etkilemektedir.” kabul edilmistir.
H2: Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin Covid-19 korkusu ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde, orta
diizeyde ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. Ilgili analiz
sonucuna bakilarak H2 “Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligverig niyetini pozitif

etkilemektedir.” kabul edilmistir.

H3: Algilanan hizmet Kkalitesi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.

Tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesi ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde,
yiiksek diizeyde ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. Ilgili analiz
sonucuna bakilarak H3 “Algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin online aligveris niyeti

diizeylerini pozitif etkilemektedir.” kabul edilmistir.
H4: Giiven tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin Giiven ve online aligveris niyeti arasinda pozitif yonde, yiiksek diizeyde ve

istatistiki olarak anlaml bir iliski oldugu analiz edilmistir. ilgili analiz sonucuna bakilarak
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H4 “Giiven tiiketicilerin online alisveris niyeti diizeylerini pozitif etkilemektedir.” kabul

edilmistir.

Tablo 24
Hipotez Testi Sonu¢larina Iliskin Bulgular (Azerbaycan Orneklemi)

Hipotezler Kabul Red

H1: Akran iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde v
etkilemektedir.

H2: Covid-19 korkusu tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde v
etkilemektedir.

H3: Algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif Y
yonde etkilemektedir.

H4: Giiven tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Y
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TARTISMA VE SONUC

Bu boliimde oncelikle analizler sonucunda bulanan bulgularin 6zeti verilmektedir.
Devaminda bulgular literatiir ile iliskilendirilerek yorumlanmaktadir. Daha sonra
bulgularin 6zgiinliigii ve kisitlarla ilgili bilgiler eklenmistir. Son olarak gelecekte

yapilacak arastirmalar i¢in oneriler getirilmektedir.

Bulgularin 6zeti

SPSS uygulamasina anket verileri eklenerek hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizi sonucunda; “arastirma kapsaminda belirlenen akran
iletisimi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir, Covid-19
korkusu tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir, algilan hizmet
kalitesi tiiketicilerin online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir, giiven
tiiketicilerin online alisveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir” sonuglarina
ulasilmistir. Bu degerlendirmelerin sonucunda Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3, Hipotez

4 iki tilke 6rnekleminde de kabul edilmistir.

Ayrica iki iilke arasinda farkliliklari incelemek i¢in Bagimsiz T test ve tek yonlii varyans
analizleri yapilmistir. Analizlerin sonuglarina gore Tiirkiye’deki tiiketicilerin online
aligveris niyeti cinsiyete gore farklilik gostermedigi halde Azerbaycan’daki tiiketicilerin
online aligveris niyeti cinsiyete gore farklilhik gostermektedir. Diger sonuglari
inceledigimizde Tiirkiye’deki online aligveris niyeti medeni hale gore farklilik gosterdigi
halde, Azerbaycan’da Covid-19 korkusu medeni hale gore farklilik gostermektedir.
Anova analizlerinin sonuglart incelendiginde; Tirkiye’de Covid-19 korkusu yas
diizeylerine gore farklilik gostermedigi halde, Azerbaycan’da Covid-19 korkusu ve giiven
yas diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Son olarak Azerbaycan’da akran iletigimi,
Covid-19 korkusu, algilanan hizmet kalitesi, online aligveris niyeti, gliven ortalama aile
geliri diizeylerine gore farklilik gosterdigi halde benzer olarak Tiirkiye’de ise akran
iletisimi, algilanan hizmet Kalitesi, online aligveris niyeti ve giiven ortalama aile geliri
diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Analizler incelendikten sonra ¢ikan sonuglarin
biiyilk ¢ogunlugunda Tiirkiye ve Azerbaycan arasinda yapilan analizler sonucunda
farkliklar bulundugu halde, yalniz ortalama aile geliri diizeyleri iizerinde yapilan tek

yonlii varyans analizi sonucunda benzerlikler bulunmustur.

Bulgularin yorumlanmasi
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Akran iletisimi ve online aligveris niyeti arasinda iligki

Bu arastirmada tiiketicilerin akran iletisiminin online aligveris niyetini pozitif yonde
etkiledigi ortaya konmustur. Bu tiliketicilerin akranlariyla ¢evrimigi aligveris deneyimleri
hakkinda iletisim kurmalarmin, online alisveris niyetlerini etkileyebilecegini
gostermektedir. Calismanin bulgularinin ¢alisilan belirli baglam ve popiilasyonla sinirl

olabilecegini ve diger baglamlara veya popiilasyonlara gore genelleme yapilmamalidir.

