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Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler geleneksel aligveris ortamindan online
aligveris ortammna gegis yapmaktadir. internet birgok aliskanligi etkiledigi gibi
tilketicilerin satin alma niyetlerine yonelik motivasyonlarim1 da etkilemekte ve
tiiketiciler online aligveriste hem hazci (hedonik) hem de faydaci motivasyonlarin
etkisi altinda kalmaktadir. Bu nedenle calismamizda, tiiketicileri online aligveriste
belirli bir mal veya hizmeti satin almaya motive eden faydaci ve hazci aligveris

motivasyonlarinin online satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmistir.

Bu baglamda ¢alismada online aligveris yapan tiiketicilerin aligveris sikliklar1 ve en
son aligveris zamanlar1 incelenerek online aligverisin geleneksel aligverise gore
stlinliikleri ve avantajlari incelenmis online aligveriste tiiketicilerin Karsilastiklart
sorunlar ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Ayrica online aligveriste en ¢ok satin alinan

iirlinlerin hazc1 ve faydact yonleri belirlenmeye caligilmistir.

Bu baglamda, 2014 yilinda Agustos - Kasim aylarinda kolayda Ornekleme
yontemiyle online aligveris yapan 481 katilimciya anket ¢aligmasi uygulanmistir.
Veriler Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemiyle analiz edilmis ve bulgular
hem hazci hem de faydaci aligveris motivasyonlarinin online satin alma niyeti
izerinde etkisi oldugunu gostermistir. Faydaci alisveris motivasyonlarinin online
satin alma niyeti lizerinde hazci aligveris motivasyonlarina goérece etkisi daha fazla

bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Hazc1  Aligveris Motivasyonlari, Faydaci  Aligveris

Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti, Online Aligveris
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Thanks to developing technology, consumers start to prefer online shopping to
traditional shopping. Since the Internet affects many habits as well as purchase
motivation of consumers, consumers are affected by hedonic and utilitarian
motivations while they shop online. For this reason, hedonic and utilitarian shopping
motivations that urge consumers buy a certain product or a service when they
shop online was researched by us in order to see how they affect online

purchase intention.

On our work, we researched shopping frequencies and the latest shopping times of
consumers that shop online. Concordantly, we could research the superiorities and
advantages of online shopping than traditional shopping. Apart from this, we tried to
reveal the problems of consumers that they see when they shop online. Also, we tried
to determine hedonic and utilitarian directions of the products that are bought most.

For that purpose, the questionnaire study was performed to 481 participants that shop
online with the method of convenience sampling between August and November in
2014. The datas were analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM) and
the findings showed that both online hedonic and utilitarian shopping motivations
affect online purchase intention. There are much more effects on online purchase
intention of online utilitarian shopping motivations than online hedonic shopping

motivations.

Keywords: Hedonic Shopping Motivations, Utilitarian Shopping Motivations, Online,

Purchease Intention, Online Shopping




GIRIS
19. yiizyilin sonlarinda Sanayi Devrimi ile birlikte baslayan ve ardindan endiistriyel ve
toplumsal alanda yasanan degisim siireci, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgi

temeline dayali, bilgisayar destekli teknolojilerin kullaniminin artmasiyla nitelik

degistirerek bas dondiiriicii bir hizla devam etmektedir.

20. yiizyilin baslarinda ekonomik sistemde 6nemli degisimlerin yasanmasinin ardindan
aletlerin yerini makinelerin almasi ve teknolojinin gelisimi, yonetim anlayislarinin ve
tretim sisteminin ve de buna bagh iliskilerin hizli bir sekilde gelismesine firsat
sunmustur. Bu donemle birlikte, toplu algilamalar yerini bireysel algilamaya birakmas,
yeni pazarlama egilimleri agikca kendini gostermistir. Bu degisimler hizmet
pazarlamasi, endiistriyel pazarlama, tiiketici davranislar1 gibi alanlarin gelismesi ve
geleneksel pazarlama prensiplerinin  (pazarlama karmasi, pazar bdliimlendirme,
pazarlama arastirmasi gibi) tartisilmaya baslanmasi sekillerinde olusmustur. Toplu
algilama yerini bireysel algilamaya, alic1 ve satici arasinda de8isimin yerini giderek
deger zinciri igindeki tiim birey, kurum ve kuruluslar arasinda karsilikli etkilesime
birakmasi, yeni miisteriler kazanmaktansa mevcut miisterileri elde tutma ¢abalarini 6n
plana cikarmistir. Kitlesel {iretilmis iriinlerin, kitlesel bir sekilde pazarlanmasina
dayanan geleneksel pazarlama anlayisi, bu egilimler karsisinda yetersiz kalmaya
baglamis ve yerini bilgi teknolojileri ile gelisen teknoloji tabanli bir pazarlama

yaklagimina birakmaya baslamistir (Dedeoglu, 1999:10).

21. yiizyil ile birlikte giiniimiiz tiiketicilerinin bireysel isteklerinin 6n planda oldugu,
pazarin ve pazar dinamiklerinin siirekli izlenmesi geregi, pazarlama ydneticileri i¢in
artan bir 6neme sahip olmaktadir. Bu durum bilgi teknolojilerine dayali pazarlama

faaliyetlerini daha da 6nemli hale getirmektedir (Ventura, 2003:79).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler maliyet, zaman, kalite, hizmet ve iiretim konularinda
isletme faaliyetlerini siirekli olarak etkilemekte ve degistirmektedir. Bu gelisimin
yayginlagsmasiyla birlikte ¢ok sayida faktor bir araya gelerek geleneksel pazarlama
anlayis ve uygulamalarinda biiyiik doniisiimlere sebep olmaktadir. Teknolojinin yaygin
bir kullanim alan1 bulmasi, isletme yapisinda koklii degisikliklere neden olmakta ve

isletmelere yeni pazarlara girmede, iriinlerini ve hizmetlerini sunma konusunda,



stireclerinin  verimliligini artirmada, miisteri kazaniminda ve miisteri sadakatinin
saglanmasinda yeni yollar ve ¢6ziim Onerileri sunmaktadir (Elibol, 2005:157,

Erdal, 2002:8).

Bilgi teknolojisi alaninda yasanan hizli gelismeler igletmelerin geleneksel satis,
pazarlama ve satis sonrast hizmet yoOntemlerinin Otesinde daha farkli yontemleri
uygulayabilmelerine olanak saglamakta ve isletmelere is yapma sekillerini kokli bir
sekilde degistirme firsatlar1 sunmaktadir. Bilgi teknolojilerinin ucuzlamasi ve
yayginlagmasi bilgi akisini hizlandirmig, zaman, mekan ve mesafe algilamalarini
degistirmis, iirlin ve hizmetlerin tiiketiciyle bulugsma siirecine ivme kazandirarak yeni
pazar firsatlarinin olusmasina zemin hazirlamistir. Pazarlama alanina yansiyan bu
gelismeler miisteriler hakkinda bilgi toplamayi, bilgileri analiz etmeyi ve lriin ve
hizmetleri kisisellestirmenin kolaylagsmasini saglamanin yaninda yeni mesaj iletme
yollar1 sunmakta, dagitim kanallarindaki iiyeler arasinda bilgi paylasimini
basitlestirmekte, pazarlama faaliyetlerinin daha az maliyetle daha kisa zamanda ve daha
etkin bir sekilde uygulanmasina imkan saglamaktadir (Erturan, 2010:22;
Yurdabakan, 2002:63).

Bilgi teknolojilerinin gelisimi ve yayginlagmasiyla birlikte ¢ok sayida faktor bir araya
gelerek geleneksel pazarlama anlayis ve uygulamalarinda biiyiikk doniisiimlere sebep
olmaktadir (Erdal, 2002:8). Bilginin ve kaynaklarin kiiresel anlamdaki paylasimi,
geleneksel pazarlamay: etkisiz hale getirerek isletmelerin miisteriye yaklasimlarini ve
misteri ile olan iligkilerini degistirmekte isletmeler miisterileriyle ilgili bilgi toplama,
depolama, isleme ve dagitma gibi islevleri bilgi teknolojilerinde gelismeler sayesinde
daha kolay ve giivenilir bir sekilde yapmaktadir. Ayrica, bilgi teknolojileri is ve isletme
modelini, yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini, tiikketiciye ulasma imkanlarimi ve
miusteri iligkilerinin  yeniden yapilandirilmasini  zorunlu hale getirmektedir

(Zineldin, 2000:13; Ozturan ve Roney, 2004:259).

Isletmeler bilgi teknolojilerinin yardimiyla, miisteriler hakkindaki her tiirlii bilginin
elde edilmesi, daha iyi miisteri hizmetinin verilmesi, gelistirilecek veri tabani
pazarlamasi ile iyi tanimlanmig pazar boliimlendirmesi sayesinde hedef pazarlari daha

iyi segilebilme firsatina sahip olacaktir. Ayrica isletmeler, bilgi teknolojilerine



yapacaklar1 yatirnmlarla rakipleri hakkinda stirekli bilgi elde edilebilecekleri sistemleri
gelistirebilme imkanina da sahip olacaklardir (Mucuk, 2001:13).

Dagitim ve islem fonksiyonlar1 agisindan 6nemli avantajlar saglayan bilgi teknolojileri;
iletisim, reklam, teslimat, {iriinlerin tasarim ve tiretim maliyetlerinde azalma, piyasanin
takip edilmesi ile stratejik planlamanin gelistirilmesi, yeni pazarlara erisimin artirilmasi,
mevcut pazarlama kanallarmin degistirilmesi veya yenilerinin gelistirilmesi, pazara
erisim acisindan esitlik ve irlinliin gelistirilmesi konusunda tiiketicinin roliiniin
artirmaktadir  (Georganas, 2004:186; Ogiit, 2001:56). Ayrica daha genis pazar
boliimlerine ulagsma, gelirleri artiracak satis olanaklari belirleme, tutundurma ve satislari
miisterilere O6zel hale getirerek esnekligi arttirma olanaklar1 da saglamaktadir

(Georganas, 2004:181).

Teknolojik gelismelere bagli olarak miisteriler ile isletmeler arasindaki iletisim
yontemlerinin sekil degistirdigi goriilmektedir. Geleneksel iletisim yontemleri olan yiiz
yiize iletisim, telefon ya da faks daha bir ka¢ yil dnce miisteri iletisiminin timiini
olusturmaktayken, giiniimiizde yeni iletisim yontemleri olan e-posta, web, GSM ve IVR
(Interactive Voice Response- Etkilesimli Ses Yanit) teknolojileri eski yontemlerin yerini
hizla almaktadir. Miisteriye secenegin sunuldugu yerlerde miisteri iletisiminde yeni
yontemlerin hakim iletisim yontemleri haline geldigi goriilmektedir. Yapilan
arastirmalarda, 2010 yilindan itibaren tiim miisteri iletisiminin 6nemli bir boliimiiniin bu
yeni iletisim yoOntemleri ile gergeklesmesi beklenmektedir (Sekill). Yeni iletisim
yontemlerinin ortak 6zelligi ise bilgi teknolojisine dayali birer teknoloji olmalaridir

(Giiles, 2004:236).
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Sekil 1: Bilgi Teknolojisi ile Degisen Miisteri Iletisim Yollari

Kaynak: (Giiles, 2004: 236)

Bennett’e gore (1997:334) bilgi teknolojileri tarafindan isletmelere saglanan faydalar
ozellikle; pazar arastirmasi, imaj gelistirme, maliyetin azaltilmasi ve satis hacminin
gelistirilmesidir. Ranchhod ve Gurau (1999:334) ise, bilgi teknolojilerinin
isletmelerdeki kullanim alanlarini; bilgi ve iletisim saglama, bazi iiriin ve hizmetler i¢in

dagitim kanali olma seklinde 6zetlemektedir.

Bilgi teknolojilerinin asagida belirtilen konularda pazarlama uygulamalarma destek

sagladigini belirtmektedir (Gtiles, 2004:237):

» Pazarlama operasyonlarinin ¢esitlendirilmesinde,

+ Pazarlama aktivitelerinin yiiriitilmesinde,

* Satisg yonetiminde,

* Servis ve ¢oziimlemede,

* Elde edilecek veri tabani sayesinde miisteri segmentasyonu olusturmada yeni
yollarin bulunmasinda,

* Yeni miisteri kazanmak i¢in strateji ve planlar gelistirmede.

» Miisteriyi anlamada, is siireclerini etkinlestirmede ve miisterilerle iliskilerin

kurulmasi, gelistirilmesi, stirekliliginin saglanmasi ve yonetilmesi

gibi konularda etkin bir rol oynayan isletmeler i¢in bilgi teknolojilerinin Gnemi

bilyiiktiir.



Hamill ve Gregory (1997) bilgi teknolojilerinin pazarlama uygulamalar1 ve etkili

www” ’in (World Wide Web) rekabetci faydalarini su sekilde ozetlemektedirler
(Hamill ve Gregory, 1997:112):

* Yeni lriin firsatlar1 yaratmakta, giris engellerini kaldirmakta kullanarak rekabet
avantaj1 kazanma,

e Olusturulan web sayfasinin pazarlama ve satis tutundurma (promotion) igin
kullanilmasi,

+ Isletmenin imajinin gelistirilmesi,

» Miisteri ve yatirimeilar ile iligkilerin gelistirilmesi,

* Yeni miisterilerin bulunmast,

* Pazarin genisletilmesi,

* Web siteleri ve ¢cevrimici miisteri destegiyle kullanarak miisteriler ile baglantilar
kurarak pazara niifuz etme,

* Nis triinleri Oneren kiigiik firmalarmn, kritik miisteri kitlesini bulmalarmin
saglanmasi,

* Son kullanicilarin ve Treticilerin dogrudan baglantisinin saglanarak, araci ve

dagitimcilarin 6neminin azalmasi,

* Pazar ve pazarlama aragtirmasi icin ¢ok etkili yeni bir ortam saglanmasidir.
Calismanin Amaci

Teknolojinin hayatimiza girdigi ilk giinden beri aligkanliklarimizin bir¢ogu degisim
siireci gecirmektedir. Bu degisikliklerden biri de online aligverise yonelik motive edici
faktorlerde gerceklesmektedir. Tiiketiciler online aligverislere farkli motivasyonlar
aracilifiyla yonelmekte ve satin alma niyetleri, hazci ve faydaci aligveris motivasyonlari

tarafindan etkilenmektedir.

Tiiketicilerin online aligverislerinde iiriin veya hizmeti satin alma niyetinde faydaci ve
hazct motivasyonlarin  etkisi olacagr diisiincesi, ¢alismanin ¢ikis noktasini

olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin asil amaci hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlariin incelenerek

tiikketicilerin online satin alma niyeti iizerine etkisinin ortaya koyulmasidir.



Arastirma kapsamindaki alt amaglara ise asagidaki sorularla cevap aranmaktadir.

e Tiiketicilerin interneti kullanma amaclar1 nelerdir ve online aligveris bu amaglar
arasinda hangi sirada yer almaktadir?

e Tiiketiciler internette bir giinde ortalama ne kadar vakit gecirmekte, ne siklikla
ve ne kadar siiredir online aligveris yapmaktadir?

o Tiiketiciler online aligveriste en ¢cok hangi {iriin gruplarini satin almakta ve bu
iriin  gruplarim1  hazct  ve faydact Ozelliklerine gore ne sekilde
degerlendirmektedir?

e Geleneksel aligverisle kiyaslandiginda online aligverisin avantajlart  ve
istiinliikleri nelerdir?

¢ Online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar nelerdir?

e Online aligveris yapan tiiketicilerin demografik 6zellikleri nelerdir?

Bu baglamda, internet {izerinden mal ve hizmet pazarlayan isletmelere, online
aligveriste tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden faydaci ve hazci motivasyonlarin
hangi degiskenleri barindirdigi ve online aligveris yapan tiiketicileri motive etmede
hangi motivasyon faktoriiniin daha etkili olduguna yonelik Oneriler sunmak

hedeflenmektedir.
Calismanin Onemi

Ekonomik yasamin ¢esitli alanlarinda internet kullaniminin yayginlagsmasi, bireylerin
yasam kalitelerini ylikseltirken tiiketicilerin davraniglarini, alisgkanliklarini ve alisveris

bi¢cimlerini de 6nemli Sl¢iide degistirmistir (Turan, 2008:724).

Internet ortami, sahip oldugu o6zelliklerle (interaktiflik, evrensellik, diisiik maliyet,
cografi sinirsizlik, sonsuz kapasite, esnek zaman vb.) geleneksel aligveris anlayisinin
esas ve en giiclii rakibi haline gelmis ve tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini online aligveris

sayesinde gidermeye baslamistir (Akar, 2008:203).

Tirkiye istatistik Kurumu’nun internet kullanicilar1 {izerinde yaptigi ve her sene
yeniledigi arastirma, 2005 yilinda %35,59 olan internetten mal veya hizmet siparisi
verme ya da satin alma oraninin 2010 yilinda %]15’e yiikseldigini gostermektedir.
TUIK’ in Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2014) sonuglarimin

yayinladig1 haber biilteninde yer alan bilgilere gore; 2013 yilinda internet kullanan



bireylerin internet tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme
ya da satin alma oran1 %24,1 iken 2014 yilinda internet lizerinden aligveris yapanlarin
orani ise %30,8’e yiikselmistir. Bu rakam geleneksel aligveris ile kiyaslandiginda hala
¢ok az bir oran1 olustursa da tiiketicilerin alisveris aliskanliklarinda zamanla internetin
daha ¢ok pay sahibi olacaginin bir gostergesidir. Ciinkii, orandaki degisim gectigimiz
dokuz sene i¢inde yani 2005 yilindan bu yana neredeyse alti katina ulagmigtir

(TUIK, 2014).

Internet iizerinden alisveris yapan kisi sayismin giinden giine artis gostermesiyle
birlikte, online aligveriste tiikketiciyi satin almaya motive eden unsurlarin neler oldugu ve
bu unsurlarin satin alma niyetlerini ne derece etkiledigine yonelik sorular pazarlama ve
ozellikle de pazarlama iletisimi ¢aligmalarini yiirliten uzmanlarin ve arastirmacilarin
cevabini bulmaya calistiklar1 sorular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gergeklestirilen
birgok akademik caligmada (Childers ve dig. 2001; To ve ve dig., 2007; Ene, 2007,
Cordaso ve Carvalho, 2010; Ozen, 2010; Davis ve dig., 2013;) online aligverisin
geleneksel aligveristen bir ¢ok yonden farklilagtigini ancak online ve geleneksel
aligverise motive eden faktorlerin benzerlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Yapilan
arastirmalar (Hirschman ve Holbrook, 1982; Arnould ve Reynolds, 2003; Altunisik ve
Calli, 2004; Kim, 2006; Overby ve Lee, 2006; O’Brein, 2010; Kop, 2008; Topaloglu,
2009; Dogrul, 2012) tiiketicilerin aligveris yaparken faydaci ve hazci aligveris

motivasyonlarinin etkisi ile harekete gegtiklerini ileri siirmektedir.

Hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlan ile ilgili diinyada ve iilkemizde yapilan bu
arastirmalar cogunlukla faydaci ve hazci aligveriglerde tercih edilen iiriin gruplari, bu iki
tercih arasindaki farkliliklar ve plansiz aligveris yapma tlizerinde yogunluk gdstermistir.
Ancak hazci ve faydaci aligverise motive eden nedenler konusunda sinirli sayida
arastirma mevcuttur. Bu baglamda tiiketicilerin online aligveristeki satin alma
niyetlerinde belirleyici birer rol iistelenen faydacit ve hazci alisveris motivasyonlarin
etkisini 6lgmenin incelenmesinin hem bu alanda ¢alisan arastirmacilar hem de isletmeler

ve pazarlamacilar i¢in faydali olacag: diigiiniilmektedir.