Diger tiiketicilerden gelen incelemeler, derecelendirmeler ve tavsiyeler gibi akran
iletisimi, potansiyel miisteriler icin sosyal kanit saglamaktadir. Insanlar, akranlarindan
olumlu geri bildirim gordiiklerinde, online aligveris deneyiminde bir giiven ve itimat
duygusu yaratmaktadir. Bu sosyal kanit, endiseleri hafifletmeye yardime1 olur ve online
aligverisle ilgili algilanan riskleri azaltmakta ve bu durum satin alma niyetinin artmasina
yol agmaktadir. Ayrica akran iletisimi, diger alisveris yapanlar i¢cin degerli bir kaynak
olarak hizmet edebilecek incelemeler ve referanslar gibi kullanici tarafindan olusturulan
icerik lretmektedir. Bu igerik, sirketlerin tanitim mesajlarina kiyasla genellikle daha
0zglin ve glivenilir olarak goriilmektedir. Potansiyel alicilar, kullanicilar tarafindan
olusturulan olumlu igerikle karsilastiklarinda, iiriin, marka ve c¢evrimi¢ci magaza
hakkindaki algilarini olumlu yonde etkileyerek online aligveris niyetinin artmasina yol

agmaktadir.

Akran iletisimi, tiikketiciler arasindaki duygusal baglantilar1 tesvik etmektedir. Akranlar
tarafindan paylasilan olumlu etkilesimler ve deneyimler, heyecan, memnuniyet ve aidiyet
duygusu gibi olumlu duygular uyandirabilmektedir. Bu duygusal baglantilar, daha keyifli
bir ¢evrimigi alisveris deneyimine katkida bulunmakta ve genel olarak algilanan degeri
artirmaktadir. Tiiketiciler, akran iletisimi yoluyla bir iiriin veya marka ile olumlu bir
duygusal bag hissettiklerinde, satin alma niyetini daha giiclii gelistirme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Sonug olarak, akran iletisiminin online aligveris niyeti tizerindeki olumlu etkisi
onemlidir ¢linkli giiven olusturmaya yardimci olmakta, degerli bilgiler saglamakta,
kullanic1 tarafindan olusturulmus otantik igerik iiretebilmekte, duygusal baglantilar
olusturarak agizdan agiza etkiyi artirmaktadir. Bu faktorler, algilanan riskleri azaltarak,
aligveris deneyimini gelistirerek ve satin alma kararlarini etkileyerek online alisverisin

bliylimesine katkida bulunmaktadir.

Genel olarak, c¢alisma, akran iletisiminin tiiketicilerin online aligveris niyetlerini

sekillendirmede rol oynayabilecegine dair bazi kanitlar sunmaktadir. Bu iligkinin altinda
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yatan mekanizmalar1 daha iyi anlamak ve sinir kosullarini belirlemek igin literatiirdeki

arastirmalar incelenerek sonuclara ulasalabilmektedir.

Tiketicilerin aile bireylerinden sonra iletisim kurduklar1 en yakin kisiler onlarin
akranlaridir. Bu da akran bireylerle iletisimde olan tiiketicilerin cesitli sebeplerden
etkilenebilecekleri gergegini ortaya koymaktadir. Muralidbaran ve Men (2015) tarafindan
yapilan arastirmada akran iletisiminin satin alma davranislari tizerinde etkisinin oldugunu
sOylemektedir. Ayrica bu etkiyi Cin ve Amerika kapsaminda degerlendirmistir. Efendi ve
digerleri (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise akran iletisiminin diirtiisel satin alma
davraniglar1 {izerinde diizenleyici etkilerinin oldugu goriilmektedir. Tiim bu bilgiler
1s1¢inda akran iletisiminin tliketici davraniglarini etkiledigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir.
Harrigan ve digerleri (2021) tarafindan yapilan calismada akran iletisiminin markaya olan
giiveni pozitif yonde, ayn1 zamanda markaya olan giiveninde ¢evrimigi satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Akran iletisimi ile online aligveris niyeti

arasindaki iliski literatiirdeki bu bulgularla benzerlik gostermektedir.

Sonug olarak akran iletisimi online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir bulgusu
iki ililke baglaminda test edildiginde, bu iilkelerdeki sonuglar arasinda anlamli bir fark

goriilmemektedir. ki iilkede de bu etki pozitif olarak kabul edilmistir.
Covid-19 korkusu ve online aligveris niyeti arasindaki iliski

Arastirmada elde edilen sonuca gore, Covid-19 korkusu online alisveris niyetini pozitif
yonde etkilemektedir. Bu da tiiketicilerin Covid-19 korkusunun artmasinin sonucunda
onlarin online aligveris niyetinin de artacagini gostermektedir. Tiiketicilerin Covid-19
korkusu ile online aligveris niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunduysa, bu, viriise
yakalanmaktan daha fazla korkan bireylerin online aligveris yapma olasiliginin daha

yiiksek olabilecegini diisiindlirmektedir.

Covid-19 korkusu tiiketiciler arasinda giivenlik endiselerinin artmasina neden olmustur.
Geleneksel aligveris, fiziksel temasi, kalabaliga maruz kalma olasiligini ve sosyal
mesafeyi koruma ihtiyacini igermektedir. Online alisveris, tiiketicilere fiziksel temastan
kaginarak ve viriis bulagma riskini en aza indirerek evlerinin rahatliginda aligveris yapma
olanag1 sagladig1 i¢in daha giivenli bir alternatif sunmaktadir. Covid-19 korkusu, daha
fazla insan1 ¢evrimigi aligverise yonelterek, online alisveris niyetleri tizerinde olumlu bir
etkiye yol agtl. Ayrica online aligveris, Ozellikle bir pandemi sirasinda kolaylik ve

erigilebilirlik saglamaktadir. Hareket kisitlamalar1 ve fiziki magazalara siirh erigim ile
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online aligveris, internet baglantist olan her yerden kolayca erisilebilen genis bir iiriin
yelpazesi sunmaktadir. Tiiketiciler, seyahat etmeye veya magazanin ¢alisma saatlerine
uymaya gerek kalmadan istedikleri zaman g6z atabilir, fiyatlar1 karsilastirabilir ve
aligveris yapabilir. Covid-19 korkusu, kolaylik ve erisilebilirligin 6nemini daha da
vurgulayarak ¢evrimici aligveris yapma niyetini artirmaktadir. Ozetle Covid-19 korkusu,
giivenlik endiselerini vurgulayarak, ¢cevrimici platformlarin rahatligini ve erisilebilirligini
vurgulayarak, temassiz teslimat seceneklerini tesvik ederek, iirin kullanilabilirligini
artirarak ve tiiketici davramisinda bir degisiklige yol agarak online aligveris niyeti

tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmustur.

Bununla birlikte Covid-19 korkusunun online aligveris niyetini etkileyebilecek birgok
faktorden yalmizca biri oldugunu ve Covid-19 korkusu ile online alisveris niyeti
arasindaki iliskinin karmasik olabilecegini ve bireysel 6zelliklere ve duruma bagli olarak
degisebilecegini belirtmek dnemlidir. Ornegin, bazi kisiler Covid-19 korkusuna ragmen
yliz ylize aligveris yaparken daha rahat hissedebilirken, digerleri online aligveris

platformlarindan iirlin almanin daha giivenli oldugunu diisiinmektedir.

Pandemi korku ve endiseyi de beraberinde getirmektedir. Bu korkular tiiketicilerin
davraniglarina da etkilemektedir. Erjavec ve Manfreda (2022) tarafindan yapilan
arastirmada daha yash bireylerin ¢evrimigi aligverisi benimsemesine iliskin davranigsal
niyetleri tizerinde Covid-19 korkusunun pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Eger ve
digerleri (2021) tarafindan yapilan arastirmada da de§isen miisteri aligveris
davranigininin  Covid-19 pandemisi sirasindaki ekonomik korkulardan etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Hu ve digerleri (2022) tarafindan yapilan arastirmada saglik
endisesinin yesil iirlinler satin almak i¢in olan davramigsal niyeti iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Almajali ve AL-Sous (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada online aligveris
davranisi lizerinde Covid-19 korkusunun pozitif etkisi oldugu sdylenmektedir Covid-19
korkusu ile online aligveris niyeti arasindaki iligki literatiirdeki bu bulgularla benzerlik

gostermektedir.