Calismanin Metodolojisi

Calismada, arastirma evreni internet lizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Bu ¢ergevede, evrenin tamamina ulagsmanin imkansizligi, zaman ve
maliyet kisitlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda, 6rneklem se¢gme yoluna gidilmistir.
Online aligveris yapan tiiketicilerin 6rnekleme g¢ercevesi bulunmadigindan ve anketler
internet tizerinden elde edileceginden dolayi, calismada 6rneklemi belirlemek amaciyla
olasiliga dayali olmayan ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yontemi

kullanilmistir.

Calismada, literatiir taramasi ve odak grup calismasi sonucu elde edilen bilgiler
1s1ginda, farkli caligsmalara ait 6lgeklerden yararlanilarak hazirlanan anket uygulamasi,
sorularin net bir bi¢cimde ifade edilmesi ve anlasilabilirligi dikkatte alinarak

gerceklestirilen pilot ¢aligmalar ile revize edilmistir.

Arastirma 2014 yilinda, Agustos - Kasim aylar1 arasinda internet iizerinden goniillii
katilim esasina gore gerceklestirilen anket uygulamasi ile toplam 481 katilimciya

uygulanmigtir.

Calismada faydaci ve hazci aligveris motivasyonlarinin online satin alma niyeti {izerine
etkisinin belirlenmesi amaciyla faktorlerin arastirilmasina yonelik olarak, Aciklayici
Faktor Analizi (AFA), Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik
Modellemesi’nden (YEM) yararlanilmis ve elde edilen veriler AMOS 20.0 programi ile

test edilmistir.
Calismanmin Kapsam
Bu ¢alisma ti¢ boliimden olusmaktadir.

Caligmanin birinci boliimde bilgi teknolojilerinin pazarlama iizerine etkisi incelenmistir.
Bu boliimde; bilgi teknolojileri ile birlikte yeniden sekillenen pazarlama karmasi
elemanlari, pazarlama fonksiyonu ve degisen pazar cevresine iliskin bilgilere yer

verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimde teknolojinin gelisimi ve internetin yaygin kullanimi
neticesinde olusan ve belli Ozellikleriyle geleneksel aligveristen farklilasan online

aligveris ve tiiketici motivasyonlari incelemistir.



Calismanin son bolimii olan {iclincii boliimde ise faydact ve hazct aligveris
motivasyonlarinin online satin alma niyeti lizerine etkisinin belirlenmesi amactyla
yapilan arastirma ve veri analizleri yer almaktadir. Bu boliimde, tanimlayici istatistiksel
sonuglara ve arastirma modelinin smmanmasina yonelik olarak uygulanan ileri

istatistiksel analizlere yer verilmektedir.

Aragtirmada izlenen siire¢ Sekil 2°de goriilmektedir.
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BOLUM 1: BILGIi TEKNOLOJILERININ PAZARLAMA UZERINE
ETKISI
1.1. Pazarlama Karmasindaki Degisim

Insanoglunun en 6nemli buluslarindan biri olan internet neredeyse her alanda oldugu
gibi isletmecilik alninda da kendine Onemli bir yer edinmistir. Pek ¢ok isletmecilik
faaliyeti internetin sundugu olanaklar sayesinde yeni boyutlar kazanmstir. Internet
yirmi yil gibi gorece kisa bir zaman diliminde olduk¢a genis bir kullanim alanina sahip
olmustur. Gerek orgiitsel, gerekse kisisel kullanima uygun olusu, bilgiye hizli erisim
imkani ilgili teknolojilerdeki hizli gelismeler ve ilgili teknolojilerin ucuzlamasi gibi
etkenler internetin hem kullanici sayisini hizla arttirmis, hem de kullanim alanini hizla

genisletmistir.

Internetin  doniistiiriicii ve gelistirici etkisinin en ¢ok uygulama alanm1 buldugu
fonksiyonlardan biri de pazarlama fonksiyonudur. Internet, pazarlama fonksiyonuna
yeni bir anlam ve kapsam kazandirmistir. Geleneksel pazarlamanin 6nemli araglari olan
fiziki varlik, cografi alan, yakinlik gibi unsurlar internet ortaminda pazarlamada
onemini yitirmis ve/veya yeni anlamlar kazanmistir. internet ortaminda pazarlama,
geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerini internet dinamikleri ile dontstiiriirken, yeni

unsurlarin da dikkate alinmasi zorunlulugunu beraberinde getirmistir (Akar, 2010:204).

Her bilimsel disiplinde oldugu gibi pazarlama biliminde de kendine 6zgii siniflandirma
semalar1 gelistirilmistir. Bu smiflandirma 6zelikle bir disiplinin ilk yillarinda ileriye
dontik yol haritasini ve gelismeleri incelemek adina pazarlama bilimine ve pazarlama ile

ilgilenen bilim insanlarina 151k tutmaktadir (Kogak, 2012:69).

Pazarlama alaninda, pazarlamanin yonetsel bir siire¢ olarak degerlendirilmeye
baslamasiyla birlikte siniflandirma galismalar1 da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Pazarlama
karmasi, Neil Borden tarafindan 1953 yilinda, James Culliton’un “yéneticileri farkl
maddelerle farkli icerikler olusturan kisiler” olarak tanimlamasindan hareketle

kavramsallastirilmistir (Waterschoot ve Bulte, 1992:84)

Borden 1953 yilinda pazarlama karmasini; iiriin planlama, fiyat, markalandirma,
dagitim kanali, Kisisel satig, reklam, promosyon (satis gelistirme), paketleme, sergileme,

hizmet, fiziksel tasima, analiz ve inceleme olmak tizere on iki baslik atinda toplamigtir
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(Rafig ve Ahmed, 1995). Bu siniflandirmanin ardindan Frey (1961), Howard (1957),
Lazer ve Kelly (1962) ve McCarthy (1960) farkli siniflandirma ¢alismalarinda
bulunmuslardir. Daha sonra McCarthy pedagojik (egitimsel) gerekgelerle on iki madde
seklinde ifade edilen yapiy1 kisaltarak dorde indirme yoluna giderek yeni yapiyz; {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri  (4P) olarak isimlendirmistir
(Rafig ve Ahmed, 1995:4; Waterschoot ve Bulte, 1992, akt. Kogak, 2012:69).
Siniflandirmada tutundurma faaliyetleri ise reklam, Kisisel satig, tamitim, satis
promosyonlar1 olarak dorde ayrilmaktadir (Waterschoot ve Bulte, 1992:84).
Bu smiflandirma iiriin odakli ve saticinin aktif, alicinin pasif oldugu bir yaklasimi

yansitmaktadir (Uner, 2003; Kogak, 2012:69).

Ozellikle 1980 yilindan sonra pazarlama karmasi modeline bir takim elestireler
getirilmistir. Bazi1 c¢alismalarda pazarlama yonetiminin ihtiyaglarini tam olarak
karsilamadigi belirtilen 4P yapisina yeni P’ ler eklenmesi gerektigini, bazi calismalarda
ise bu yaklagimin {iretim yonlii oldugundan dolayr basarili olamayacagi ve yeni

yiizyilda miigterinin merkezde yer almas1 gerektigini ifade etmistir (Calli, 2010:7).

Kiiresellesme, pazar ekonomileri, miisteri iliskileri ve miisteri sadakatinin anlasilan
onemiyle geleneksel pazarlama karmasimmin konumunu kaybettigini ifade eden
Gronroos, 4P (Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve Tutundurma
(Promotion)’nin miisteri temelli degil iiretim temelli bir yaklasim oldugu ve yeni
pazarlama anlayisinin ise paydaslarla uzun dénemli bir iliski gelistirmek oldugunu
belirtmektedir (Grénroos, 1994).

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisi ve pazarlamanin 4P’si, 6zellikle hizmet
pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle yeni
pazarlama anlayisinda yetersiz bulunarak bu pazarlama karmasi, gelisen hizmet
isletmelerinin ihtiyaglarina tam Kkarsilik vermesi amaciyla, fiziksel ortam (physical
evidence), katilimcilar (people), siire¢ yonetimi (process management) bilesenleri de
eklenerek 7P kavrami gelistirilmistir. (Uner, 1994; Alabay, 2010:221).

Pazarlama biliminin alt disiplinleri olarak sayilan, tiiketicilere yonelik pazarlama,
iliskisel pazarlama, hizmet pazarlamasi, perakende pazarlamasi, endiistriyel ve
elektronik pazarlama alanlarinda yapilan galismalarda da McCarthy’nin pazarlama

karmast siniflamasina elestiriler gelmektedir. Simiflandirmanm, yeni ekonomiyle
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gecerliligini kaybettigini, yeniden tanimlanmasi gerekliligi ya da eksikliklerinin oldugu,
ozellikle 1980°’li yillardan sonra yapilan ¢aligmalarda ortaya konmaktadir
(Constantinides, 2006; Goi, 2009:3).

Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlama karmasi elemanlari (4P) genel kabul
gérmesine ragmen, gelisen ihtiyaglara cevap vermediginden literatiirde yeni pazarlama
karmasi elamanlar1 (Gronroos, 1994) oldugu goériilmektedir. Ayrica, Gronroos (1994),
Gummesson (1994), Kotler (1998) ¢alismalarinda yeni pazarlama karmasi elemanlariyla
birlikte 4P yerine 4C kavramii ortaya koymus ve miisteri degeri (customer value),
miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri
iletisimi (customer communication) kavramlarini kullanmislardir

(Roman ve Scott, 1997:8).

Tablo 1

Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi1 Kavramlan

4P’ler 4C’ler
Product / Uriin Miisteri Degeri | Customer Value
Price / Fiyat Miisteri Maliyeti | Customer Cost
Place /Yer Miisteriye Kolaylik | Customer Convenience
Promotion / Tanmitim Miisteri iletisimi | Customer Communication

Kaynak: (Roman ve Scott, 1997:8)

Pazarlama karmasi paradigmasinin sinirliligina Karsin iliskisel pazarlama literatiirde bir
paradigma degisimi olarak tartisilmaya baslanmistir. Tartisilan bu yeni paradigma
degisimi ile birlikte sekillenen yeni kavramlar su sekilde aciklanmaktadir

(Gronroos, 1994; Gummenson, 1996, akt: Alabay, 2010:221):

Miisteri degeri; iiretilen {liriin ya da hizmetin miisteriye bir deger sunmasi ve/veya
miisterinin bir ihtiyacini1 karsilamasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisi ilk olarak
iiriin ya da hizmetin, pazardaki miisterinin hangi talebine karsilik gelecegini ya da ona

hangi degeri sunacagini belirleme yoniinde hareket eder.

Miigteri maliyeti; dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip

iriin ya da hizmeti sunmasi gerekir. Rekabetin giderek arttigi kiiresel ekonomide,
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maliyeti minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren biitlin unsurlar1 goz

ontinde bulundurarak miisteri maliyetini en aza indirmek gerekmektedir.

Miisteriye kolaylik; mal ya da hizmeti pazara miisterinin en kolay bigimde satin
alinmasini saglayacak bi¢imde sunmak ve ulastirmak pazar i¢inde var olmanin temel
kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru iirlinii, dogru miisteriye ulastirmak, miisteri

kolayligini en iyi ifade etmektedir.

Miisteri iletisimi; 4P deki tamitimin 4C’deki karsiligi olan miisteri iletisimi; yapilacak
biitiin faaliyetlerin miisteriyi hedef almasin1 ve ona deger vermesini igerir. Hedef kitleyi
yaniltmaktan kaginan ve onunla dogru iletisim kurmay1 basaran tanitim miisteri odakl
pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur. Isletmeler miisteriye deger aktardig
Olgiide miisterilerinin sadakatini ve isletmenin {riinlerine olan talebini devam

ettirebilmektedir.

Degisim merkezli bir agidan incelendiginde, Constantinides (2002), McCarthy’ nin
pazarlama karmasi bilesenlerinin sanal pazarlar i¢in yetersiz olacagini ifade etmektedir.
Onerilen yeni pazarlama karmasi modeli, stratejik, eylemsel, orgiitsel ve teknik
faktorleri igeren ve Ingilizce 4S olarak ifade edilen, kapsam (scope), web sayfasi (site),
sinerji (synergy) ve sistem (system) bilesenlerinden olusmaktadir. Constantinides bu
bilesenleri su sekilde agiklamaktadir (Calli, 2010:9):

Kapsam (Stratejik): Isletme stratejilerinin belirlendigi asamadir. Pazar potansiyelin
Olclimii, mevcut rakiplerin, miisterilerin ve ziyaretgilerin tanimlanmasi ve analizi bu
asamada gerceklestirilmektedir. Yeni teknolojilere adaptasyonda isletmenin istekliligini
etkileyen, yikic1 ya da yapici roldeki kaynaklar, siiregler ve degerler de bu asamada
belirlenen  degiskenlerdir. Isletmelerin  amaglarina  gdre internet {izerinden
gerceklestirecekleri uygulamalar ise, bilgi amagli, egitim amacli, hizmet amagcli,
tutundurma ¢abast (reklam, iliski gelistirme) amacli ve aligveris amacl olarak

Onerilmektedir.

Web Sitesi (Eylemsel): Miisteri deneyimini etkileyen 6nemli bir bilesen olarak web
sitesi, isletme-miisteri arasindaki ara yiiz olarak tanimlanmaktadir. Iletisim, etkilesim ve

alisveris silireci olarak bu asamada, tasarim, atmosfer, estetik unsurlar, basitlik,
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fonksiyonellik, hiz, igerik, etkilesim ve kisisellestirilebilme gibi 6zelliklere dikkat
¢ekilmektedir.

Sinerji  (Fiziksel Siireclerle Biitiinlesme): Amac sanal ve fiziksel yapiy1
biitiinlestirmektir. Geleneksel iletisim ve dagitim stratejilerinin sanal faaliyetlerle
birlestirilmesi, siparis siireci (teslimat ve iade stiregleri), aracilar ve tedarikgilerle
iletisim ya da miisteri hizmetleri gibi iliretim kavramlarin sanal ortamlarla entegrasyonun
saglanarak isletmenin makro c¢evre disinda diger sanal organizasyonlarla
gerceklestirdigi i birligi tutundurma c¢abalarin1 destekleyerek rekabet {istlinliigii

saglamaktir.

Sistem (Teknik Faktorler): Web sitesi yonetimi, bakimi, verilen hizmetler, igerik
yonetimi, glivenlik, alim-satim islemleri, verimlilik analizi gibi sistemle ilgili teknik

faktorleri iceren bilesendir.

Constantinides (2002), geleneksel pazarlama yonetiminin omurgasi olarak nitelendirdigi
McCarthy’nin pazarlama karmasimin sanal ortamda da uygulanabilecegini fakat iki

noktanin bu yapiy1 zayiflattigini ifade etmektedir (Constantinides, 2002):

Birincisi, geleneksel pazarlama karmasinin internette satin alma deneyiminde etkili bir
faktor oldugu fakat kritik bir 6neme sahip olmadigidir. Geleneksel pazarlama karmasi,
sanal ortamda miisteri satin alma karar siirecinde oldukg¢a smirli etkiye sahiptir ve

sadece mevcut bilesenlerle kullanilmas1 6nemli bir zayifliktir.

Tkinci zayiflik ise, pazarlama yonetiminin sanal ortamda sadece geleneksel pazarlama
karmasi bilesenlerini dikkate aldiginda, hizli degisen sanal pazarlara uyum saglamak ve
isletmenin hayatta kalmast ic¢in gerekli dinamik stratejileri olusturamayacagidir.
Onerilen yeni modelde, pazarlama karmasi bilesenleri ve internet teknolojileri dikkate
alinarak tanmimlanan yeni bilesenler, strateji olusturma siireci de dahil edilerek bir araya

getirilmekte ve 4S olarak ifade edilmektedir.

Meier ve Stormer (2009) ise Onerilen yeni pazarlama karmast modelleriyle
pazarlamadaki bu degisimi Neil Borden’dan giliniimiize genellestirmeden
bireysellestirmeye dogru bir yonelim olarak ifade etmektedir. Kitlesel bireysellestirilmis
pazarlama; bilgi, iletisim ve internet teknolojileri ile kitlesel {iretimin istege gore

diizenlenmesine diisiik maliyetlerle olanak saglamaktadir. Tiiketiciler ise farkl
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modellerde bireysellestirme oOlanagi olan iiriinleri tercih ederek, arzuladigi 6zellikteki

mal veya hizmeti elde edebilmektedirler (Meier ve Stomer, 2009:70).

Kitlesellestirme

Iy
Farklhilasmanmms
Kitlesel Pazarlama
Farkhlastirtlmeg

Kitlesel Pazarlama
Bolimlendirilmig
Pazarlama e-Pazarlama
Nig
Pazarlama

Bireysel Milgterilere
Pazarlama
Kitlesel Bireysellestirilmig
Pazarlama

1940 1950 1960 1970 1980 1990 1000
Bireysellestirme

Sekil 3: Kitlesellestirmeden Kitlesel Bireysellestirmeye Pazarlamadaki Degisim
Kaynak: Meier ve Stomer (2009:70)

Sanal pazarlardaki pazarlama da planlama ile baslayip 4P (product/iiriin, price/fiyat,
place/dagitim, promotion/tutundurma) ile devam eden bir yasam dongiisii izler. Bu
yasam dongiisiinde sadece internette pazarlamaya ozel olarak bir de  “miisteri
kisisellestirmesi (consumer personalization)” vardir. “Kisisellestirme (personalization)”
internette pazarlama karmasmin besinci P’sidir. Tanimsal olarak; “kisisellestirme,
miisteri i¢in Uriin ve tutundurmayi birlestirerek onlarin ihtiyaclarma uygun bilgiyi
almalarimn1 saglayan bir tekniktir.” Teknoloji iki P’yi (promotion/tutundurma ve
product/iiriin) birlestirir; bdylece miisteriler kisisellestirilmis bilgi alirlar veya kendileri
icin 6zel diizenlenmis bir ana sayfayr ziyaret etme imkani bulur (6rnegin, miisterinin
favori iiriinlerinin stok durumu ekraninda gosterilir).  Internette pazarlamada
kisisellestirmenin rolii biiylimektedir. Kisisellestirme yazilimlari {iriin ve servislerin
birebir referanslarini saglar ve dogrudan kisilerin amaglarina uygun haberlere ulasarak

miusteri iligkileri yonetimi i¢in kullanicinin ilgi alanlar1 hakkinda bilgi toplama olanagi

saglar (Boyacigil, 2008:8).
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Miisteri
Kisisellestirmesi
(Customer
Personalization)

Uriin
(Product)

Tutundurma
(Promotion)

Dagitim
(Place)

Sekil 4: Internette Pazarlama Karmas1 E-Dongiisii

Kaynak: Boyacigil (2008:8)
1.2. Pazarlama Fonksiyonlarindaki Degisim

Internette pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda bircok benzerlik ve farkliliklar
bulunmaktadir. Internette pazarlamanin amaci, her pazarlama tiiriinde oldugu gibi
firmanin en st diizeyde geri doniisleri elde edebilmesi igin yiiksek kaliteli {iriin veya
hizmetleri sunarak ve tiiketici 6zelliklerini 6grenerek miisteri iliskilerini kurmaktir.
Bunun yaninda internette pazarlama geleneksel pazarlamadan pek c¢ok ydnden
farklilik gostermektedir. Cilinki internet ortaminin dogasi ve yetenekleri daha dnceki her
seyden ¢ok farklidir (Laudon ve Traver, 2002:360).