Sonug olarak Covid-19 salgini, tiiketici davraniglari iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir
ve bir¢ok kisi, virlise maruz kalma endiseleri nedeniyle yiiz yiize aligveris yapmaktan
kaginmaktadir. Bu nedenle ¢evrimici aligveris giderek daha popiiler hale gelmektedir.
Onceki arastirmalar incelendiginde bulgular bu c¢alismayla tutarhidir. Ayrica covid-19

korkusu online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir bulgusu iki iilke baglaminda
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test edildiginde, bu iilkelerdeki sonuclar arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir. Iki

tilkede de bu etki pozitif olarak kabul edilmistir.
Algilanan hizmet kalitesi ve online aligveris niyeti arasinda iligki

Bu arastirmada tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesinin online alisveris niyetini pozitif
yonde etkiledigi ortaya konmustur. Bu da tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesinin
artmasinin sonucunda onlarin online aligveris niyetinin de artacagini gostermektedir.
Miisteriler, hizmet kalitesinin yiiksek oldugunu algiladiklarinda, g¢evrimici alisveris
yapma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bunun nedeni, yiiksek hizmet kalitesinin ¢evrimigi
magazaya karsi giiven, memnuniyet ve olumlu bir tutum olusturmasidir. Ayrica algilanan
hizmet kalitesi, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence, empati ve somut degerler gibi
cesitli boyutlart icerir. Bu boyutlarda yiiksek kaliteli hizmet sunan bir sirketin miisterileri
cekmesi ve elde tutmasi daha olasidir ve bu da daha yiiksek online aligveris niyetlerine

yol agmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi, online aligveriste giiven ve itibar olusturmada ¢ok énemli bir
rol oynar. Online aligveris yapan kisiler genellikle gizlilik ve ¢evrimigi perakendecilerin
giivenilirligi ile ilgili endiselerle karsilasmaktadirlar. Hizmet kalitesinin yiiksek oldugunu
algilamalar platforma giliven ve itimat agilamaktadir. Bu giiven faktorii, dolandiricilik
faaliyetleri veya zayif miisteri hizmetleri gibi online aligverisle iligkili olarak algilanan
riskleri azaltmak i¢in gereklidir. Hizmet kalitesine iliskin olumlu algilar, giivenilirlik
duygusunu besleyerek online aligveris niyetini artirmaktadir. Ayrica kalabalik bir online
pazarda, algilanan hizmet kalitesi onemli bir farklilastirict faktor haline gelir. Bir online
aligveris platformu, iistiin hizmet kalitesiyle tanindiginda rakipleri arasinda 6ne ¢ikar ve
daha fazla miisteri ¢eker. Hizmet kalitesine iliskin olumlu algilar, platformu ¢evrimigi
aligveris icin tercih edilen bir secenek olarak konumlandirarak rekabet avantaji yaratir.

Bu avantaj, potansiyel miisterilerin online aligveris niyetini artirmaktadir.

Tiketiciler pandemi siirecinde geleneksel ticarete kiyasla ¢evrimigi aligverisi tercih
etmektedirler. Cevrimigi aligveris sitelerine yogun ilginin sonucunda sitelerin
misterilerine sundugu hizmetin kalitesini iyilestirmesi Onemli konulardan biri
olmaktadir. Jeon ve Jeong (2017) tarafindan yapilan arastirmaya gore algilanan hizmet
kalitesi genel miisteri memnuniyetini ve geri doniis niyetini etkilemektedir. Ayrica bu etki
sonucunda geri doniis niyeti miisteri sadakatini etkilemektedir. Alex ve Thomas (2011)

tarafindan yapilan aragtirmaya gore hizmet kalitesi algilanan degeri pozitif etkilemesinin
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sonucunda bu etki misteri tercihlerini ve gelecek satin alma niyetini pozitif
etkilemektedir. Panarello ve Gatto (2022) tarafindan yapilan ¢alismaya gore hizmet
kalitesinin aligveris davranis tepkisi iizerinde pozitif etkisi goriilmektedir. Ayrica bu
arastirma Cinli tiniversite 6grencileri tizerinde yapilmistir. Algilanan hizmet kalitesi ile
online aligveris niyeti arasindaki iligki literatiirdeki bu bulgularla benzerlik

gostermektedir.