Internette pazarlamanin dayandig: kurallar ve degisikliklerin baslicalar1 su sekilde
siralanabilmektedir (Boyacigil, 2008:6).

e Giig saticilardan alicilara gegmistir.
e Her tiirlii is hiza dayanmaktadir.

e  Mekan sorunu ortadan kalkmuistir.
e Global erisim s6z konusudur.

e Zaman baskis1 yok olmaktadir.

e Bilgi yonetimi anahtar kavramdir.

e  Geleneksel pazar yapilar1 bozulmaktadir.
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e Birlikte islerlik s6z konusudur.
e Disiplinler arasi ¢aligma vardir.

o Entelektiiel sermaye 6nemli hale gelmistir.

Bir is aracit olarak internetin artan popiilaritesi, internetin su andaki boyutlari,
gelecekteki biiyiime beklentisi, ¢ekici demografik ozellikleri (¢ok sayida ve kaliteli
insana ulasabilmesi), reklam ve pazarlama i¢in etkin bir kanal saglama potansiyeli ve
belirli mallarla bilgi hizmetlerinin dogrudan dagitimindaki etkilerinden dolayidir.
Verimlilikteki
pazarlamadan daha etkin oldugu, geleneksel pazarlama ile internette pazarlamanin

bu artigla beraber internette pazarlamanin geleneksel ortamdaki

pazarlama fonksiyonu agsindan Karsilastirmali olarak ele alindigi Tablo 2’te

gosterilmektedir (Farhoomand ve Lovelock, 2001:399-400).

Tablo 2

Geleneksel Pazarlama ile internette Pazarlamanin Pazarlama
Fonksiyonlar1 Acisindan Karsilastirilmasi

Pazarlama
Fonksiyonu

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

FiYAT

Pazara Giris

*Pazar yayginlig: fiyatlandirma
modeli. Hizl bir sekilde pazar pay1
elde edebilmek i¢in iirlin diisiik bir
baslangi¢ fiyatindan pazara sokulur.

*Nis fiyatlandirma modeli. Bir nis
pazar yaratmak igin {irlin degerinin
tizerinde bir fiyatla pazara sokulur.

*Geleneksel fiyatlandirma modelleri.

*Sifir tabanli fiyatlandirma: Sirket,
miisterilere bir secenek sunarak veya
kendilerinden bir seyler satin alma ya
da bir yan hizmete iiye olma kosulu
koyarak ticretsiz bir tiriin (bilgisayar
vs.) vermeyi teklif eder (Internet
Hizmet Saglayiciya ayda belli bir siire
bagli olmak igin abone olmak vs.)

URUN

+ Uriin merkezli gevre (fiziksel iiriin
ozellikleri tizerine odaklanilir.)

* Miisterinin ihtiyacini kargilayacak
sekilde ve deger eklenebilecek bigimde

Fiziki tasarlanmis paketli giktilar iizerinde
odaklanilir.

Arastirma .. -

Maliyetleri Yiksek Diisitk
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Tablo 2’ nin devamm

+Uriin mevcudiyeti ve iiriine
ulasilabilirlik sirketlerin

« Internet 7 giin 24 saat agik olan bir
ortamdir.

* Gazeteler
* Dogrudan posta kampanyalari

Zaman kontroliindedir. Genellikle, bunlar - :
depolama zamantyla kisitlidir vs * Baz iiriin ve hizmetler hemen
' yiiklenebilirler (6rnegin, yazilim, bilgi
ve eglence).
* Bilgi icerigi ve erisilebilirligi * Bilgi icerigi ve erisilebilirligi
Bilai sirketin kontroliindedir tiikketicinin kontroliindedir.
ilgi
» Tiiketiciler tirtinle iligkili igerigi
ortama saglayabilirler.
+ Uriin incelemeleri {iciincii taraf
firmalardan kolaylikla elde edilebilir.
* Bilgi iir{in desteginin ayrilmaz bir
pargasidir.
TUTUNDURMA
Maliyetler * Geleneksel pazarlama internette » Internette pazarlamada onda bir
pazarlamadan dort kat daha pahalidir. reklam biitgesi ile on kat fazla {iriin
satis1 elde edilir.
Reklam Modelleri * Cok fazla reklam modeli vardir. « Kitlelere uyarlanir.
* Kisisellestirilmis mallar.
TV * Tiim geleneksel pazarlama
* Radyo oortamlari
Ortamlar * Billboard * Internet siteleri
* Dergiler * Banner reklamlart

* Linklere tiklatma
+ E-mail listeleri
* Kullanici ag1 gruplart

DAGITIM

* Fiziksel magazalar
* Fiziksel isbirligi
» Mallara erisim saglamak i¢in zorunlu

dagitim aglar

Saticilar dagitima harcanan degeri
miisterilerden ¢ikarirlar.

* Web, dagitim kanali rolii oynar

Uriinler/hizmetler bazi durumlarda
hemen

Yiiklenebilirler
bilgi).
«Siirekli erigilebilirlik (7/24)

(6rnegin,  miizik,

+ internet baz1 ayirt edici dzelliklere
sahiptir: Firmalar i¢in son derece
diistik giris ve ¢ikis engelleri.

* Dagitim vasitalar1 biiyiik oranda
kullanim dis1 olmakta; yeni vasitalar
ortaya ¢ikmaktadir.

Kaynak: Farhoomand ve Lovelock (2001:399- 400)

Caglar ve Kilig (2005) ¢alismalarinda internette pazarlama ve geleneksel pazarlama

faaliyetlerini su sekilde karsilastirmaktadir (Caglar ve Kilig 2005:214).

19




Tablo 3

Internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazar.lam.a Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama
Faaliyeti
* Basil1 video kayitliya da ses kaydi yapilmis | *Cok genis kapsamli bilgi
olarak hazirlanir ve TV, radyo ve gazete gibi | tasarimlandirilarak, isletmenin web
Reklam standart medya araclar1 kullanir sayfasina konur.
*Genellikle ¢ok sinirli bilgi sunulabilir. *Ayrica diger sitelerden manset koyma
hakki satin alinir.
) *Haftada 7 giin, giinde 24 saat hizmet
*Bireysel goriismelerden, odak gruplardan ve | synulur.
telefon ya da mektupla gonderilen . o
Miisteri anketlerden yararlanilir. sIstenilen ¢oziimler telefon, faks ya da e-
posta ile gonderilir.
Hizmeti
*Online diyalog siirdiiriiliir.
*Bakim ve onarim hizmeti, uzaktan
bilgisayar destegi ile saglanir.
*Miisteriler ve miisteri adaylar1 telefonla *Haber gruplar ile goriismeler ve
Sans aranir ve {irlin ya fiziksel olarak ya da miilakatlar yapilir ve e-posta ile yapilan
projeksiyon makineleri ile tanitilir. anketlerden yararlanilir.
*Miisterilerin bagvurularina yanit vermek *Miisteri adaylart ile video konferanslar
| iizere haftada 5 giin, giinde 8 saat magazada | yapilir.
Pazarlama i 5 .
Arastirmast ya da telefonda hizmet saglanir. +Urlin bilgisayar ekraninda tanitilir.
sIsyerleri ziyaret edilerek bakim ve onarim
hizmetleri verilir.

Kaynak: Caglar ve Kili¢ (2005:214)

Internette pazarlama, aligveris yontemlerini koklii bir déniisiime ugratma siireci
icerisindedir ve pazarlama geleneksel pazarlama yontemleri ile kiyaslandiginda birgok
ustlinliige sahiptir. Alicilara hiz  kazandirmasi, fiyat, marka, {riin ve firma
karsilastirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagli olarak alicilar1 bazi maliyetlere
katlanmaktan kurtarmasi gibi maliyet ve zaman avantajlar1 en belirgin iistiinliikleridir.
Ancak bunlarin yaninda baz1 zayif yonleri de mevcuttur. Uriinlere dokunamama, 6deme
araclarinin risk tagimasi, magaza ortamindan uzak olma, 6zel bilgilerin izinsiz kullanimi

gibi bazi 6nemli noktalar bunlarin basinda gelir (Uzkurt ve Torlak, 2007).
1.3. Miisteri Veri Tabani Olusturma

Yirmi birinci ylizyilin rekabet kosullari icerisinde pazarlama cevresi ve miisterilere

iliskin bilgiler bir¢ok kurum igin stratejik rekabetin en 6nemli anahtari haline gelmistir.
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Bilgi teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi1 ve uygulanmasinda artan
rolii firmalar1 bilgiye daha duyarli hale getirmektedir. Bilginin degerinin artmasi ve
misteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; isletmeler iliskide
bulunduklar1 miisteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararh
bir  sekilde kullanmak  yOniinde  sistematik  ¢alismalara  yonelmektedir

(Demir ve Kirdar, 2007: 306).

Daha o6nce de ifade edildigi gibi glinlimiizde pazarlar parcalanarak mini pazarlar haline
gelmekte, bireysel miisteriye yonelik iletisim araglarinin ticari kullanimi ve sayisi
artmakta, misteriler bilinglenmekte ve Dbireysel hizmet sunan isletmelere
yonelmektedirler. Bilgi teknolojilerindeki son gelismeler sayesinde isletmeler pazarlama
cevresinde ortaya ¢ikan bilgi bollugu igerisinden miisterilerinin 6zellikleri, davranig
sekilleri ve hangi firiini tercih ettikleri konusunda daha fazla bilgiye ihtiyag
duyduklarindan yararli bilgilerin elde edilmesi kaginilmaz bir hal almaktadir
(Mucuk, 2001:229). Pazarlama uygulamalarinda misteriye ait bilgi kilit rol
oynadigindan miisteri veya miisteri grubuna yonelmede yararli bilgilerin elde edilmesi
igin miisteri veri tabani1 kullanma zorunluluk haline gelmektedir. Misteriler ile temas
saglama ve ticari iliskiler amaciyla misteri veri tabanlari ve diger veri tabanlarini
(tirtinler, tedarikgiler ve saticilar) inga etme, muhafaza etme ve kullanma giiniimiiziin

piyasa yapisi iginde 6nemli bir uygulama haline gelmektedir (Kotler, 2000:652).

Isletmeler igin miisterilerin; demografik, sosyo-ekonomik &zelliklerine, satin alma
aligkanliklarina ve miisteri iletisim (adres, telefon, e-mail) bilgilerine sahip olmak ve
bunlar1 pazarlama i¢in yararli bir unsur olarak degerlendirmek amaciyla miisteri veri
taban1 kullanmalar1 bir zorunluluk haline gelmektedir. Miisteri veri tabani sayesinde
gerceklestirilecek pazarlama g¢abalart; miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik
bir pazarlama uygulamasi olacagindan var olan misteriler hakkinda yeterli bilgiyi elde
etmek, bu bilgileri satin alma kararlarini tesvik i¢in kullanmak ve siirekli olabilecek bir

iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (Ada, 2011:25).

Literatiire bakildiginda veri tabani ile ilgili bir birine ¢ok yakin tanimlar bulunmaktadir.
Literatiirde gecen en genis tanima gore veri tabani; depolanmis ilgili verileri en az

tekrarla bir araya getirme (birbirinin ayn1 olan verilerin tekrarinin 6nlenmesi) ve bir
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veya daha fazla uygulamaya hizmet etmek icin bu verilerden elde edilen bilgilerin bir

merkezde toplanmasina olanak saglanmasidir (Baskol, 1998:30).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Assocation- AMA)’nin pazarlama
bakis agisiyla verdigi tamima gore; “veri tabani; mevcut ve potansiyel miisterilerin,
demografik, psikografik ve satin alma geg¢misi gibi bilgilerin saklanmasi” olarak
tanimlanabilir (Gundlach, 2007:246).

Miisteri veri tabaninda, miisterilerin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, medeni hal,
dogum tarihi, egitim durumu, meslegi, gelir diizeyi vb.), iletisim bilgileri (telefonlart,
adres ve mail adresleri), sosyo-ekonomik yapilar1 (miisterinin sosyoekonomik yapist ile
miilkiyet durumu), hobileri, ilgi alanlari, medya tercihleri (takip edilen gazeteleri
dergiler, televizyon kanallar1 vb.) ve aligveris aliskanliklar1 (yaptiklari aligverisin sikligt,

hangi iirlin ve hizmetleri ne miktarda satin aldiklar1) ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Isletmelerin pazarlama iletisimi ¢abalarin1 dogru olarak ydnlendirebilmeleri agisindan
bireysel ~ seviyedeki  bir  veri  tabam1  asagidaki  bilgileri  igermelidir
(Schultz ve Walters, 1997:75):

e QGirdi, ¢ikt1 / Satin alma gegmisi

e Arastirma/ Cevaplama

e Dagitim sistemi detaylar1 ve davraniglar

e Veri tabani iiyeleri arasindaki baglantilar

e Miisterilerin markayla olan iligkileri

e Satis ve Pazar alan1

e Pazarlama ve marka iletisimi

e Miisteriyle ilgilenme, teknik destek, sonuglar
e Miisteriyi elde tutma detaylar1 ve ge¢cmisi

o Demografikler ve psikografikler

Miisteri veri tabani olusturularak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri araciliyla, bir
isletme pazarlama maliyetlerini diisiirerek pazar1 daha kesin dilimleyebilir, pazarlama
arastirmalar1 harcamalarini diistirebilir ve envanterleri ele alirken daha etkili olabilir
(Shani ve Chalasani, 1992:46). Bunlarin yani1 sira daha yiiksek ve disiik karli

misterileri saptama ve pazarlama cabalarini karli goriilen miisteriler {iizerine
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yogunlagtirma olanaklar1 elde edilebilmektedir. Bu sayede miisterilerin beklentilerine

uygun yeni Uriin ve hizmetler tasarlanmasi da miimkiin olmaktadir
(Lamb ve dig., 1994:231).

Iyi gelistirilmis bir miisteri veri tabanmin isletmeye sagladigi faydalar asagida
siralanmaktadir (Alagéz ve dig., 2004:97):

e Pazarlama biitgesinin daha etkin kullanim1 saglanir.

e Miisteri ile iyi ve uzun sireli bir iliski kurularak misteri sadakatinin
saglanmasina yardimci olur.

e Mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili bilgiler edinilmesini saglar.

e (apraz satig imkan1 saglar.

e Farkli miisteri gruplar ile farkli iletisim kurma imkani tanir.

e Miisteri bolimlendirilmesi ve farklilastirilmasina yardimer olur.

e Giglii rekabet avantajlar1 saglar.

e Miisteri ihtiyaglarinin 6nceden belirlenerek bunlara uygun iriin ve hizmet
sunulmasini saglar.

e Eski miisterilerin yeniden kazanilmasina yardimci olur.

e Ozel promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere dogrudan

ulastirilmasina imkan tanir.

Giiniimiizde igletmelerin internet lizerinden pazarlama uygulamalarin1 kullanmalari ve
pazarlama cevresine ait elde ettigi ¢ok sayida bilgiyi bilgisayar ortaminda saklamalari,
bu alanda birbirlerine rakip olan isletmelerin ¢alismalari, miisteri veri tabani
olusturmanin 6nemini 6n plana ¢ikarmaktadir. Miisteriler hakkinda olusturulan veri
tabani sayesinde isletmelerin miisterileri ile iliskileri daha da gligleneceginden ozellikle
internet tlizerinden faaliyet gosteren isletmeler i¢in miisteri veri tabaninin olusturulmasi
cok daha biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu isletmeler elde ettikleri miisteri hakkindaki
bilgiler sayesinde internet ortaminda misterileri ile iligkilerini gelistirmektedirler
(Glimiigsuyu, 2008:145).

1.4. Pazar Cevresindeki Degisim

Stratejik yonetim alaninda Michael Porter ve pazarlama disiplininde Philip Kotler,

isletmelerde daha uygun kurumsal ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesi igin isletme
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cevresinin mikro ve makro diizeyde incelenmesi gerektigini ifade etmektedir

(Chaffey ve dig., 2006:43).

Bu baglamda, internet ile degisen pazar ¢evresi mikro ve makro pazar ¢evresi basliklar

altinda incelenecektir.
1.4.1. internet ile Degisen Makro Pazar Cevresi

Bilgi ve internet teknolojileri ile degisen toplumsal yapi giinlimiizde e-posta, chat
odalar1, anlik iletiler (msn), elektronik aligveris, internet topluluklari, sosyal aglar
(Facebook, Twitter vb.) sanayilesmis ¢ogu iilke insan1 igin yasamin gergekleri haline
gelmis ve elektronik topluluk olarak adlandirilan yeni bir kullanict kitlesi olusmustur

(Kirgova, 2008:22).

Internet teknolojilerinin toplum iizerinde etkisini tiiketim ve tiiketici davramslari
acisindan degerlendiren Venkatesh (1998), alici ve satici arasinda degis tokus
prensibine dayanan temel pazarlama sisteminin televizyon ve internet teknolojilerinin
getirdigi yeniliklerle degistigini ifade etmektedir. Sosyal katilim1 giiglendiren, zaman ve
yer kavramini yeniden sekillendiren onemli bir teknolojik yenilik olarak telefon,
tilketicinin {iriin hakkinda bilgi arama siireci, satin alma ve satig sonrasi asamada
kullandig1 bir ara¢ olarak temel pazarlama sistemi dikkate alindiginda biiyiik bir etkiye

sebep olmamuistir (Venkatesh, 1998:665).

Pazarlama ag¢isindan hangi tipte tiiketicilerin hangi durumlarda hangi teknolojileri
kullandiginin belirlenmesi ve bu teknolojilerin hep birlikte degerlendirilmesi ve
biitinsel olarak kullanilmasiyla sektérde saglanan rekabet avantaji, cagimizda
isletmelerin gézden kagirmamalari gereken uygulamalar olarak kargimiza ¢ikmaktadir

(Call1, 2010:17).

Kirgova (2008), internet teknolojileri ve 6zellikle sanal alisverislerin toplumsal yapi
lizerindeki etkisini, giivenlik boyutunu ele alarak dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle
biiyiiksehir ve metropollerde goriilen terér saldirilari, soygun ve benzeri gelismeler
tiketicileri bireysellestirmis, ev ya da is yerlerinden gergeklestirilen ve kapiya teslim

internet lizerinden aligverigleri cazip hale getirmistir (Kirgova, 2008: 22).
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Internet teknolojilerinin pazarlama ve dzellikle perakende alaninda sagladigi kolayliklar
bir takim degiskenler g6z Oniinde bulundurularak  degerlendirilmektedir.
Zengin triin kategorileri, tiriin ve fiyat bilgisine kolay erisim, yasattigi farkli alisveris
deneyimi, rahatlik gibi faktorlerinin internet iizerinden pazarlamanin sagladigi onemli
avantajlar olarak degerlendirmektedir. Bunun yaninda ¢ogu iiriin kategorisi igin; test ve
numune imkanimin olmamasi, algilanan giliven eksikligi, yazilimlar hari¢ ¢cogu iiriiniin
elde edilmesi i¢in gegen zaman ve nakliye {icretleri, tiriin ya da ticret iadesi zorluklari,
miisteri hizmetleri problemleri, ideal bir web sitesi i¢in gerekli yiiksek maliyet (yanlis
olarak bilinen diisiik maliyet), diisiik degistirme maliyetleri, tedarik siireclerindeki
zayifliklar, yeni teknolojiye adapte sorunlari, geleneksel alisveris deneyimini
yasatmamasi gibi faktorlerin ise internette pazarlama faaliyetlerini smirlandiran

ozellikler oldugu karsimiza ¢ikmaktadir (Grewal ve dig., 2004).