Sonug¢ olarak algilanan hizmet kalitesi online aligveris niyetini pozitif yonde
etkilemektedir bulgusu iki iilke baglaminda test edildiginde, bu iilkelerdeki sonuglar
arasinda anlamli bir fark gériilmemektedir. iki iilkede de bu etki pozitif olarak kabul

edilmistir.
Giiven ve online aligveris niyeti arasindaki iligki

Arastirmada elde edilen sonuca gore, giiven online aligveris niyetini pozitif yonde
etkilemektedir. Tiiketiciler bir ¢evrimi¢i magazaya gilivendiklerinde, online aligveris
yapma olasiliklar1 daha yiiksektir ve bu satin alma niyetlerini artirmaktadir. Bununla
birlikte, online islemlerin giivenligi ve online magazalarin giivenilirligi konusundaki
endiseler, tiiketicileri online aligveris yapma konusunda tereddiit ettirebilmektedir. Bu
nedenle giiven online aligverisle iliskili riskleri azaltmada ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Tiketiciler bir online aligveris sitesine giivendiklerinde, verilerinin
giivenli bir sekilde ele alinacagini bildikleri i¢in kisisel ve finansal bilgilerini paylasma
konusunda kendilerine daha fazla gliven duymaktadirlar. Giivenilir siteler, miisteri
bilgilerini korumak i¢in sifreleme ve giivenli 6deme ag gegitleri gibi ¢esitli onlemler
almaktadirlar. Bunun sonucunda risklerdeki bu azalma, potansiyel miisterilerin online

aligveris niyetini artirmaktadir.

Giiven, bir tiiketicinin online aligveris yapma kararmi etkileyebilecek onemli bir
faktordiir. Tiiketiciler bir ¢evrimi¢i magazaya giivendiklerinde, magazaya karsi olumlu
bir tutum sergilemeleri ve o magazadan aligveris yapma niyetleri daha yiiksektir. Bu
nedenle, giiven ve online aligveris niyeti arasindaki iliskiyi anlamak, c¢evrimigi
magazalarin miisterileri gekmesi ve elde tutmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu iliski ¢ok sayida
arastirmaya konu olmustur ve bulgular, cevrimic¢i aligveris ortaminda tiiketici

davraniglarinin sekillenmesinde giivenin 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.

Bireyler yasamlar1 boyunca yaptiklari islemlerde karsilikli giivene ihtiya¢ duymaktadir.
Aligveris iglemlerinin yapildig1 ortamlarda taraflarin birbirine olan giiveni mal ve hizmet
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aliminda c¢ok oOnemli bir faktordiir. Pandemi siirecinde online aligveristeki islem
yogunlugu ve risklerin olusumu beraberinde internet sitelerine olan giiveni 6n plana
cikarmaktadir. Ganguly ve digerleri (2009) tarafindan yapilan arastirmaya gore
miisterilerin gliveninin artmasi satin alma niyetlerini artirmaktadir. Ayrica ¢evrimigi
giiven satin alma niyetinin etkilenmesinde araci rolii bunulmaktadir. Yoon (2002)
tarafindan yapilan ¢aligmaya gore internet sitesi gliveni ¢evrimici satin alma niyetini
pozitif yonde 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Chen (2012) tarafindan yapilan arastirma
sonucunda giivenin boyutlar1 olan satici yeteneginin, satici yardimseverliginin ve satici
diiriistliigliniin online satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Giiven
ile online aligveris niyeti arasindaki iliski literatiirdeki bu bulgularla benzerlik

gostermektedir.

Giliven, cevrimi¢i magazanin itibari, ¢evrimi¢i islemlerin giivenligi ve miisteri
hizmetlerinin kalitesi gibi c¢esitli faktorlerden etkilenebilir. Bu nedenle, cevrimici
magazalarin giivenilir ve giivenli ¢evrimigi islemler saglayarak, miikemmel miisteri
hizmetleri sunarak ve iyi bir itibar1 koruyarak miisterileriyle giiven olusturmaya yatirim
yapmasi gerekmektedir. Bunu yaparak, ¢evrimi¢i magazalar miisterilerinin giivenini ve

nihayetinde ¢evrimigi aligveris niyetlerini artirabilmektedir.

Sonug olarak giiven online aligveris niyetini pozitif yonde etkilemektedir bulgusu iki iilke
baglaminda test edildiginde, bu iilkelerdeki sonuglar arasinda anlamli bir fark

goriilmemektedir. iki iilkede de bu etki pozitif olarak kabul edilmistir.