Kirgova (2008), miisteriler agisindan internette pazarlamanin avantajlarini; kontrol
edilebilir satin alma siireci (giiclin saticidan tiiketiciye ge¢mesi), kolaylik olarak
belirtmekte, internette pazarlamanin zayif yanlar ise dagitilan bilgi iizerinde denetim
eksikligi, bilginin yayilmasi ve ¢alinmasi iizerindeki denetim eksikligi, bilgiye ulagimda
karsilasilan sorunlar (bilginin kataloglanmasi ve indekslenmesi sorunlari), elektronik
belgelerin akiskanligi (igeriklerin, referans belgelerinin yayindan kaldirilmasi), 6zel
hayata saldir1, katilimda gecikme (iyi bir is fikrinin uygulanmasinda gecikme), yanlis
teknoloji se¢imi (basit bir elektronik is modeli i¢in gereksiz ayrintilara yatirim, yanlis
ara¢ ya da yontem se¢imi), uygulamada isteksizlik (yeni ve risk tasiyan is firsatlarina
kars1 isteksiz davranma egilimi), israrcilikta eksiklik (baslangic asamasinda sabirsiz
davranan isletmelerin elektronik is uygulamalarindan vazge¢me egilimleri) olarak ifade
etmektedir (Kirgova, 2008:67).

Internetin ekonomiye olumlu katkilarmin olacagini ifade eden goriis, bilgiye ulasma
maliyetinin diismesiyle diisiik gelirli bireylerin ticaret hayatinda daha etkin bir rol
alacagini, daha iyi is imkanlari i¢in rekabet edebilecegi ve internetin toplumsal yasamda
ekonomiye pozitif katkisinin olacagini ifade etmektedir. Bu argiimana karsi olarak
internetin diinya ekonomisini olumsuz yonde etkileyecegini ifade eden goriis ise sadece

yiiksek gelir grubundaki Kisilerin internete kolay erisimleriyle ekstra faydalar elde
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edecegini ve bu durumun biiyiik bir esitsizlige neden olacagini ifade etmektedir
(DiMaggio ve dig., 2001:310)

TUIK verilerine gore (Sekil 5) 2014 yili Ocak-Mart aylar arasinda gerceklestirilen hane

halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore hanelerin yiizde

60,2’inin internet erisim imkanina sahip oldugu belirtilmektedir (TUIK, 2014).
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Sekil 5: Temel Gostergeler 2007-2014

Kaynak: TUIK (2014)

TUIK’in Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 2014 yili sonuglarinin

yayinla

ndig1 haber biilteninde yer alan bilgilere gore (TUIK, 2014):

Interneti 2014 yihnin ilk i{i¢ ayinda kullanan 16-74 yas grubu bireylerin
%79,1’inin evde, %38,7’nin igyerinde %30,2’nin akraba ve arkadaslarinin
evlerinde, %23,3’linlin aligveris merkezi, havaalani, vb. kablosuz baglantinin
yapilabildigi yerlerde ve %14,3’niin ise internet kafelerde interneti kullandigi
sonucuna varilmistir.

Interneti 2014 yilinm ilk ii¢ ayinda kullanan bireylerin % 41,1’i ev ve isyeri
disinda internete kablosuz olarak baglanmak i¢in cep telefonu veya akilli telefon
kullanirken, %17,1°’1 tasinabilir bilgisayar (diziistii, netbook, tablet vb.)
kullanmaktadir. 2014 yilinin aym1 doneminde bu oranlar sirasiyla %58 ve

%28,5 ‘e yiikselmistir.
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iii. Interneti 2014 yilinin ilk ii¢ ayinda hemen her giin veya haftada en az bir defa
kullanan 16-74 yas grubu diizenli internet kullanicilarinin orani %39,5 iken 2014

yilinin ayn1 doneminde bu oran %44,9’a ylikselmistir.

Internet ve bilgisayar kullaniminin yas grubu, egitim, is giicii ve meslek durumuna gore
gosterdigi farkliliklar ise TUIK tarafindan 2014 yili Ocak-Mart aylar1 arasinda yapilan
aragtirma sonuglarinda goriilmektedir. Tablo 4’de goriildiigii iizere, yas gruplarinda
16-34 yas aras1 erkek niifusu bilgisayar ve internet kullaniminda en yiiksek orana
sahiptir. Egitim durumuna gore ise yiiksekokul, fakiilte ve daha iistii egitime sahip
bireylerin internet ve bilgisayar kullanimda daha yiliksek bir oranda oldugu

goriilmektedir.

Isgiicii durumu acisindan bakildiginda, is giiciine dahil olanlar arasinda iicretli ve maash
calisanlar ile igverenlerin, is giicline dahil olmayanlar arasinda ise egitim/dgretime
devam edenlerin internet ve bilgisayar kullanma oranlarinda en yiiksek oranlara sahip

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4 meslek gruplarinin internet kullanimi agisindan incelendiginde nitelikli tarim,

ormancilik ve su driinleri ¢alisanlarinin %22,7 ve nitelik gerektirmeyen islerde

calisanlarin %52,4 ile en disiik orana sahip olduklar1 goriilmektedir. Profesyonel

meslek mensuplari ise % 97,7 oran ile en yiiksek internet kullanim oranina sahiptir.
Tablo 4

Yas Grubu, Egitim, Isgiicii ve Meslek Durumuna Gére Bilgisayar ve internet
Kullanim

Yas gruplarina Gore Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlar (%)

Bilgisayar Internet

Toplam Erkek | Kadim | Toplam Erkek | Kadin

16-24 70,3 79,6 61,0 73,0 82,8 63,2
25-34 63,3 71,3 55,3 67,1 76,8 57,4
35-44 51,0 61,9 40,0 52,0 63,7 40,2
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Tablo 4’ iin devanm

45-54 30,6 40,5 20,6 30,4 40,7 20,0
55-64 15,4 21,9 91 15,3 21,5 9,3
65-74 50 8,8 18 5,0 8,8 1,8
Egitim Durumuna Gére Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlar1 (%)
Bilgisayar Internet
Toplam | Erkek Kadmm | Toplam | Erkek | Kadin
Bir okul bitirmedi 32 8,8 16 3.2 9,0 1,6
Ilkokul 21,1 259 16,5 22,4 28,2 17,0
Ilkogretim/Ortaokul ve dengi 60.8 64,4 56,0 64,3 69.0 58,1
Lise ve dengi 77,2 79,1 74,7 79,2 81,1 76,7
Yiiksekokul, fakiilte ve daha 92,9 92,9 92,8 93,6 93,7 93,5
iistii
Isgiicii Durumuna Gére Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlari(/%)
Bilgisayar Internet
Toplam | Erkek Kadin | Toplam | Erkek | Kadin
isgiiciine dahil olanlar 60,4 60,3 60,7 63,1 63,5 62,0
Ucredli, maagh veya 68,5 663 | 751 | 685 | 696 | 761
yevmiyeli
Isveren 79,4 79,3 80,4 79,4 81,8 80,4
Kendi hesabina calisan 38,4 37,5 46,4 38,4 40,0 51,9
Ucretsiz aile iscisi 21,9 50,8 11,4 21,9 60,4 11,7
Issiz 55,9 531 63,6 55,9 54,8 66,6
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Tablo 4’ iin devamm

isgiiciine dahil olmayanlar 34,0 44,0 30,4 34,6 44,1 31,2
Egitim/Ogretime devam 98,1 90,8 87,4 89,3 91,7 86,9
ediyor
Ev isleri ile mesgul (¢ocuk,
yash, hasta vb kisilerin 23,4 26,2 23,4 24,6 26,7 24,5
bakimi dahil)

Emekli veya isi birakmis 254 23,0 32,7 24,9 22,7 316
Oziirlii veya hasta 6,9 11,2 2,4 6,7 10,8 2,4
(calisamaz halde)
Ailevi ve kisisel nedenler 53,2 51,2 55,5 54,4 53,2 55,7
Meslek Gruplarina Gore Bilgisayar ve internet Kullanimi (%)
Bilgisayar internet
Toplam Toplam

Silahli kuvvetlerle ilgili 91,2 90,8

meslekler

Yoneticiler 931 93,6

Profesyonel meslek mensuplart 97,7 97,7

Teknisyenler, teknikerler ve

yardimci profesyonel meslek 94,8 95,0

mensuplari

Biiro hizmetlerinde ¢alisan 93,4 93,7

elemanlar

Hizmet ve satis elemanlari 75,8 76,8

Nitelikli tarum, ormancilik ve su 21,8 22,7

iiriinleri calisanlar:

Sanatkarlar ve ilgili islerde 68,0 69,8

calisanlar

Tesis ve makine operatirleri ve 74,9 76,5

montajcilar

Nitelik gerektirmeyen islerde 53,2 54,4

calisanlar

Kaynak: TUIK (2014)

Yapilan arastirmalar, internetin temel kullanim amaglarin1 genel olarak su sekilde

siiflandirmaktadir (Gerlevik, 2012:50):

I. Bilgi toplama ve arastirma (%57)
ii. Aligveris ve {irtin arama (%11,7)
. Egitim (%10,7)
iv. Eglence (%6,4)
v. Spor (%2,4)
vi. Satiglar (%1)
vii. Diger unsurlar (%10,7)
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TUIK tarafindan internetin kullamm amacmin arastirildign ¢alismada ise yiizde
%81,1°lik bir oranla internet {izerindeki sosyal gruplara (Facebook, Twitter vb.)
katilmak ilk sirada yer almaktadir. Internet kullanimimn diger amaglar1 ise Tablo 5’te

gosterilmektedir (TUIK, 2014).

Tablo 5
Tiirkiye’de Internet Kullanim Amaclar
%
Amaclar Erkek Kadin | Toplam
Internet iizerindeki sosyal gruplara (Facebook, Twitter vb.) katilma 81,1 75,3 78,8
Online haber, gazete ya da dergi okuma 77,9 68,7 74,2
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 68,8 64,8 67,2
Oyun, miizik, film, goriintii indirme veya oynatma 61,3 54,8 58,7
E-Posta gonderme / alma 57,3 48,8 53,9
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb.
S I Do >, .. 48,9 46,2 47,8
icerikleri herhangi bir web sitesine paylagmak {izere yiikleme
Internet tizerinden web radyo dinleme ya da web televizyon izleme 47,5 45,8 46,8
Internet ﬁ.zerlnden telefonla goriisme/video goriismesi 377 36,1 371
(webcam ile)
WeP sitesi lizerinden bir hekimden randevu alma 303 336 316
(saghik kurulusu veya hastane vb.)
Internet bankacili 33,1 20,9 28,2
Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri 251 208 234
kullanma
Bagkalari ile internet iizerinde oyun oynama 28,2 13,9 22,5
Mal veya hizmet satis1 18,3 14,0 16,5
Web sitesi veya blog olusturma 55 3,4 47

Kaynak: TUIK (2014)

1.4.2. internet fle Degisen Mikro Pazar Cevresi

Internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler, isletme yonetimi tarafindan dogru bir
bicimde algilandiginda tedarik¢iler ve rakiplerin degerlendirilmesi ve ayirt edici
stratejilerin olusturulmasi i¢in 6nemli bir firsat haline gelmektedir Yeni ya da mevcut
bir sektoriin yapisal cazibesinin 5 rekabet giiciiyle belirlenebilecegini ifade eden
Micheal Porter (Sekil 6) internet teknolojilerinin sektor yapisini degistirdigini ifade
etmektedir (Porter, 2001).
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ikame Urin ve
Hizmetlerin Tehdidi

~~

Mevelt Rakipler Arasinda
Rekabetin Yogunlugu

=

Girig Bariyerleri

Tedarikgilerin Pazarlik Giici Ahcilarin Pazarhk Gucl

Sekil 6: Rekabet Giigleri
Kaynak: Porter (2001)’den uyarlanmustir.
Online pazar alanlar: (Porter, 2001):

Tedarikg¢i ve alicilara genis se¢im olanagi sunmaktadir. Genis se¢im olanagi ve alicilarin
fiyat hassasiyeti tedarik¢ilerin pazarlik giiciinii disirmektedir. Alcilarin  sanal
pazarlara erisimde sahip olduklar1 esitlik (denklik) ise standardize edilmis iiriinlerde

farklilagma stratejisini zayiflatmaktadir.

Internet teknolojileriyle ve e-is modelleriyle hizli ve kolay bir bigimde tanitim
yapilabilen ikame iiriin ve hizmetler biiyiik tehdittir. Uriin hayat dongiisii ve yeni {iriin

gelistirmek i¢in gegen hazirlik zaman siiresi internet teknolojileriyle diismektedir.

Girig bariyerleri, internet teknolojileriyle, 6zellikle perakende ve hizmet sektorii icin
elektronik ortamda algalmustir. Isletmeye 6zel ve rakiplere gore fark olusturan internet
uygulamalarin1 korumak zorlasmakta ve taklidi geleneksel hizmetlere gore daha kolay
bir hal almaktadir. Internet, rakipler arasinda algilanan farklilik seviyesi diisiirmekte ve

rekabeti fiyat temelli bir hale getirmektedir.

Global pazara gecisi kolaylastiran internet, mevcut rakipler ve rekabetin yogunlugu
arttirmaktadir. Sabit maliyetlere oranla gorece olarak disiik bir diizeyde olan degisken
maliyetler, indirimli  kampanyalar yapilmasi igin sirketler {izerinde bask1

olusturmaktadir.
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Porter, alicilarin pazarlik giiciinii; kanal ve nihai tiiketicinin giicli olmak tizere ikiye
ayirmaktadir. Bilgiye kolay erisebilen online alicinin (nihai tiiketici) genis secim ve
kolay degerlendirme olanagindan dolay1r pazarlik giicii yiikselmektedir. Fiyatlar ve
degistirme maliyeti daha bilgili musterilerin ve seffafligin getirdigi baskidan dolayi
diismektedir (Chaffey ve dig., 2006; Porter, 2001).

Uretici » Toptanci » Perakendeci »  Tiiketici
e e = =
1 1
1 1
# .. —d L —p . .. . .
Uretici Toptanci Perakendeci »  Tiiketici
o=~ ~—-- === =-m—mmm——- [
- 1 1
‘ Uretici -! | Toptanci Perakendeci Le| Tiiketici ‘

Sekil 7: Degisen Dagitim Kanali
Kaynak: Chaffey ve dig. (2006:54)

Uriiniin, iireticiden nihai tiiketiciye ulasmasi i¢in yararlanilan dagitim kanallarinin giicii
de internet teknolojilerinin getirdigi yeniliklerle degisime ugramaktadir. Sekil 7°de
goriildiigii gibi dretici Urlinlerinin satisin1 daha az aracinin oldugu bir ortamda ya da

aracisiz bir ortamda gergeklestirebilmektedir (Chaffey ve dig., 2006:54).

Internete pazarlama aracilifiyla otomatik siparis sistemleri, satin alma robotlar1 ya da
arama motorlart gibi internet teknolojileriyle gelistirilen yeni aracilik mekanizmalar

tiiketici davraniglarini1 6nemli bir bi¢cimde etkileyecektir (Kirgova, 2008:119)

Bilgi c¢aginda, internet teknolojilerinin getirdigi en biiyiikk yenilik ise iletisim
alanindadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde miisterilerle kurulan statik iletisim
yerini dinamik bir siirece birakmaktadir. Yeni iletisim araci olarak internette, izleyiciler

iriin ve hizmetlere yonelik reklam ve tanitimlari sonuna kadar kendi iradeleriyle
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izlemekte, reklamla ilgili yorumlar yapabilmekte, ¢ekmis olduklari kendi reklam

videolarini paylasabilmekte ve yapilan oylamalarla reklamlar1 degerlendirebilmektedir.

Hoffman ve Novak, internet teknolojileriyle gelisen ve gelenekselden farkli olarak
dinamik ve Kisisellestirilebilir bir iletisim aracina doniisen yeni medyayr (iletisim
araglarinl) “hypermedia” olarak ifade etmektedir. Bir Kisiden (firma) ¢ok Kisiye
(musteriler) statik ve kisisel olmayan bir diizlemde gerceklesen geleneksel iletisim
stireci, bilgisayar ortamli “hypermedia”’da ¢ok kisiden (firma — miisteri) ¢ok Kisiye
(firma — misteri) resim, video, ses, metin 6geleriyle dinamik ve Kisisel mesajlarin
olusturulabildigi bir boyuta doniismektedir. Yeni medya yazilim ve donanim destegiyle
firma ve tiiketicilere, bireylerle ya da makinelerle karsilikli etkilesim olanagi
sunmaktadir (Calli, 2010:31).
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BOLUM  2: ONLINE  ALISVERIS VE  TUKETICi
MOTIVASYONLARI

2.1. Online Ahsveris Kavrami ve Gelisimi
Kirim (2007)’e gore aligveris;

“insanlarin az ya da ¢ok hoslandigi, “olmazsa olmaz” olarak diistindiigii
vasamin getirdigi agir yiikten bir an olsa da kurtulup “stres” atmalart i¢in,
bazen “ol¢iisiiz” olarak yapilan, bazen de psikolojik rahatsizlik safhasina
kadar ilerleyebilen, az ya da ¢ok miktarlarda ama mutlaka, insanoglu var
oldugundan beri yapilan ve sekli degismis de olsa hala yapimakta olan,
insanlik var oldukg¢a da yapilacak olan bir eylemdir” (Kirim, 2007:24).

Online aligveris, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami sunarak yorulmadan,
stkilmadan magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, istelik karsilagtirma yaparak
ve degisik kisilere danigsma ve fikir alma gibi istiinliikleri de kullanarak; tiiketicilere
kolaylik, bilgiye daha hizli ve kolay ulasma, daha fazla se¢cim sansi, zaman ve para
tasarrufu saglama imkan1 saglayan yeni bir pazarlama ve satis kanalidir

(Kircova, 2008:144; Armagan ve Turan, 2014:3).

Online aligveris, tiiketicilere kolaylik, bilgiye daha hizli ve kolay ulagma, daha fazla
se¢cim sansi, zaman ve para tasarrufu saglasa da, tiiketicilerin bir kismi online aligverige
gilvenmemekte, bu konuda isteksiz davranip, geleneksel aligverisi tercih

edebilmektedirler (Lin, 2007:433).

Birgok yeni ekonomik ve sosyal unsur, bugiiniin tiiketicileri {izerinde biiyiik bir zaman
baskis1t meydana getirmektedir. Giintimiizde eslerin ikisinin de ¢alismasinin yaygin bir
durum haline gelmesi, ailenin ihtiyaglar1 ve toplum yasamu ile birlikte bir¢ok tiiketiciye
aligveris yapmak i¢in ¢ok az bir zamanin kalmasina sebep olmaktadir. Bunun sonucunda
tiiketiciler, aligveris i¢in ayirmalari gereken zamani azaltacak farkli aligveris metotlarina
yonelmeye baglamislardir. Tiiketiciler indirimli marketler, fabrika satis magazalari,
katalogdan satislar, televizyondan ve internetten aligveris gibi ¢esitli aligveris yontemi

tercihine sahip bulunmaktadirlar (Kim ve dig., 2003:36).
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Online aligveris, iiriin veya hizmet satin almanin yan1 sira online perakendecileri bulma,
iirtin bilgisi aragtirma, 6deme segeneklerini segme, diger tiiketiciler ve perakendecilerle
iletisim kurmay1 igeren bir etkinlik olarak tanimlanir. Bu nedenle online aligveris en

onemli online etkinliklerden biridir (Cai ve Cude, 2008:137; Topaloglu, 2009).

Joines ve dig. (2003)’e gore tiiketiciler online aligveris sayesinde internet ortaminda
aradiklar1 trtiin ya da hizmet hakkinda fikir alisverisinde bulunmaktadirlar. Online
aligveris ile tiim satin alma siirecinin tek bir islem haline getirilerek kolaylastirilmasiyla
birlikte tiiketiciler internete baglanabildikleri herhangi bir yerden birgok cesit mal ve
hizmete ulasarak bunlar1 satin alma imkanina sahip olmaktadir (Joines ve dig. 2003:90).
Uriinleri goriip bu iriinlerin kendi ihtiyaglarma uyup uymadigmi gozlerinde
canlandirabilmekte, fiyatlarla ilgili bilgi alabilmekte, iiriiniin tasarim asamasina
katilabilmekte, promosyonlar1 arastirabilmekte ve alisveris sonrasi miisteri destegi de

alabilmektedir (Korgaonkar ve Wolin: 2002:191).

Geleneksel aligveriste sadece goriilerek ve dokunularak satin alinan birgok iiriin ¢esidi
internet iizerinden de satin alinmaya baslamustir. Ozellikle, gectigimiz 10 yilda internet
tizerinden satis yapan firmalarin sayisindaki hizli artis, online aligveris konusundaki
olumlu beklentileri hizla arttirmaktadir (Korgaonkar ve Wolin, 2002:193;
McKinney ve Letecia, 2004).

Bu hizli gelisme ve degisim, gerek uygulamacilar1 ve gerekse akademisyenleri online
aligveris ilizerine birgok arastirma yapmaya sevk etmistir. Yapilan arastirmalarda online
aligveris; e-posta gonderimi ve internette gezinmenin hemen sonrasinda {iciincii en

popiiler internet aktivitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Li ve Zhang, 2002:509).

Kare-Silver’in 1998’de uluslararas1 otuz sekiz calismayi inceleyerek ortaya cikardigi
degerlendirme raporunda, internet aligverisinin gelisim sathalarin1 bes doneme ayirarak
tanimlamistir.  Bu  donemler su  sekilde su  sekilde  siralanmaktadir

(Shiu ve dig., 2002:150, akt. Yilmaz, 2010:19):

1993-1996 Arasi 1.Dénem: Bu donem “ilk harekete gecis” dénemidir. Internet
aligverisi, medyanin dikkatini ve ilgisini ¢ekmeyi basarmistir, toplumsal farkindalik
seviyesi oldukca yliksek oranlara ulasmistir, fakat internete girme ve kullanma orani

heniiz ¢ok diisiik seviyelerdedir.
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1996-1998 Arasi 2. Donem: Isletmelerin elektronik aligverisi yeni bir paradigma
olarak diisiindiikleri bu donem, “6grenme, deneyim edinme ve yatirim yapma” olarak

ifade edilmektedir.

1998-2001 Aras1 3. Donem: “Teknoloji ve malzemelerinin yeni bir dalga boyutu”
olarak ifade edilen bu donemde; web tlizerinden tv izleme, dijital tv yayinlari, internet
tizerinden telefonla goriisme, diisiik fiyatla PC bilgisayarlara sahip olabilme imkanlari

saglanmis ve internet evlere ulagsmistir.

2001-2005 Arasi1 4. Donem: Bu donem, internet aligverisi i¢in “altyapiyr gelistirme”
donemi olarak ifade edilmektedir. Altyapinin gelismesi sayesinde, daha iyi ve hizl
sekilde eve teslimat operasyonlari, network aglarinin olusumu, uydu yoluyla network

iletisimlerinin arttirilmasi saglanabilmektedir.

2005 ve Sonras1 5. Donem: Kitle pazarlamasinin en son asamasidir. Kisisel
bilgisayarlar, internet kolayliklar1 ile yapilandirilmis televizyon ve telefon hizmetleri
sayesinde; kullanici ile daha yakin, daha dostga iletisime gegilebilecek ve daha diisiik
fiyata elde edilebilecektir. Internet kolayliklari ile yapilandirilmis iiriinler ve parcalari,
hemen hemen her evde mutlaka yer alacaklardir. Internet alisverisinin kolayliklari

tanitilarak, internet tizerinden pazarlama yapilmasi biiyiik oranda artis gosterecektir.
2.2. Online Ahlisverisin Avantajlari1 ve Dezavantajlar

Daha o6nce de ifade edildigi gibi online aligveris; {irlin ve hizmetlere iliskin zengin bilgi
ve karsilastirma olanagi saglayarak zaman ve mekana bagli kalmadan ¢ok fazla c¢esit
secenegi bulmanin rahath@mi yasatmaktadir. Online alisveris geleneksel aligveris
ortamlarinda karsilagilan magaza kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi
problemlerin olmamasi, fiyatlarin genellikle diisiik olmasi, alisverisin tiikketiciye rahatlik
ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat, aligveris imkan1 ve genis bir iiriin ¢esidi

sunmasi gibi bir ¢ok avantajlar sunmaktadir (Saydan, 2008:389).

Online aligverigin tiiketiciye iiriin ve hizmetleri satin alma imkanlar1 agisindan genis
secenekler sunmasina ragmen tiiketicilerin geleneksel aligkanliklarin disina ¢ikmasi
kolay degildir. Ozellikle duygu ve giidiilere hitap eden iiriinlerin pazarlanmasinda yiiz
yiize iliskinin ikna siirecinde biiyiik bir etkisi vardir. Online aligverisin bu avantajlarina

ragmen arzu edilen sekilde gelisememesinin sebepleri tam agik olmamakla birlikte,
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tiketicileri bu kanaldan alikoyan bazi caydirict sebepler de mevcuttur. Yapilan
arastirmalarda algilanan bu sebeplerin en basinda kredi karti ile ilgili giivenlik endiseleri
kimlik bilgilerinin ele gegirilmesinden kaynaklanan endiseler tiriine dokunma, o triinii
deneme, Tlriiniin ger¢ek boyutlarmi gorme istegi, iriiniin teslim siiresinin uzun
olabilmesi ve bilgisayar veya hizmet saglayicilardan kaynaklanan erisim hizinin diisiik

olmasi online aligverisi olumsuz etkilemektedir (Saydan, 2008:388).

Online aligveriste, tiliketiciler satin almak istedikleri trtinler ile ilgili olarak sikinti
yasayabilmektedir. Geleneksel aligveriste tiiketici fiziki bir magazaya gidebilmekte ve
magaza gorevlileri ile diyalog kurabilmektedir. Sanal ortamda ise, tiiketicilerin
interaktif olarak iletisim kurabilecekleri bir ortam yoktur. Fiziki bir ortamin olmamasi,
tiiketicilerin tirlinler ile temas kurmasini da engellemektedir. Teslimat, kargo {icretinin
olmasi da tiiketicilerin online aligveris yapmama nedenleri arasinda goriilmektedir.
Uriinleri inceleme imkaninin olmamasi, siparis edilen iiriin ile teslim alman iiriin
arasinda fark olmasina neden olabilmektedir. Memnun Kalinmayan {irliniin iadesinde
cesitli sorunlar yasanmaktadir. Fiziki mallarda fatura gibi belgelerle firmanin adresini
tespit etmek kolay olsa da, miizik, film, yazilim gibi sayisal mallarda teslimatin online
yolla yapilmasi satici tarafa ulasmay1 zorlastirmaktadir. Online aligveriste geri bildirim
firma faaliyetlerinin tiiketici talepleri dogrultusunda diizenlenmesi agisindan faydali olsa
da, tiriin hakkinda yapilan olumsuz yorumlarin internet ortaminda paylasilmasi marka
imajini1 zedelemektedir (Demir, 2014:51; Topaloglu, 2009:17).

Tiim bunlar g6z 6nilinde bulunduruldugunda online aligverisin avantaj ve dezavantajlari

Tablo 6’ da su sekilde 6zetlenmektedir.
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Tablo 6
Online Ahsverisin Avantajlar: ve Dezavantajlar1 Yoniinden Karsilastirilmasi

Online Ahsverisin Avantajlari

Online Ahsverisin Dezavantajlari

s»Tiiketiciler istedikleri zaman, istedikleri yerden
aligveris yapabilmesi

++Siparis ve teslimat arasinda gegen siire minimuma
indirilerek zamandan tasarruf saglanmasi

s Tiiketicilere evden c¢ikmadan aligveris yapma
imkani sunuldugu icin trafik, park sorunu, ulagim
giderleri ortadan kaldirmasi

s»Tiiketicilerin ulasabilecegi triin ¢esitliligi ¢ok
daha fazla olmas1

< Uriinler hakkinda bilgi toplanara, gelismeler takip
edilip ve  fdrinler arasinda  karsilastirma
yapilabilmesine imkan vermesi

+»Sikayet ve Oneriler satict firmaya iletilerek, bagka
tiiketicilerin gorilis ve yorumlarma ulagilabilmesi
“*Firmalarin birbirleriyle rekabet etmesi sayesinde
¢ok daha uygun fiyatlara aligveris yapilabilmesi
<+Ozel indirimler, kampanyalardan
faydalanilabilmesi

% Uriin takip sistemi sayesinde teslimat bilgilerine

kolaylikla ulagilabilmesi

“*Hizli ve kolay aligveris imkam sunmasina
ragmen tiiketicilerin online giivenlik ile ilgili
endiselerinin devam etmesi (islem giivenligi)
“»Teslimat, kargo tcretinin tiiketiciler tarafindan
karsilanmasi
#Uriinleri yakindan gérme ve inceleme
imkaninin olmamast

**Siparis edilen iriin ile teslim alinan {riin
arasinda fark olmasi

“*Memnun kalinmayan {iriiniin iadesinde cesitli
sorunlar yaganmasi

“¢*Pazarlik yapma imkaninin olmamasi

< Uriiniin parasim 6deme ani ile birlikte iiriin
kullanima hazir olmamasi

< Uriinle ilgili fiziki bilgilerin memnun edici
olmamasi

s*Memnun kalinmayan iriiniin iadesinde ¢esitli

sorunlar yaganmasi

Kaynak: Yilmaz (2010:20); Demir (2014:50)

2.3. Online Ahsveriste Tiiketici

Gelismis tilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de tiiketicilerin hayat tarzinin degismesi ve
zaman darligi gibi faktorler, fiziksel ortamlarda aligverigse alternatif bir yontem olan
online ahsverisin yayginlagsmasina zemin hazirlamaktadir Agilan ¢ok sayida online
tiiketicilere sayida secenek sunmaktadir

magaza bu konuda giderek artan

(Usta, 2006:56).

Online aligveriste; tliketici ozellikleri, tiiketicilerin karakteri, sagladiklar1 kisisel fayda
yeni bilisim teknolojilerini kabul etme diizeyleri ve demografik 6zelliklerinin online

aligveris davranigini etkilemekte ve ayni zamanda cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim
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diizeyi ve internetten aligveris yapma gibi demografik faktorler tiiketicilerin online

aligveris davranisi tizerinde etkili olmaktadir (Burke, 2002; Diindar ve Yo6riik, 2009).

Teo ve Lim (2000) calismalarinda online aligverisin, genellikle erkek tiiketiciler
tarafindan kadinlara nazaran daha fazla benimsendigi belirtilmektedir (Armagan ve
Turan, 2014:4) Bu durumun nedenlerinin erkeklerin kadinlara kiyasla bilgisayar
kullanmaya ve 6grenmeye daha yatkin olmalar1 ve erisime daha fazla imkan bulmalar
ve internet gibi bilgi teknolojileri konusundaki kavrayislarinin kadinlara gore daha hizli
olabilecegi one siiriilmektedir (Wilder ve dig., 1985; Qureshi ve Hoppel, 1995, akt.
Armagan ve Turan, 2014:4). Kadin tiiketiciler ise, genellikle magazanin fiziksel
atmosferini hissetmeyi ve aligverisi bir sosyal olay olarak yasamay: tercih etmektedirler
(Teo, 2006).

Internet kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu gencler ve geng yetiskinlerdir (Teo ve Lim,
2000; Teo, 2006). Geng tiiketicilerin internet ilizerinden {irlin arastirmalari ve
karsilagtirmalar1 da yasl tiiketicilere gore daha fazladir (Teo, 2006; Donthu ve Garcia,
1999; Tan, 1999; Burroughs ve Sabherwal, 2002; Swinyard ve Smith, 2003,
akt. Armagan ve Turan: 2014:4). Tirkiye’de 50 yas lizeri tiiketicilerin online aligverise
karst tutumlarinin diger tiim yas gruplarindan daha olumsuz oldugu belirtilmektedir.
Internet kullanicilarmin genellikle egitim diizeyinin yiiksek olmasina paralel olarak
online aligveris yapanlarin egitim diizeyi de benzer sekilde yapmayanlara gore oldukca

yiiksektir (Diindar ve Yoriik, 2009).

Ayrica internet lizerinden aligveris yapanlarin bilisim yogun mesleklerde calistiklari ve
bu nedenle internetin potansiyeli ve internet {izerinden aligverigin yararlari hakkinda
digerlerine gore daha fazla bilgi sahibi olduklar1 belirtilmektedir. Online aligveris
yapanlarin yapmayanlara gore bilgisayar basinda giin iginde daha ¢ok siire gegirdikleri

de bir bagka 6nemli gostergedir (Armagan ve Turan, 2014:4).

Online magazalarin sunmus olduklar1 markalardaki belirsizlik ve bu magazalara
duyulan davranigsal belirsizlik, tirlinlerin performanslarina duyulan giivenlik sorunu,
ozellikle internetten aligveris yapan tiiketicilerin verdikleri kisisel bilgilerin firmalar
tarafindan izinsiz kullanilacagi endisesi tiiketicilerin online aligveris yapmamalari
yoniinde tiiketiciyi motive eden bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler

online magazalardan islem giivenligi, mail listelerine izinsiz dahil edilmeme, kisisel
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bilgilerini paylasmama ve gizli kalmasi gereken bilgilerini saklama gibi konularda
giivence istemektedirler (Milne ve Boza, 1999; Teo, 2006).

Giivenlik disindaki diger nedenlerden biri tiiketicilerin aligverisi diger insanlarla bir
araya gelme ve sosyallesme ihtiyaglart i¢cin de tercih etmeleri nedeniyle internet
aligverisi yapma geregi duymamalaridir. Ozellikle biiyiik alisveris merkezleri, hafta
sonlar1 tiim ailenin birlikte vakit gegirip sosyallestigi bir ortam saglamakta, aligveris
ihtiyaglar1 ~ karsilanirken  diger insanlarla  bir  etkilesim  gergeklesmektedir

(Armagan ve Turan, 2014:6).

Teo (2006) tarafindan yapilan ¢alismada kullanicilarin % 38’inin internet {lizerinden
aligveris yaptigl, % 62’sinin yapmadigi belirlenmis ve aligveris yapmama nedenleri
arasinda online aligverisi giivenli bulmama, ihtiya¢c duymama, sevmeme ve zor gelme
sayllmaktadir (Usta, 2006). Bazi tiiketicilerin heniiz internet {izerinden aligveris
yapmamis hatta servis saglayicilardan iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinme amagh
bile yararlanmamis olmalarmin temel nedeninin isletmelere giiven duymamalari
oldugunu belirtilmekte ve giivenlik sorunu tiiketicilerin online alisveris yapmalarindaki

en onemli engel olarak goriilmektedir (Hoffman ve dig., 1999).

Peterson ve digerleri (1997), online aligverislerde tiiketici davranislarini inceledikleri
calismada, internet lizerinden aligverise yonelmede en énemli faktoriin, sunulan mal ve
hizmetlerin; arastirmaya dayali (search goods) (kitap, video veya bilgisayar yazilimi
vb.) veya tecriibe etmeye dayali (experience goods) (giysi, bakkaliye ve aksesuar vb),
olmasi, fiyati, fiziksel olup olmamasi ve farklilagsma derecesi gibi ¢esitli 6zelliklerine
bagli oldugunu belirtmislerdir. Online alisverislerde aranan mallarin satiginin tecriibe
etmeye dayali mallara gére daha ¢ok tercih edildigi saptanmistir (Peterson ve digerleri,

1997; Klein, 1998; So ve dig., 2008 ).

Farkli iirin tiplerine gore satin alma niyetlerinin arastirildigi bir ¢alismada, online
aligveriste miizik CD’leri veya giysi satin alma niyetlerinin farklilastig1 belirtilmektedir

(Vijayasarathy ve Jones, 2007).

Anderson (1997) ve Horrigan ve Raini (2002) yaptiklar1 ¢alismalarda online
aligveriglerde en ¢ok tercih edilen triinlerin kitap, CD ve seyahat paketleri oldugu

belirtmektedir (Armagan ve Turan, 2014:7). Bu iirlinlerle birlikte, bilgisayar donanim
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ve yazilimi, ¢igek ve hediye, giysi ve aksesuar, yiyecek ve icecek, saglik ve giizellik
tiriinleri, internet lizerinden satin alinmasi tercih edilen triinlerdir (Johnson, 1998;

Teo, 2006, akt. Armagan ve Turan, 2014:7).

Tiirkiye’de yapilan ve internet kullanicilarinin satin alma davraniglarinin arastirildig: bir
calismada (Usta, 2006) ilk sirada bilgisayar ve elektronik tirtinlerin satin alindigi, bunu
kitap, spor malzemeleri, otel rezervasyonlar1 ve seyahat biletleri ile giysilerin takip
ettigini ortaya koymustur. Biiylik sehirlerde yasayanlarmn il ve ilgelerde yasayanlara,
erkeklerin kadinlara, genglerin ise orta ve flizeri yastakilere gore daha fazla online
aligveris yaptigi ortaya konmustur. Ayrica gelir ve egitim diizeyi arttikga da online

aligverisin arttig1 gézlemlenmistir.

Tirkiye’de yapilmis bir bagka calismada (Aksoy, 2006) internet iizerinden hig
irtin/hizmet satin almayanlarin orani yaklasik % 70, 1-2 defa satin alma yapanlarin
orani % 20 diizeyinde olarak bulunmustur. Usta (2006) ise iiketicilerin ¢ogunun
ortalama yilda 1-4 kez internet’ten alisveris yapmakta oldugunu ve aligveriglerin

% 53’lniin tutar1 500 TL nin altinda oldugunu bulmustur.

Tim bu sonuglar, tiiketicilerin interneti aligveristen ziyade heniiz bilgi edinme amach

kullandigini gostermektedir (Curtis, 2002).

TUIK’ in Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2014) sonuglarmin
yayinladigir haber biilteninde yer alan bilgilere gore; 2013 yilinda internet kullanan
bireylerin internet lizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme
ya da satin alma oram1 %24,1 iken 2014 yilinda internet {izerinden aligveris yapanlarin
orani ise %30,8’e yiikselmistir.