Bulgularin ozgiinligi

Literatiir incelendiginde arastirma cercevesinde bulunan bulgular farkli arastirmalarla
benzerlik olustursa da akran iletisimi, Covid-19 korkusu, algilanan hizmet kalitesi ve
giiven diizeylerinin online aligveris niyeti iizerinde etkisini Azerbaycan ve Tiirkiye

kapsaminda degerlendiren ilk ¢alisma oldugu i¢in 6zgiin olarak kabul edilmektedir.

Arastirmanin kisitlari

Iki iilkeden toplanan 300 kisilik veri tabani arastirma orneklemi agisindan yeterince
biiylik olmadigi goriilmektedir. Bu durum aragtirmanin kisit1 olarak kabul edilmektedir.
Yeterli siire eksikligi ve maddiyat eksikliginden dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi

kullanilarak veriler toplanmistir. Bu da diger bir kisit olarak goériilmektedir.
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Sonug olarak arastirmada kullanilan akran iletisimi, Covid-19 korkusu, algilanan hizmet
kalitesi ve gilivenin online aligveris niyeti iizerindeki etkileri Azerbaycan ve Tiirkiye
kapasimindi degerlendirilmesi literatiire 6zglin olarak katkida bulunsa da o6rneklem
verisinin yetersizligi agisindan alinan sonuglar genelleme agisindan diisiik oranlara

sahiptir.

Arastirmanin onerisi

Bu siire¢ zarfinda tiiketicilerin arkadaglariyla olan iletisimleri, pandemi siirecinde olusan
korkular, ¢evrimig¢i aligveris sitelerinin sundugu hizmetlerin 6nemi ve bu g¢evrimigi
sitelere olan giiven tiiketicilerin gelecekteki g¢evrimigi davraniglarinda yani online
aligveris niyetlerinde etkiler olusturmaktadir. Cesitli tiiketici davraniglarin1 goz Oniinde
bulunduracak olursak perakendeciler tiiketici gruplarinin bu siirece verdikleri tepkileri

incelemeli ve 0zellestirilmis pazarlama stratejileri uygulayarak onlara {iriin sunmalidirlar.

Arastirma kisitlarinda da bahsedildigi gibi 6rneklem verisinin az olmasindan dolay1
gelecekteki caligmalarda daha fazla veri toplanarak analizlerin yapilmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica bu siire¢ olaganiistii donemlerden biri olan pandemi dénemindeki
tilkketicilerin online aligveris niyetini etkileyen faktorleri arastirmistir. Diger aragtirmalar
ilerleyen siire¢lerde yasanan olaganiistii donemlerdeki tiiketicilerin online aligveris
niyetini etkileyecek farkli etkenler incelenerek analizler yapmasi onerilmektedir. Son
olarak yapilan arastirma Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki bulgular karsilastirarak
sonuclara ulagilmistir. Farkli tilkeler secilerek onlara iligskin bulgular karsilastirilarak yeni

sonuglarin alinmasi da diger bir 6neridir.
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EKLER

EK 1. Tiirkiye Anket Calismast.

Vereceginize emin oldugumuz samimi ve diiriist cevaplar, ¢alismanin sonuclarinin

tutarlilig1 agisindan ¢ok 6nemlidir.

Yanitlarmiz igiincii kisilerle kesinlikle paylasilmayacak, yalnizca bilimsel amaglarla

kullanilacaktir.

internet iizarindan alis-verisi segmayinizdaki an miihiim sabab asagidakilardan hansidir?

Cesitlilik
Kolaylik/Rahatlik
Fiyat avantaji
Zamandan tasarruf
7/24 Hizmet

Daha givenilir

ooooog

Hangi siklikla internetten alisveris yaparsiniz?

Haftada 1 kere

Haftada 2 defadan fazla
Ayda bir kere

Ayda 2 defadan fazla
2-3 ayda bir kere

Yilda 1-2 defa

ooooog

Internet iizerinden en ¢ok ne tiir iiriinler satin aliyorsunuz?

Giyim esyasI ve aksesuarlari

Elektronik aletler

Ulagim, rezervasyon, bilet vb

Kozmetik, temizlik, kisisel bakim Griinleri
Ev aksesuari, mobilya, beyaz esya vb.
Gida Urinleri.

ooooog
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EK 2. Azerbaycan Anket Calismast.