Tablo 7

Kisisel Kullanim Amaciyla Internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Verme
ya da Satin Alma Orani

En son yapilan zamana gore EI;kek Kadin VEpRlEnT
% % %
Mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alanlar 32,4 28,4 30,8
Son ii¢ ay iginde 18,2 16,7 17,6
Ug ay ile bir yil arasinda 8,7 7,4 8,2
Bir yildan ¢ok 55 43 5,0
Hig siparis vermedi/satin almadi 67,6 71,6 69,2

Kaynak: TUIK (2014)

41



Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarmi
kapsayan on iki aylik donemde %51,9’u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev esyasi
(mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %26,8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %24,9’u
elektronik araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatic1 vb.), %15,9’u kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil) satin almigtir. Tim iiriin kategorilerine gore dagilim Tablo

8’ de verilmektedir.

Tablo 8
Son 12 Ay i¢inde Kisisel Kullanim Amaciyla Bireylerin internet Uzerinden Siparis
Verdigi ya da Satin Aldig1 Mal ve Hizmet Tiirleri

Internet kullananlar icinde I{ ftternet. iize.r i.n den mal veya
%) izmet siparisi w.zr.enler ya da
Mal ve Hizmet Tiirleri satin alanlar icinde (%)
Toplam Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin

Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 4,9 4,1 6,1 18,0 145 23,6
Ev egyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.) 7,3 7,4 7,3 27,0 26,3 28,2
Ilag 1,1 1,1 0,9 3,9 4,1 3,6
Giyim, spor malzemeleri 14,1 12,2 16,8 51,9 43,5 65,2
Bilgisayar ve diger ek donanim 4.1 55 2,1 15,1 19,5 8,1
Elektronik araglar (cep telefonu, kamera,
radyo, TV, DVD oynatic1 vb.) 68 8,9 37 24,9 315 14.4
Telekominikasyon hizmetleri (TV, genis bant
abonelik hizmetleri (ADSL vb.), sabit veya
cep telefonu abonelikleri, 6n 6demeli telefon 24 2.8 18 87 9.9 68
kartlar1 i¢in para yiiklemek/yatirmak
Hisse senedi/Finansal hizmet/ Sigorta alim1 0,9 1,2 0,5 3,5 4.4 2,0
Konaklama (otel vb.rezervasyon) 4,1 4,4 3,6 15,0 15,6 14,1
S.eya.hat ile 1!g111 diger faaliyetler (seyahat 73 8,0 6.2 26.8 28,5 23.9
bileti, arag¢ kiralama vb.)
Sportif ve kﬁltﬁ.rel faaliyetler i¢in bilet satin 41 42 3.9 150 150 151
alimi (sinema, tiyatro, konser, mag vb.)
Film, mizik 1,9 2,0 1,8 7,1 7,2 7,1
Kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) 4,3 4,0 4,7 15,9 14,2 18,4
e-0grenme araglar1 (¢evrimigi egitim siteleri, 13 12 14 48 43 5.6
CD vb.)
Oyun yazihmlari ile diger bilgisayar 4 g 20 | 08 | 56 | 72 | 30
yazilimlar1 ve yeni siirlimlerinin yiikseltilmesi
Diger 0,6 0,6 0,6 2,3 2,3 2,4

Kaynak: TUIK (2014)
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2.4. Online Alisveriste Temel Stratejiler

Gehrl ve dig. (2007:167) tarafindan yapilan ¢alismada, ortaya ¢ikan faktor gruplarina
gore internet iizerinden aligveris yapma stratejileri belirlenmeye caligilmistir.
Calismada ortaya ¢ikan aligveris stratejileri; eglence amacglh (hazci) aligveris stratejisi,
plansiz aligveris stratejisi, marka, fiyat, kalite ve uygun sanal ortam amacina yonelik
aligveris stratejileri (planl aligveris stratejileri), yeni ve degisik bilgiler 6grenme amagh

aligveris stratejisidir.

Bu calismada online aligveris stratejileri; Plansiz Alisverig, Planli Aligveris, Hazci

Aligveris, Bilgi Birikimi Olusturma Amaclhi Aligveris basliklari altinda incelenecektir.
2.4.1. Plansiz Ahsveris

Plansiz aligveris simnirlandirilmis durum icerisinde meydana gelen bir ozgiirliik
hareketidir. Buna gore tiiketici birey kontrolii biiyiileyici iirlinlere devreder ve plansiz
satin alma davranig1 dis kisitlamalara gore bireye arzularina bagh kalmasi yoniinde izin
verir ve motive eder. Plansiz satin alma davranisinda iki 6nemli unsur vardir

(Ene, 2007:131):

Birincisi yapilan satin alma davranisinin daha onceden planlanmamasidir, yani satin

alma davraniginin diisiinmeden ve farkli nedenleri degerlendirmeden yapilmasidir.

Ikincisi ise duygusal tepkilerdir. Duygusal tepkiler satin alma davranisindan sonra
ortaya ¢ikmaktadir. Plansiz satin alma davranigina eslik eden en belirgin duygular keyif
ve heyecandir, fakat duygular kendini gdstermeden Once bireyde ani bir satin alma
diirtiisii davranigin sergilenmesinden Once, pismanlik ise davranistan hemen sonra

ortaya ¢ikar (Gerlevik, 2012:51).

Yapilan arastirmalarda hazci duygularin plansiz satin alma davranisinin ortaya
¢ikmasindaki en giiglii faktor oldugunu vurgulamaktadir. Bireyin ruh hali, duygusal
giidiileri ve arzulari satin alma davraniglarini etkilediginden iiziintii veren bir durumu
hafifletmek i¢in, kisiligini ifade etmek i¢in ya da sadece eglence gibi rasyonel olmayan

nedenler neticesinde de aligveris yapabilmektedir.
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Plansiz aligveris gergek ortamda oldugu gibi sanal ortamda da ger¢eklesebilmektedir.
Internet ortaminda gergeklesen plansiz alisveris, hizli arastirma imkan1 ve web sitesinin
sagladig1 etkilesimlerle ve kolayliklarla daha rasyonel kararlara hizli bir akis igerisinde

doniisebilmektedir (Ene, 2007:132).
2.4.2. Planh Ahsveris

Aragstirp, diisiiniip, temkinli davranan tiiketiciler, genellikle aligverislerini planli bir
aligveris strateji ile yaparlar. Aligveris Oncesi arastirmaya baslayip, sonug¢lanincaya
kadar ki siire¢ igerisinde, aligverise konu olan {iriin veya hizmet hakkinda detayl1 olarak
arasgtirtp, bilgilenerek karara vararak konuya hakim olmaktan biiyiik haz duyarlar

(Ene, 2007:133).

Planli aligverislerde, tiiketici ilk defa satin alacagi triinler i¢in interneti de kullanarak,
zaman kisitin1 ortadan kaldirabilecek ve en dogru karar1 en kisa zamanda verebilecektir.
Teknolojinin  gelisimi ile internetten arastirmanin ve aligverisin yayginlastigi
giiniimiizde, 6n arastirmalarinda kesinlikle interneti de kullanabilecek, ¢ok g¢esitli
tirtinlerin markalarini, kalitelerini ve fiyatlarini hizla karsilagtirma yapabilecek ve karar
verme siirecini hizlandirabilecektir. Internetten yaptigi arastirma sonucunda ister
geleneksel ortamdan ister online ortamdan aligverisini yapma kararini verebilecektir
(Gerlevik, 2012:54).

2.4.3. Hazc1 Alisveris

Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir.
Hedonizm yani hazcilik haz veren yada acidan kurtaran seyi ‘iyi’, aciya sebep olan seyi
de ‘kotii’ olarak tanimlayan etik teorisidir. Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk ve hazzi,
huzur ile tanimlamaktadir. insanlarin mutlulugu igin hazlardan 6lgiilii bir bicimde
faydalanmay1 yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu olmayan
hazlardan ise kaginmayi onerir. Hedonizm, haz arayiciligi, kendini zevke adamak olarak
ifade edilirken, hazci tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin
etkisi altinda iirlin ile hissi ve hayal giicli boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilebilir

(Babacan, 2001:97).
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llerleyen kisimda daha ayrmntili agiklanacak olan hazci (hedonik) alisverisin nedenleri
genel olarak asagidaki sekilde sekilde siniflandirilmaktadir (Arnould ve Reynolds,
2003:80).

I. Maceraci aligveris
ii. Firsatlar1 yakalamak i¢in (deger elde etmek i¢in) aligveris
iii. Fikir edinmek i¢in aligveris
Iv. Sosyal amach aligveris
v. Rahatlamak icin aligverisg

vi. Rol amagli (baskalarini mutlu etmek igin) aligveris

Aligveris davranislar agisindan bakildiginda plansiz aligveris davranigi sergileyenlerin
tipik tiiketici davranislarindan belirgin bir sekilde sapma gosterdigi ve bu farkliligin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Hazci tiiketim sergileyen tiiketicilerin
ise tipik (rasyonel) tiiketici davranisina benzer aligveris davranisi sergiledikleri
goriilmekle birlikte, satin alma kararlarinda daha ¢ok imaj unsurlarmin satinalma
kararlarinda rol oynadigi gozlenmektedir. Ayrica hazci tliketim davranist iginde
olanlarm genellikle plansiz aligveris yapanlara kiyasla daha dengeli olduklar
anlasilmaktadir. Hazci tiiketimi benimseyenler ise daha c¢ok iirlinlerin fonksiyonel
ozelliklerinden ziyade kalite, imaj, estetik ve bilinirlik ve moda gibi 6zelliklerini kriter
olarak kullanmaktadir. Bu grupta da bilgi kullanimi1 sinirli olmakla birlikte, kisilerin
modayi1 izleme ve liriin kalitesi konusunda bilgi sahibi olmalar1 veya iirlinlin sosyal
begenilirligini birer kalite veya istlinliik kriteri olarak algilama ve karar verme yoluna
gitmektedir. Bagka bir ifade ile, kalite ve imaj ip uglari arastirmanin yerine gegmektedir

(Altunisik ve Calli, 2004:237).

Odabas1 (2006:123) online aligveriglerin iginde faydaci ve hazci deneyimleri bir arada
bulundurmasina karsin, temelinde agirlikli olarak faydaci beklentilerin yattigini,
deneyim ve hedonizm kaynakli aligverisin ise fiziki diinyaya ait oldugunu ve hazci
beklentilerin internet ortaminda sinirli tirinlerle (kitap, miizik cd’leri, filmler, bilgisayar
oyunlar1 gibi) saglanabilecegini savunmustur. Dokunma, deneme ya da diger duyusal
uyaricilari, aninda alinan hazzi ve sosyal etkilesimi yalnizca fiziki magazalarin
saglayabilecegi diislinlilmesine ragmen online aligveriglerde ¢iktidan ¢ok siireclerin ve

dolayisiyla da online aligverisin yarattig1 deneyimler dnemli hale gelmektedir. Online
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aligverisler tiiketicilerin deneyimlerini zenginlestirmektedirler. Animasyonlar, {i¢
boyutlu simiilasyonlar ve hatta yakin gelecekte kullanilmaya baslanacak olan sanal
gerceklik {dirtinleriyle, alisveris deneyimi birer fantaziler diinyasina doniismektedir.
Sanal ortamlar, ge¢misi, gelecegi ve simdiki zamani tek bir ortamda ve insan zihninde
cok daha gercekei bigimde, gorsel, isitsel ve dokunsal uyarimlarla sunmaktadir. Bu yeni
diinya, ¢agdas hedonizm anlayisinin ‘hazzin dislerle, fantazilerle kazanilabilecegi’
diisiincesine ¢ok uygun diismektedir. Tiiketiciler, bu sanal ortamlarda, diis diinyasinin

bizzat i¢ine dalabilmektedir.
2.4.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Alsveris

Internet, insanlarm her gegen giin gittikge artan ‘iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve
ona kolayca ulagma’ istekleri sonrasinda ortaya cikmis bir teknolojidir. Global
baglantilar saglamasi, kullaniminin kolayligi, ucuz maliyeti ve ¢oklu ortam olanag:

sunmasi internetin yayginlasmasini kolaylastirmistir.

Internetin bugiinkii basit yapis1 egitimi ve yasam boyu 6grenmeyi saglamak, fikir ve
bilgi aligverisini kolaylastirmak, daginik bilimsel arastirmalar arasinda isbirligi
saglamak, tretkenligi arttirmak, ekonomiyi gelistirmek gibi olanaklar1 sunmaktir

(Arslan ve Bayram, 2003:1).

Tiiketici online aligveriste satin alma kararlarinda optimum veya maksimum faydayi
elde etmek icin satin alma siirecinin her sathasinda etkilesimli internet ortaminda “ bilgi
aligverisinde” bulunmak, bilgi teknolojilerini kullanmak durumundadir. Yogun bilgi
bombardimani arasinda insan beyninin tiim enformasyonunu kullanmada zorlanmasi,
tiiketicileri daha kisa kuralimsi ¢oziimler gelistirmeye yoneltmektedir. Internet
ortaminda, “bilgi kalitesi” ve “kullanici araylizii” kalitesi, kullanicinin bilgi saglama

tatminini 6nemli dl¢iide etkiledigine inanilmaktadir (Gerlevik, 2012:60).

Online aligveris magazasinda bilgi saglama; {irlin bilgisi ve hizmet bilgisi olarak ikiye
boliinmektedir. Uriin bilgileri; iiriin 6zellikleri, kullanic1 tavsiyeleri, degerlendirme
raporlar1 icerebilmektedir. Hizmet bilgileri ise, tiim online magazalarda, iiyelik
bilgilerini, siparis ve teslimat bilgileri, promosyon hizmetleri hakkinda bilgileri
igerebilmektedir. Ayrica online alisveris magazasinda sunulan bilgi, miisteri hizmetleri

ve Uriin aragtirmalari ile desteklenmelidir (Gerlevik, 2012:60).
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2.5. Online Ahsveriste Tiiketici Motivasyonlari

Yasanan c¢esitli toplumsal ve teknolojik gelismeleri takiben aligveris olgusu, gliniimiizde
insana dair biitiin siire¢lere yaygmlagsmistir. Artik aligveris, oncesinden farkli olarak
yalmizca fayda amagl ihtiyaclarin degil, haz amagli arzularin tatminine de

yoneltmektedir (Odabasi, 2006:40).

Odabas1 ve Barig’a (2002) gore bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici somut fayda
saglayan ve hazci yararlar olmak tizere iki tiir yarar arayisi i¢ine girmektedir. Hazci
yararlar duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik ozellikleri igermektedir. Tiketicilerin
satin aldig1 tirlinlerden sadece yarar saglamak i¢in aligveris yapmadiklarini, aligverisi bir
zevk olarak gordiiklerini ve bu zevki tatmin igin harekete gegctiklerini ileri stirmiistiir.
Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal uyaricilara cevap vermekle
kalmamakta, ayn1 zamanda kendi i¢lerinde bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Bu nedenle
geleneksel bakis agis1 ve faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tam olarak tiiketici
davranig1 ve satin alma eylemini agiklamamaktadir. Eglendirici bos zaman aktiviteleri,
gorsel zevkler, giindiiz diisleri ve estetik de aligverislerde s6z sahibi olmaktadir. Bu
baglamda tiiketimin rasyonel boyutunun yanmi sira duygu ve zevklerle ilgili bir
boyutunun oldugu ¢esitli ¢alismalarla ortaya konmaktadir. Bu iki yonlii yaklasimda bir
yonde “fayda” diger yonde “haz” agir basmaktadir (Akca, 2010:48; Odabas1 ve Baris,
2002:106).

Cardoso ve Carvalho (2010) faydact ve hazci aligveris motivasyonlarina yonelik
yaptikart  arastirmada Tablo 9° daki literatiir ~— bulgularina  ulasmislardir
(Cardoso ve Carvalho, 2010: 546-548).
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Tablo 9

Hazcl ve Faydaci Ahgveris Motivasyonlarina Yonelik Literatiir incelemesi

.Yrgiﬁ: ve Model Olcii Ahgveris Motivasyonlar Miigteri tipi
124 Kadin Derin IE(ii(oirslglmlk
Stone (1954) Magazasi . 315
NI Goriisme « Ahlaki
Miisterisi (ABD)
» Duygusuz
+ Rol Oynamak
+ Dikkat Dagitma/Oyalanma
+ Kigisel Memnuniyet
+ Yeni Egilimleri Ogrenmek
. . + Fiziksel Aktivite
Tauber (1972) | 20 Yetiskin Derin + Algisal Dirtii
Miisteri Goriisme .
» Toplumsal Deneyim
* Baskalariyla Iletisim
+ Akranlarla Eglence
+ Durum Ve Otorite
+ Pazarlik Yapmanin Zevki
464 Orta Smnif Ev + Ekonomik
Boone ve dig. | Halki (147 Likert Tipi 24 * Kisisel
(1994) Amerikali Ve 317 | Tane ifade « Ahlaki
Meksikali) » Duygusuz
Bellenger ve o ,
324 Yetiskin S  Eglence
Kargaonkar e 20 Uriin . ;
(1980) Miisteri (ABD) Fonksiyonel
- * Magazadaki
38 Urtin Ve 23 Ekonomiklik
Guiltinan ve Tane Market 7 + Duygusuz/Mekanik
Monroe 169 Ev Halki Puanlik Kabul . Gel}; %eksel fliski
(1980) (ABD) Etme-Etmeme - Ekonomik Planl:
Olgilisiinde
Ozellik » Ev Kadinlar
+ Uygun Olmak
+ Onceden Goériilen Fayda S, .
I 7 Puanlik * Rol Yapma A.hs\.’e.ns Yontemi
203 Yetiskin . . . iligkisi
Likert Tipi 17 | ¢« Miizakere o
Westbrook ve | Departmanli . L * En iyisini Se¢cme
< .. . . | Tane Aligveris | * En iyisini se¢gme
Block (1985) | Magaza Miisterisi - e  Duygusuz
Deneyimi * Yakin iliski .
(ABD) . . .. . + Ekonomik
Ifadesi » Gii¢ ve otorite
s + Ortalama
» Diirtii
Bobin ve dig. | 400 Ogrenci . * Hazci
(1994) (USA) 15 Ifade + Faydaci
« Zorunluluk
3 Koy P.aza}rmdan 10 l?.uanllk - Alis veris teklifi nemi . Hfbsaph
931 Yetiskin Olgiide L - . * Hizmet
Jarrat (1996) . A * Al veris hizmeti 6nemi .
Miisteri Olgiilmiis 14 o Alis veris cevresi Snemi * Deneyim
(Avusturalya) Uriin 3 Velly gevrest one * Pratik
+ Uriin odakli
* Avcilar
Benzer ! Amayear
Hasssay ve 76 Universite Kavrama Testi . Top}llaylcﬂar
Smith (1996) | Ogrencisi Prf)]ektlf Tiirii « Kis Uykusuna
Yontem
Yatanlar
* Degiskenler
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Tablo 9’ un devam

* Ailelerle etkilesimler

Urlin

+ Secim Yapma Ozgiirliigii

* Bireye Ait Olmanin Zevkini
Cikarmak

+ Durum ve Otorite

» Kendi Memnuniyeti

Dl 621 Ev Halki 13 ifade + Fayda saglayan kisiler

(1999) s .
+ Keyificin veris yapanlar
* Maceract Aligveris Sadelikten Yana

Arnolud ve 266 Tane 7 Puanlik * Keyif Amagl: Ahsv.er.ls Olanlar_

. . . . * Rol Amagli Aligverisi Koleksiyoncular

Reynolds Aligverig Merkezi | Likert Tipi 18 9 L A |

(2003) Magaza Miisterisi | ifade * Deger Aligverisi Odeme Yapanlar
 Sosyal Aligveris Hevesli Kisiler
* Fikir Aligveris Gelenekgi Kisiler

o » Zevk
Haaniid 1370 Yetigkin 5 Puanlik . Eslence
paa Miisteri Likert Tipi 14 glence
(2005) (Finlandiya) ifade + Ekonomiklik
y o Kullanishlik
* Macera Aligverisi
» Keyfe Keder Aligveris Alfa Misteri
. * Rol Yapma Aligverisi Ekonomik Miisteri
Kim (2006) ﬁ/?f ngitl(ill;D) 24 fade * Deger Aligverisi Beta Miisteri
g  Sosyal Alis Veris Fonksiyonel Miisteri
* Fikir Aligverisi Gorev Uzmanlari
» Bagarma Etkisi
+ Akran Etkinligi ve Dikkat
Dagitma

+ Yeni Egilimler Ogrenme
* Algisal Diirtii

Guido ve ) lel)(g?tn ik * Pazarlik Yapma Zevki

. . 205 Universite P « Sosyal Deneyim ve Iletisim
digerler Ogrencisi (italya) | Oi¢cginde « Fiziksel Aktivite
(2007) & Y | Olgiilmis 62

Kaynak: Cardoso ve Carvalho (2010:546-548)

Aligveris motivasyonlari literatiirde farkli sekilde siniflandirilmasina ragmen, tiikketme

fenomeninin temelinde, faydaci (iirin veya amag¢ odakli) ve hazci (zevk veya deneyim

odakli) olmak iizere baslica iki motivasyonun yer aldigi ileri siiriilmektedir. Online

aligverise motive eden boyutlara bakildiginda ise faydaci (utilitarian) ve hazci (hedonic)

olmak tizere ayni iki boyuttan s6z etmek miimkiindiir (Akturan, 2010:109).

Zaichkowsky (1985), Hirschman ve Holbrook’in (1982) diisiincelerine paralel sekilde

giinlimiiz tiiketicisinin satin alma giidiislinlin faydalarin yaninda hazza dayali oldugu

icin tiikketim ve satin alma siireglerine, 6ncesine oranla daha yiiksek ilgi duyduklarmni

belirtmistir. Dolayisi ile giiniimiizde aligveris ve satin alma siireci, hem faydaci (akilci)

hem de hazc1 (hedonik) motivasyonu igermektedir (Koker ve Maden, 2012:101)
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Ozellikle online aligveris ortaminin tasarimina VUrgu yapan calismalarda, online
aligverigin aragsal niteliklerinin yani faydaci 6zelliklerinin (kolaylik ve konfor gibi)
tilketicilerin tutumlarimin ve satin alma davramislarinin tahmin edilmesinde 6nemli
yardimcilar olmasina ragmen, online ortaminin hazci 6zelliklerinin de bu davraniglarin
sekillenmesinde esit derece 6nemli rol oynadigina isaret edilmistir. Childers ve dig.
(2001:527) online aligveris ortaminin hem faydaci aligverisciler igin kullanisli hem de
hazci aligverisgileri motive etmek i¢in gesitli imajlar, videolar, renk kullanimi, miizik,
oyun, animasyon gibi etkilesimli unsurlarla eglenceli hale getirilmesi gerektigini
vurgulamaktadir (akt.Eroglu ve dig., 2003:140).

Online aligveris bir iiriine/hizmete olan ihtiyacin giderilmesindeki faydaci deneyimden
daha fazlasini ifade etmektedir. Yalnizligi hafifletmek, sikintiyr gidermek, fantezileri
gerceklestirmek  yahut gilinlik yasamdan kagmak gibi  ¢esitli  amaglarla
kullanilabilmektedir. Aligveris igsel olarak eglenceli olabilmekte ve alisveris
deneyiminin zevki tiiketicinin aligveris motivasyonunun &nemli bir belirleyicisi
olabilmektedir (Koufaris ve dig., 2002:119).

Tiiketicileri hazc1 ve faydaci alisverise motive eden unsurlar pek ¢ok calisgmada (Kim,
2006; Overby ve Lee, 2006, To ve dig. 2007; Kop, 2008, Topaloglu, 2009; O’Brein,
2010; Koker ve Maden, 2012) inceleme konusu yapilmigtir. Tiiketiciler, sadece dis
uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayni zamanda kendi
i¢lerinde iiriine yonelik bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Dolayisiyla duygusal anlamda haz
duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverigler de yapmaktadirlar. Bu nedenle faydaci
aligverisi dikkate alan goriisler aligverise motive eden faktorleri tam anlamiyla
aciklayamamaktadir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin aligverig sirasinda sadece akilci
davranan bireyler olmadigini, kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar siirecini
biiyiik 6lciide etkiledigini gostermekte aligveriglerini gergeklestirirken, hem hazci hem
de faydaci motivasyonlardan etkilendigini ortaya koymaktadir (Altunisik ve Call,
2004:235; Yayla, 2010:77; Unal ve Ceylan, 2008:268)

Yapilan arastirmalar (Hirscman ve Holbrook, 1982; Babin ve dig., 1994; Spangenberg
ve dig. 1997; Jones ve dig. 2006; Guido, 2006) tiiketicilerin aligverislerini
gerceklestirirken hem hazc1 hem de faydaci motivasyonlarin etkisinde kaldigim

gostermektedir. Cogu tirlinlin aligverisi her iki tip motivasyonu farkli Olgiilerde
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icermesine ragmen, tiiketiciler bazi iriinleri hazci, bazilarmi is faydaci olarak

tanimlamaktadir (Westbrook ve Black, 1985; Wertenbroch ve Dhar, 2000:60).

Online aligveriste hazci1 ve faydaci motivasyonlar, tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak
diisiiniildiiginden bu ¢alismada online aligveris motivasyonlar1 faydaci (utilitarian) ve

hazc1 (hedonic) motivasyonlar basliklar altinda incelenecektir.
2.5.1. Hazc1 Ahigveris ve Motivasyonlari

Hazci tiiketim goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook un (1982) seminer makalesinde
ele alinmis ve agiklanmistir. Hirschman ve Holbrook (1982), eglendirici bos zaman
aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz disleri ve estetikte de aligverislerde s6z sahibi
oldugunu ve buradan hareketle hazcr tiiketimi; kisinin {irlinlere yonelik, fantezi ve
duygusal deneyiminin degisik yansimalari olarak tanimlamaktadir. Tatlar, sesler,
kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin olan ve kisinin kendini tanimlamasi ig¢in
kullandig1 tercihler, kisiye 0zel tercihlerdir ve hazci tiiketimin temel unsurlar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yazarlara gore tiiketici satin aldigi iriinlerden sadece yarar
saglamak i¢in aligveris yapmamakta ve aligveris yapma deneyimini bir zevk ve eglence
olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin i¢in de aligveris yapabilmektedir. Bireyin bir
tirin hakkinda bir¢ok algisi, hayalleri ve duygulari bulunmakta oldugundan hazci
tiketim bize tliketici davranigmnin bu unsurlarla ilgili yonlerini agiklamaktadir

(Hirschman ve Holbrook, 1982, akt. Unal ve Ceylan, 2008:268).

Tiiketiciler aligveris esnasinda magazalar1 dolagsmay1 bir aktivite olarak gérmekte ve
ayrica ailesi ya da arkadaslari ile bir araya gelerek sosyallesme firsat1 da bulmaktadir.
Hazci aligveris, tiikketicilerin hem rutin hayattan uzaklasmasina hem de yeni egilimler ve
uriinler  hakkinda da  bilgi  sahibi  olmasmma  imkan  saglamaktadir

(Chang ve dig., 2004:188).

Hazci aligveriste duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n
plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gercegin
tatsizligindan kagiglar gibi faktorlerin hepsi hazci aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu
acidan bakildiginda, hazci beklentiler 6znel oldugu kadar sembolik hale gelmektedir.
Dolayistyla hazc1 motivasyon faydaci alisveris de oldugu gibi somut degil daha ziyade

deneyimsel ve duygusal bir sekil almaktadir. Hazci tiiketicilerin aligverisi sevmelerinin
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nedeni aligveris yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir. Bu durum, fiziksel bir amacin
yerine getirilmesi yahut goérevin tamamlanmasi ile ilgili olmadigindan hazci
motivasyonlarin arastirma konusu yapilmasi zevklere yonelik alisverisinin arastirilmasi

anlamma gelmektedir (Unal ve Ceylan, 2008:269).

Hazc1 aligverisin temel motivasyonlari i¢sel ya da dissal olabildigi gibi toplumsal ya da
bireysel olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Hazc1 aligverigin bireysel nedenleri olarak;
fiziksel aktiviteler, eglenceler, duyusal uyarilar, sikinti duyma ve kisisel haz elde etme
istegi; toplumsal nedenleri olarak, toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma,
toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplar1 ve goriisme gibi nedenler

sayillmaktadir (Akca, 2010:47).

Online aligveriste, tliketicinin Uriinlerden haz almasini saglayan unsurlar; duyularin
tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gec¢irme, basarili olma, merak ve yeni deneyimler
kazanma, kullanim kolayligi, uzun siireli kullanma, bakim kolayligi, ekonomiklik,
saglikli olma, begenilme, prestij kazanma, modaya uyma, farkli olma, bagkalarin1 mutlu
etme ve yeni bilgiler edinme olarak ortaya konulmaktadir (Ozdemir ve Yaman,
2007:81).

Tiiketicinin aligveristen zevk almasi ve eglenmesi hazci alisverise motive eden bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, online aligverisleri eglenceli bir hale
getirebilmek, tiiketicilerin bu aligveristen haz almalarin1 saglamak tiizere yontemler

gelistirmekte ve denemektedir (Soysal, 1999:105).

Tiiketicileri hazci aligverise motive eden unsurlar Holbrook ve Hirschmann (1982)
tarafindan hazci tiketim kavrammin tanitildigi ve takip eden pek ¢ok calismada
inceleme konusu yapilmistir. Yapilan arastirmalar (Batra ve Ahtola, 1990; Sheth ve dig.
1991; Babin ve dig. 1994; Spangenberg ve Voss, 1997; Childers ve dig. 2001) hazc1
aligverisin ¢esitli beklentilerden yola c¢ikilarak yapildigini, dolayisiyla tiiketicilerin
sadece haz almak amagh hareket etmedikleri ve haz arayisina farkli nedenlerle
yoneldiklerini gostermistir. Bu konuyla ilgili en kapsamli aragtirmayi yapan Arnould ve
Reynolds (2003) c¢alismalarinda; tiiketicilerin aligverislerini degisik nedenlerle
gerceklestirdiklerini, aligveris esnasinda yogun duygular i¢inde bulunduklarini ifade
etmektedir. Yaptiklari arastirmalarda “hazci (hedonik) alisveris motivasyonlar1” 6lgegi

gelistirerek,  tiiketicilerin  alti  esas  motivasyon nedeniyle aligverislerini
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gerceklestirdiklerini, aligverisi sadece ihtiyaglarini gidermek i¢in degil, macera
yasamak, fikir edinmek, sosyallesmek, firsatlar1 yakalamak (yaris heyecanini
hissetmek, deger elde etmek), baskalarini mutlu etmek (rol amagli) ya da rahatlamak
icin yaptiklarini tespit etmistir. Bu ¢alismada Arnould ve Reynolds’ un gelistirdigi
“hazc1 (hedonik) aligveris motivasyonlar1’” esas alinmistir. Hazci (hedonik) aligveris
motivasyonlari yazarlar tarafindan su sekilde smiflandirlmistir (Arnould ve Reynolds,
2003:80):

Maceraci Aligveris

Bu tiirdeki aligverisler arayislar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada olma hissini
ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku
yaratan  goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris ile
tanimlanabilmektedir. Cogu insan, alisveris yaparken kendinden gectiklerini ve
kendilerini bir akintiya kapilmig gibi hissettiklerini ifade etmektedir. Akintiya kapilmak,
yasanan aligveris deneyiminin optimal seviyeye ulasmasi anlamima gelmektedir. Bu
durum, tiiketicinin ¢evresindeki diinyayr ve zamam fark etmeyecegi oranda tiiketim

deneyiminin igine girmesini, siiriklenmesini agiklayan bir kavramdir.
Firsatlart Yakalamak I¢in (Yarig Heyecami, Deger Elde Etmek icin) Ahsveris

Bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecani i¢inde yasamaktan zevk almaktadir.
Ucuzluk donemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek ve indirimde olan firiinleri
almak amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar. Bu
haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi {irlinii, en uygun fiyatla
almasi1 nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladigi hazdir. Diger
yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz
tirtiniin satiginin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukca

haz verici bir doyum saglayabilmektedir.
Fikir Edinmek (Son Moday! Takip Etmek) I¢in Aligveris

Bu gruptaki aligverisler, yeni egilim ve modalar1 takip etmek, yeni {irlin ve
gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyact
veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler

aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.
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Sosyal Amaclh Alisveris

Bu grupta yapilan alisverisler arkadaslarla ve aileyle yapilan alisveristen zevk alma,
aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma olanag elde etme
seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile

tiyeleriyle vakit gegirme yolu olarak tanimlanabilir.

Internet ortami, insanlarin bir araya gelebildikleri dzel bir mekan haline geldiginden
genglerin bulugmasi i¢in bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve
giivenli bir ortam olmalari nedeniyle, yashlar ve kadmnlar igin birer cazibe alani
durumundadir. Ozellikle bos vakitlerini harcayacak baska yer arayanlar icin, bu online

magazalar bir tiir sosyallesme ve vakit gegirme yeri olma 6zelligi kazanmaktadir.

Rahatlamak I¢in Alisveris

nn

Bu kategorideki aligveris nedenleri "stresten kagma", "olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak
icin aligveris yapma" ve "kendini tedavi yontemi olarak aligverig" ifadeleri ile
aciklanabilir. Bir¢ok kisi, yasadiklari stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak igin
aligverise ¢iktiklarin1 belirtmektedir. Alisveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip
sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak da

gorilebilmektedir.

Rol Amach (Baskalarint Mutlu Etmek icin) Alisveris

Bu kategorideki aligveris motivasyon faktorleri Kisilerin bir bagkasi i¢in aligveris
yaparken vyasadiklar1 keyfi ve olumlu dislinceleri igermektedir. Pek ¢ok insan,
sevdikleri insanlar icin yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdiginden
bahsetmektedir. Bazi kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslar1 i¢in aligveris yapmak cok
onemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir insan i¢in miikemmel hediyeyi
bulmak biliyiik bir haz saglayabilmektedir. Yapilan bazi arastirmalar, Ozellikle
kadinlarin aligverisi, sevgilerini ya da asklarini ifade etmenin bir yolu olarak

gordiiklerini ortaya koymaktadir.
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2.5.2. Faydaci1 Ahsveris ve Motivasyonlari

Faydaci aligveris; sorunlarima ¢6ziim arayan, belirli bir amacin ger¢eklesmesi adina
tilketici davraniginin gergeklestigi mantikli ve etkin hareket etmenin temel prensip
oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde edilmesidir (Hae-Sook, 2005:129;
Babin ve dig., 1994:646).

Faydaci motivasyonlar genel olarak tiiketicinin rasyonel beklentilerini, hazci
motivasyonlar ise daha ¢ok duygularimi tatmin etmeye yonelik beklentilerini ifade
etmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002:106; Solomon, 2006:122, akt. Deniz ve Ercis,
2010:145).

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi arastirmalarmin pek g¢ogunun
aligverisin  faydaci yoniine odaklandigi goriilmektedir. Faydaci motivasyonlar
tilketicilerin “yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya bilgileri” satin almasina neden
olan motivasyonlar olarak ifade edilmektedir. Faydac tiiketici davranisi, genel olarak
bir is ile ilgili, goreve iliskin ve rasyonel olarak tanimlamaktadir (Babin ve dig.
1994:650).

Faydaci aligveris mal veya hizmetin duygusal olmayan nitelikleri ile ilgili oldugundan
tiikketiciler; tirtiniin fonksiyonel, nesnel ve islevsel 6zellikleri ile faydalar saglamakta ve
mal veya hizmet se¢imlerinde “fiyat, kalite ve deger” asil belirleyici olarak ortaya
cikmaktadir. Bu belirleyicilerin etkisiyle aligveris ve tiikketim davranisi gosteren
tikketiciler, faydaci motivasyon faktorlerinin etkisiyle, haz almadan ekonomiklik ve
basarili olma diisiinceleriyle hareket etmektedirler (Antonides ve Raaij, 1998:175;
Kop, 2008:112).

Tiiketici tarafindan algilanan davranisin kullanishlik, deger ve bilgisi, davranisin
faydac1 durumu ile iliskilidir. En basit sekilde fayda iiriin, hizmet ve fikirlerin insanlarin

somut ihtiyaglarini gidermesi olarak tanimlanabilmektedir (Mucuk, 1996:4).

Glinimiizde faydact tiiketim egiliminde bulunan kisilerin bu davraniglardaki
motivasyon faktorleri benzerlik gostermektedir. Her davranisin hem hazci hem de
faydact ozellikleri olabilir. Ancak yapilan tercihlerde daha once kazanilan

deneyimlerden saglanan fayda etkilidir (Kop, 2008:112).
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Faydaci aligverigte tiliketici tiiketimi bir gorev olarak tanimladigindan, satin alma
“gOrevin tamamlanmas1” olarak yiirlitiilmekte ve tiiketici rasyonel bir tiiketim davranisi
icerisinde bulunmaktadir (Arnould ve Reynolds: 2003:80). Faydaci motivasyonda
aligveris bir “is” olarak diistiniilmekte ve mal veya hizmetin etkin ve uygun bir bicimde
satin alinmasiyla iligkilendirilmektedir. Ihtiyag duyulan ya da aranilan iiriin
bulundugunda gorev tamamlanmakta ve aligveris sona ermektedir. Faydaci aligveris
motivasyonlarinda her aligveris ziyareti bir satin almayla sonlanmak durumunda
olmamakla birlikte friinlere, fiyatlara, 6demelere iliskin olarak bilgi elde etmek
amaciyla yapilan ziyaretler de faydaci aligveris motivasyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Unal ve Ceylan, 2008:265; Babin ve dig., 1994:650).

Tiiketicilerin magazalarin {iriin ¢esitliligi, misteri hizmetleri diizeyi ile ulasim kolayligi
ve evden magazaya uzaklik gibi faydaci 6zellikler araciligiyla magazalar1 siniflandirdigi
ifade edilmektedir (Sands ve dig., 2009). Bunun yani sira, yapilan arastirmalarda bu
motivasyonlarin varligi, etkinlik, ama¢ basarimi, maliyet tasarrufu, uygunluk, se¢im,
bilgiye erisilebilirlik, sosyalligin zayif olmasi yani bireylerin magaza gorevlileriyle veya
baska insanlarla iligki kurmadan diledigince magaza gezebilmesi ve tiiketicinin istegine
gére uyarlanmig iriin  gibi  faydact degerler cergevesinde incelenmistir

(Babin ve dig. 1994; To ve dig. 2007).