Veracayinize amin oldugumuz samimi va diiriist cavablar tadqiqatin naticalarinin

diizglinliiyii tiglin ¢ox vacibdir.

Cavablariniz ti¢iincii taraflorls paylasilmayacaq va yalniz elmi magsadlor tigiin istifads

olunacag.

internet iizarindan alis-verisi segmayinizdaki an miihiim sabab asagidakilardan hansidir?

Cesid bollugu
Asanlig/Rahathq
Qiymat Ustinllyd
Zamana ganaat
7/24 Xidmat
Daha etibarli

ooooog

Hansi sixliqda internet iizarindan alis-veris edirsiniz?

Haftads bir dafo
Hafteds 2 dafadan cox
Ayda bir dofa

Ayda 2 dafadan gox
2-3 ayda bir dafo

flds 1-2 dofe

ooooog

Internet iizarindon an ¢ox hansi mahsullan alirsiniz?

Geyim va aksesuarlar

Elektronik mahsullar

Nagliyyat, rezervasiya, bilet va s
Kosmetika, tomizlik, soxsi qullug mahsullari
Ev lavazimatlari, mebellor va s

Qida mahsullari

ooodog
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EK 3. Akran Iletisimi Olgegi (Tiirkce ve Azerbaycan’ca)

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kismen katilmiyorum

4- Ne katiliyorum ne de katilmiyorum
5- Kismen katiliyorum

6- Katilryorum

7- Kesinlikle katiliyorum

Arkadaslarimla bir seylerin satin alinmasiyla ilgili genel
anlamda konusuruz.

Bir seyler satin alirken arkadaglarimin tavsiyelerini alirim.

Arkadaslarimla reklamini gordiiglimiiz ya da duydugumuz
seyler hakkinda konusuruz.

Arkadaglarim bir sey satin alacaklari zaman benden tavsiye
isterler.

Arkadaglarim neleri satin alip almamam gerektigini bana
sOylerler.

1- Qatiyon raz1 deyilom

2- Razi deyilom

3- Qisman razi deyilom

4- N3 raziyam nd do razi deyilom
5- Qisman raziyam

6- Raziyam

7- Tamamily razzyam

Dostlarimla/rafigelorimls bir sey satin almaq haqqinda
timumi sakilds danisirg.

Bir sey satin alarkon dostlarimin/rafigalorimin maslshatini
aliram.

Dostlarimla/rafigolorimls reklamda gordiiytiimiiz vo ya
esitdiyimiz seylor hagqinda danisirig.

Dostlarim/rafigslerim bir sey satin alacaqglari zaman
maslohatlorimi alirlar.

Dostlarim/rofigalarim nayi satin alib nayi almaycagimi mona
deyirlar.
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EK 4. Covid-19 korkusu Ol¢egi (Tiirkce ve Azerbaycan’ca)

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kismen katilmiyorum

4- Ne katiliyorum ne de katilmiyorum
5- Kismen katiliyorum

6- Katiliyorum

7- Kesinlikle katihyorum

Koronaviriis beni ¢ok korkuttu

Koronaviriisii sik sik diisiinmek beni rahatsiz etti.

Koronaviriis yiiziinden hayatimi kaybetmekten endise ettim.

Koronaviriis ile ilgili haberler beni daha gergin ve endiseli
yapti.

Koronaviriis kapma konusunda endiselendigim i¢in uyku
sorunlar1 yasadim.

1- Qatiyan raz deyilom

2- Razi deyilom

3- Qismon razi deyilom

4- Na raziyam nd do razi deyilom
5- Qisman raziyam

6- Raziyam

7- Tamamily raziyam

Koronavirus mani ¢ox qorxutdu.

Koronavirusu tez-tez diisiinmok moni narahat edirdi.

Koronavirusa gors hayatimi itirmokdon narahat idim.

Koronavirusla bagli xabarlor moni daha gorgin vo narahat
edirdi.

Koronavirusa yoluxmagdan narahat oldugum ii¢lin yatmaqda

¢otinlik ¢akirdim.

[N
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EK 5. Giiven Olgegi (Tiirkce ve Azerbaycan’ca)

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kismen katilmiyorum

4- Ne katiliyorum ne de katilmiyorum
5- Kismen katiliyorum

6- Katiliyorum

7- Kesinlikle katihyorum

Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin diiriist oldugunu
diistiniirim.

Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin firsat¢1 oldugunu
diisiiniirim

Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin miisterilerine
verdikleri sozleri tuttuklarini diistiniirim.

Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin giivenilir
oldugunu diigiiniirim.

1- Qatiyan raz deyilom

2- Razi deyilom

3- Qismon razi deyilom

4- Na raziyam nd do razi deyilom
5- Qismoan raziyam

6- Raziyam

7- Tamamils raziyam

Internet iizorindon alis-veris edilon saytlarin diiriist oldugunu
diistiniiram.

Internet iizorindon alis-veris edilon saytlarin fiirsatci
oldugunu diigiintirom.

Internet iizorindon alig-veris edilon saytlarin miistorilorino
verdiklari vadlari yering yetirdiklarini diigiiniirom.

Internet {izorindan alis-veris edilon saytlarim etibarli
oldugunu diisiiniirom.
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EK 6. Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi (Tiirkce ve Azerbaycan’ca)

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kismen katilmiyorum 1 2
4- Ne katiliyorum ne de katilmiyorum

5- Kismen katiliyorum

6- Katiliyorum

7- Kesinlikle katihyorum

Uriinii teslim etme hizi internet iizerinden alisveris sitesini
kullanma kararimi etkiler. 1 2

Satin alinan {iriiniin iade etme kolaylig1 internet iizerinden 1 2
aligveris sitesini kullanma kararimi etkiler.

Odeme kolaylig1 internet iizerinden aligveris sitesini 1 2
kullanma kararimi etkiler.

Kisisel bilgilerimin korunmasi internet {izerinden aligveris 1 2
sitesini kullanma kararimi etkiler

1- Qatiyan raz deyilom

2- Razi deyilom

3- Qismon razi deyilom 1 2
4- Na raziyam nd do razi deyilom

5- Qismoan raziyam

6- Raziyam

7- Tamamils raziyam

Mohsulun gatdirilma siirati internet tizarindon alig-veris
saytini istifado gorarima tosir edar. 1 2

Satin alinan mohsulu geri qaytarmagin asanlig1 internet 1 2
tizarindan alig-veris saytini istifado qorarima tasir edor

Odonisin asanlig1 internet iizorindon alig-veris saytmni istifado 1 2
gerarima tosir edoar

Soxsi molumatimin qorunmasi internet tizarindon alig-veris 1 2
saytini istifado qorarima tosir edor.
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EK 7. Online Alisveris Niyeti Olcegi (Tiirkge ve Azerbaycan’ca)

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kismen katilmiyorum 1 2
4- Ne katiliyorum ne de katilmiyorum

5- Kismen katiliyorum

6- Katiliyorum

7- Kesinlikle katihyorum

Gelecekte siklikla internet tizerinden aligveris yapacagim.

Arkadaglarima internet tizerinden aligveris yapmayi tavsiye 1 o
ederim.

Disiik fiyatlar bulmak i¢in internetteki aligveris sitelerini 1 2
kullanabilirim.

Gelecekte diger kanallar yerine internet tizerinden aligverisi ¢ o
tercih edecegim.

1- Qatiyan raz deyilom

2- Razi deyilom

3- Qismon razi deyilom 1 2
4- Na raziyam nd do razi deyilom

5- Qismoan raziyam

6- Raziyam

7- Tamamils raziyam

Golacakta tez-tez internet lizarindon alig-veris edocom.

1 2
Dostlarima internet iizerindon alig-veris etmayi tovsiya 1 2
edorom.
Ucuz qiymatlori tapmagq {igiin internetdeki alis-veris 1 2

saytlarini istifads eds bilorom.

Goalacakds digar yollar yerins internet tizorindon alig-verisga 1 o
iistiinliik veracom.
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EK 7. Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz [ ] Erkek [ ]Kadm

Medeni .

DUrUMUNLZ ] Evli ] Bekar

Yasiniz []18-29 yas []30-39 yas []40-49 yas [ ]50-59 yas [ 160 yas ve

lizeri

Mesleginiz ] Ogrenci [] Serbest Meslek [] Memur  []Akademisyen [ ] Miihendis
[ ] Cahsmiyor [ ] Emekli [ ] Ogretmen [ ] Doktor

Ayhk Ortalama [ 5000 TL ve _ [ ]10001- [ ]15001- [ ]20001TL

Aile Geliriniz  alt [15001-10000TL Y5007 20000TL ve iizefi
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