Faydac1 aligveris motivasyonlari, online aligverise yonelik olarak, uygunluk,
bilgilendiricilik, se¢cim imkani ve aligverisi kontrol edebilme yetenegi olmak iizere dort
ozellikte siniflandirilabilmektedirler. Aligverisini bu tlir motivasyonlarla gerceklestiren
tiiketici, aligveris gezisine iliskin bir plan yaparak yalnizca ihtiyacina yonelik mal veya
hizmete yonelmekte ve arzu ettigi en uygun veya en ucuz iriinii alarak aligverigini
basarili bir sekilde sonlandirma yoniinde hareket etmek istemektedir. Bu baglamda
aligveris zaman ve kaynaklarin tasarrufu ile ilgilidir ve aligverislerde tiiketici en kisa
zamanda dolagsmadan ve ¢ok fazla caba sarfetmeden istedigi ve ya ihtiya¢ duydugu
irtinii satin alma yolunda motive olmaktadir. Diger bir degisle, aligverisini, amaca
yonelik, verimli ve rasyonel bir sekilde gerceklestirerek internet ortaminin 6zgiirlilk ve

kontrol imkanindan yararlanmaktadir (Chen ve dig., 2008:3; Dogrul, 2012:326).
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BOLUM 3: HAZCI VE FAYDACI ALISVERIS
MOTIVASYONLARININ ONLINE SATIN ALMA NIYETINE
ETKISININ BELIRLENMESI UZERINE BIR ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin tiirli, amaci, énemi, kisitlar1 ve yontemi yer

almaktadir.

3.1. Arastirmanin Tiirii

Arastirma tiirleri, kesfedici ve kesin sonu¢ arastirmalari olmak iizere temelde iki
kategoriden olusmaktadir (Malhotra, 2004:75). Kesfedici arastirmalar, problem ve
durum hakkinda bilginin derinlestirilmesi ve konuya farkli bir acidan degerlendirilmesi
icin idealdir. Ayrintili kaynak taramasi ve konunun uzmanlariyla miilakat bu tiir

arastirmalarda kullanilabilecek yontemlerdir (Altunisik ve dig., 2007:61).

Kesfedici Aragtirmalar Kesin Sonug

Arastirmalan

Tammlayici Nedensel
Arastirmalar Arasgtirmalari
Kesitsel Boylamsal (Siireli)
Arastirmalar Aragtirmalar

Sekil 8:Arastirma Tiirleri

Kaynak: Malhotra (2004)

Kesin sonug arastirmalari, kesfedici aragtirmalara gore genis temsili 6rneklemden elde
edilen verilerle nicel analizlere tabi tutulabilmesinden dolay1 daha yapisal bir sekil
almaktadir. Pazarlama arastirmalarinda, kesin sonu¢ arastirmalarindan elde edilen
bilgiler yonetim kararlarmin alinmasinda goz Oniinde bulundurulan 6nemli girdiler

olarak degerlendirilmektedir (Malhotra, 2004).
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Kesin sonug¢ arastirmalari,  tamimlayici ve nedensel arastirmalar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tanimlayic1 arastirmalarin amaci, durum veya olgunun bir portresini
cizmek ve Ozelliklerini tamimlamaktir (Altumistk ve dig., 2007:61). Pazarlama
alaninda tliketici davranislari, miisteri profili, tiiketici satin alma giicli, tiiketim
aligkanlilari, miisteri algis1 ve satig arastirmalart gibi Ornekler tanimlayici arastirma

kapsaminda degerlendirilmektedir (Malhotra, 2004).

Tanimlayic1 arastirmalar, kesitsel ve boylamsal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Kesitsel arastirmalar, pazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ve olgunun belirli
bir andaki durumunu ortaya koymaya yonelik arastirmalardir. Boylamsal aragtirmalar
ise olgunun degisim ve gelisiminin Slgiilebildigi ve 6zellikle ikincil kaynak verilerin

kullanildig1 ¢alismalarda tercih edilen arastirma tiiriidiir (Malhotra, 2004:80).

Nedensel arastirmalar, sebep sonug iliskisinin belirlenmesi i¢in kullanilan arastirma
tiriidiir. Bir olguda, hangi degiskenlerin bagimli hangilerinin ise bagimsiz oldugunun
arastirilmasi, aralarindaki iligkinin ve etkinin saptanmast nedensel arastirmalarin

amaglaridir (Malhotra, 2004:85).

Bu baglamda bu calisma, kesin sonug tiirlerinden (conclusive research) kesitsel -

tanimlayici aragtirma (descriptive research) tiiriidiir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranigt aragtirmalarinin pek ¢ogunun
aligverisin faydacit yoniine odaklandigi ve tiiketicinin aligveris esnasinda yalnizca
thtiyact olan mal, hizmet veya bilgileri satin alma niyetinde oldugu ortaya konmaktadir.
Yukarida ifade edildigi gibi yapilan bir¢ok arastirmada tiiketicilerin aligveris yaparken
her zaman rasyonel beklentiler i¢inde bulunmadiklar1 sonucuna varilmaktadir.
Tiketiciler cogu zaman aligverislerinde duygulariyla hareket etmekte ve bu
deneyiminden haz (zevk) almaya calismakta ve tiiketicilerin bu hareket tarzlar1 hazci

aligveris cergevesinde degerlendirilmektedir.

Teknolojinin hayatimiza girdigi ilk giinden beri aligkanliklarimizin bir¢ogu degisim
stireci gegirmektedir. Bu siireclerinden biri de aligveris aliskanliklarimizda meydana
gelmektedir. Geleneksel olarak gergeklestirdigimiz aligveris bicimimiz teknoloji ve

internetin etkisiyle sanal ortamlara tasinarak farkli bir aligveris sekli olan online
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aligverisi ortaya c¢ikarmistir. Bu degisim siireci geleneksel aligveriste etkili olan ve
online aligverise de yansiyan hazci ve faydaci aligveris motivasyonlarinda da etkisini

gostermektedir.

Tiiketiciler geleneksel aligveriste oldugu gibi online aligverislere farkli motivasyonlar
araciligiyla yonelmekte ve satin alma niyetleri, bu motivasyonlar tarafindan
etkilenmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin online aligverislerinde mal veya hizmeti
satin alma niyetinde faydaci ve hazci motivasyonlarin etkisi olacagi diisiincesi,

calismanin ¢ikis noktasini olusturmustur.

Bu arastirmada hazci ve faydaci aligveris motivasyonlari incelenerek tiiketicilerin online

satin alma niyeti iizerine etkisinin ortaya koyulmas1 amaglanmaktadir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Hirschman ve Holbrook (1982) basta olmak tizere tiikketici motivasyonlarinin hazci ve
faydaci boyutlar1 pek ¢ok calismada geleneksel aligveris i¢in ortaya konulmustur. Babin,
Darden ve Griffin 1994 yilindaki ¢alismalarinda kisisel aligverigin hazci ve faydaci
boyutlarin1 ele almis ve hedonizm ile faydaciligin arasindaki farkliliklar1 ortaya
koymuslardir. Kisisel aligverisin hazci ve faydaci boyutlarin 6lciilebilmesi amaciyla

gelistirilmis olan 6lgekler yaygin olarak kullanilmistir.

Daha once de ifade edildigi gibi Arnould ve Reynolds (2003) calismalarinda;
tilkketicilerin aligverislerini degisik nedenlerle gerceklestirdiklerini, alisveris esnasinda
yogun duygular i¢inde bulunduklarini ifade etmektedir. Yaptiklar1 aragtirmalarda “hazci
aligveris motivasyonlar1” Olge8i gelistirerek, tiiketicilerin alti esas motivasyon
nedeninden dolay1r alisverislerini gerceklestirdiklerini, alisverisi sadece ihtiyaglarini
gidermek icin degil, macera yasamak, fikir edinmek, sosyallesmek, firsatlar1 yakalamak
(yaris heyecanini hissetmek, deger elde etmek), baskalarini mutlu etmek (rol amacl) ya
da rahatlamak icin yaptiklarini tespit etmistir. Faydaci aligveris icin ise tliketicinin
tiiketimi bir gorev olarak tanimladigini ve satin almay1 “gdrevin tamamlanmas1” olarak
yirlitmekte oldugunu ve tiiketicinin rasyonel bir tiikketim davranis1 icerisinde

bulundugunu ortaya koymaktadir (Arnould ve Reynolds, 2003:80).

Online aligveriste hazci1 ve faydact motivasyonlar, tek boyutlu bir dlgegin iki ucu olarak

diistiniilmektedir. Bu iki yonlii yaklasimda bir yonde “diisiinmek” diger yonde
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“hissetmek” agir basmaktadir. Faydaci aligveris motivasyonlari aligveris tecriibesinin
timiinii aciklamakta yetersiz kalmakta ve aligverisin faydact boyutunun yanmi sira
duyulara ve keyif almaya yonelik hazci boyutunuda var oldugu yapilan ¢alismalarda
(Childers ve dig., 2001; Cardoso ve Carvalho, 2010; Dogrul, 2012; Kim, 2006) ortaya
konulmaktadir. Bu baglamda ¢ogu mal ve hizmetin aligverisi her iki tip motivasyonu
farkli dlgiilerde igerdiginden, tiiketiciler bazi iirlinlerin aligverisinde hazci, bazilarinin
aligverislerinde ise faydaci motivasyonlarin etkisinde kalmaktadir

(Wertenbroch ve Dhar, 2000:60; O’Brein, 2010; Spangenberg ve dig., 1997).

Hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlar: ile ilgili diinyada ve iilkemizde yapilan
arastirmalar cogunlukla faydaci ve hazci aligverislerde tercih edilen {iriin gruplari, bu iki
tercih arasindaki farkliliklar ve plansiz aligveris yapma iizerinde yogunlagmaktadir.
(Akturan 2010; Altunistk ve Calli, 2010; Babacan, 2001). Ancak hazci ve faydaci
aligverise motive eden nedenler konusunda smirli sayida arastirma mevcuttur

(Kop, 2008; Topaloglu, 2009; Dogrul, 2012).

Bu baglamda ¢alismanin, kavramsal ve uygulama olmak {izere, literatiire iki yonden

katki saglayacagi beklenmektedir.
Literatiire saglanacak kavramsal katkiy1 li¢ kisimda 6zetlemek miimkiindiir:

Birincisi, literatiir taramast sonucunda, hazci ve faydaci aligveris motivasyonlarinin
geleneksel olarak sadece mal ve hizmet pazarlamasi baglaminda degerlendirilmesinin
eksik bir yaklasim olacagi diigiiniilmektedir. Bu baglamda, teknolojik gelismeler
1s1ginda ortaya ¢ikan internet ile degisen aligveris olgusunun bilisim sistemleri
perspektifinden de yararlanarak, disiplinler aras1 bir ¢ergevede hazci ve faydaci aligveris
motivasyonlarini agiklamak daha yararli bir yaklasim olacaktir. Bu ¢alismada, online
aligveris i¢in  kullanilan kavramsal modelin literatiire katki  saglayacag:

diistiniilmektedir.

Ikincisi, geleneksel anlamda satin alma {izerine etki eden faktorlerin, sadece rasyonel bir
yap1 olmadigi ve duygusal boyutlar1 da igerdigi bir¢cok akademik calismada dile
getirilmektedir. Bu c¢ergevede calismada, online satin alma niyeti kavrami iizerinde

etkili olabilecek hazci ve faydaci aligveris motivasyonlarina kavramsal modelde yer
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verilmekte ve etkileri aragtirllmaktadir. Bu yoniiyle arastirma bulgularinin literatiire

katki saglayacagi beklenmektedir.

Uciinciisii, bircok calismada (Spangenberg ve dig., 1997; Overby ve dig. 2006;
Kim, 2006; Guido, 2006; To ve dig., 2007) “hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlar1”,
“hazci ve faydaci deger” kavramlariyla karistirilarak net bir ayrim olmadan c¢aligmalarda
kullanilmakta ve literatiirde olusturulan oOlcekler 1ile net bir Olgiim ortaya
konulmamaktadir. Hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlart kavrami, bu g¢alismada
ayrintili bir sekilde yer almaktadir. Bu baglamda, elde edilecek bulgularin literatiire

kavramsal agidan katki yapmasi beklenmektedir.

Arastirmanin  uygulama kapsamindaki katkisinin  ise iki yonden oldugu

diistiniilmektedir.

Birincisi, arastirma bulgularinin online aligverislerde satin alma niyetine etki eden hazci
ve faydaci aligveris motivasyonlarinin belirlenmesi konusunda sektérde faaliyette
bulunan isletme ydneticilerine yonelik faydali bilgiler sunacag umulmaktadir. ikincisi,

bu alanda yapilacak akademik ¢alismalarda yonlendirici olacagi diisiiniilmektedir.
3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenler (Sekil 9) online hazct alisveris
motivasyonlari, online faydaci aligveris motivasyonlar1 ve online satin alma niyeti

olarak belirlenmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler’dagoriilmektedir
Modelde yer alan yapilar Tablo 10°da yer alan c¢alismalardan yararlanilarak
olusturulmustur.

Tablo 10
Degiskenlerin Olciimiinde Yararlamlan Cahsmalar

Yararlanilan Arastirmalar Arastirma Modelindeki Degisken

Hirschman ve Holbrook (1982)
Arnould ve Reynolds (2003)
Cardoso ve Carvalho (2010)
O’Brein (2010) Online Hazc1 Alisveris Motivasyonlari
Ozgiil (2011)

Arnould ve Reynolds (2012)
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Tablo 10’ un devamu

Babin ve dig. (1994)

Overby ve Lee (2006)

Kim (2006)

To ve dig.(2007)

Kop (2008)

Cardoso ve Carvalho (2010)

Online Faydact Alisveris Motivasyonlart

Dodds ve dig. (1991)
Sirohi ve dig. (1998)
Devaraj ve dig. (2002) Online Satin Alma Niyeti
To ve dig.(2007)

Topaloglu (2009)

Tiiketicilerin online satin alma niyeti, onlarin internet iizerinden aligveris yapma
istekliligini anlatir. Genel olarak bu faktor tiiketicilerin satin alma ya da aligveris yapma
ve yeni bir satin alim yapma isteklilikleri ile 6l¢iiliir. Ayrica, online satin alma giiglii bir
sekilde kisisel 6zellikler, satici/hizmet/iiriin 6zellikleri, web site, online aligverise karsi
tutumlar, online aligveris niyeti ve karar verme ile iligkili bulunur

(Li ve Zhang, 2002:513).

Bu calismada yukaridaki degiskenler arastirma kapsami disinda tutularak online
aligveris yapanlar i¢in, hazci ve faydaci aligveris motivasyonlarinin online satin alma

niyeti lizerinde etkisi ortaya konulmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin hipotezleri ve modeli literatiir temel alinarak su sekilde

belirtilmektedir:

Hi. Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti {izerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H,. Online Faydaci Alisveris Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti {izerinde pozitif
etkiye sahiptir.
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Maceraci
Aligveris

Deger Elde
Etmek I¢in
Alisveris

Fikir Edinmek
I¢in Aligveris
Sosyal Amagh
Aligveris
_Rahatlamak
I¢in Aligveris
Rol Amagh
Aligveris

Online Hazc1
Aligveris
Motivasyonlari

Hi

Online Satin

Alma Niyeti

Online Faydaci
Aligveris
Motivasyonlari

Ha

Sekil 9: Arastirma Modeli
3.5. Ana Kitle ve Orneklem

Calismada, arastirma evreni internet ilizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak

belirlenmistir.

2014 yili TUIK verilerine gore Tiirkiye’de 16-74 yas grubu bireylerde internet kullanim
oran1 %53,8°dir (TUIK, 2014). 31 Arahk 2013 tarihi itibariyle adrese dayali kayit
sisteminde Tiirkiye niifusu ise 76.667.864 kisi olarak ifade edilmektedir (TUIK, 2014).

Bu ¢ercevede, evrenin tamamina ulagsmanin imkansizli§i, zaman ve maliyet kisitlart
g6z Oniinde bulunduruldugunda, arastirmada Orneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin drnekleme cercevesi bulunmadigindan
dolay1, calismada olasilia dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi uygulanmistir.
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Caligsmada olasiliga dayali 6rnekleme yontemi kullanilmadigindan bulgular 6rneklem ile

siirl kalacaktir. Bu durum aragtirmanin bir kisit1 olarak degerlendirilebilir.
3.6. Orneklem Biiyiikliigii

Orneklem, arastirmaciya evren hakkinda genellemeler yapabilecek netlikte bilgiyi
saglayan ve evreni temsil edebilecek bir sekilde belli sayida denekten olusan bir

alt gruptur (Altunisik ve dig., 2007:123).

Omeklem biiyiikliigiiniin tespitinde yiiriitiilen arastirmanin yapist O6nemli bir
belirleyicidir. Kalitatif tekniklerinin kullanildig1 agiklayici bir arastirmada diisiik sayida
bir 6rneklem tercih edilirken, yapisal denklem modelleri gibi ileri teknik istatistiksel
analizlerden yararlanilacak arastirmalarda daha yiliksek sayida 6rneklem kullanilmasi

onerilmektedir (Malhotra, 2004:318).

Bu ¢ercevede, literatiirde 6rneklem biiytikliigii ile ilgili mutlak bir standart olmamasina
ragmen yapisal esitlik modellerinin kullanildig1 arastirmalarda, denek sayisinin ankette
yer alan gozlenen degiskenlere oraninin 20:1 veya 10:1 olmasi gerektigi tavsiye
edilmektedir (Simsek, 2007:55). Bu calismanin modelinde 33 degisken yer aldigindan
minimum Orneklem biiyiikliigiiniin 330 olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda, internet
tizerinden goniilli katilim ile gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde toplam 481
denege ulasilmis ve istatistiksel analizler agisindan sahip olunan Orneklem

bliytikligliniin yeterli oldugu distiniilmiustiir.
3.7. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Calismada, literatiir taramasi1 ve odak grup calismasi sonucu elde edilen bilgiler 1s181inda
hazirlanan anket, sorularin net bir bicimde ifade edilmesi ve anlasilabilirligi dikkatte
alimarak gergeklestirilen pilot c¢alismalar ile revize edilmistir. Anket uygulamasi,
internet iizerinden gergek zamanl olarak yiiriitiileceginden dolayi, pilot uygulamalarda
anket farkli sablonlarda denenmis ve deneklerin ¢ogunlugunun karar kildig1 font, font

bliyiikligl ve renk se¢imi dikkate alinarak nihai anket uygulamasi olusturulmustur.

Arastima amacina uygun olarak hazirlanamis ve EK 2’de sunulmus olan anket formu

dort boliimden olusmaktadir.
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Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin  interneti  hangi amaglarla
kullandiklari, ortalama ne kadar vakit gecirdikleri, ne siklikla aligveris yaptiklari, ne
zamandan beri aligveris yaptiklart ve en son online aligverislerini ne zaman

gergeklestirdiklerine yonelik sorular yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde internet {izerinden en ¢ok satin alinan iiriinler ve bu tiriinlerin
hazct ve faydact Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Katilimcilardan online olarak satin aldiklar iirlinlerin “Fayda ve Haz (Zevk)” verme
durumuna gore 1 ile 7 arasinda (1: En Disiik ...................... 7: En Yiksek)

puanlamasi istenerek degerlendirilmistir.

Bu boliimde ayrica katilimcilarin online aligveriste en ¢ok karsilastiklari sorunlar, online
aligverisin en Onemli avantajlar1 ve geleneksel aligveris ile online aligverisin
kiyaslanmas1 farkli sorular ile degerlendirilmistir. Geleneksel aligveris ile online
aligverisin kiyaslanmasi amaciyla 9 ifadelik 5 noktali Likert 6lgegi (1:Kesinlikle
Katilmryorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,
5:-Tamamen Katiliyorum) kullamlmustir. ifadeler konusunda bilgisi olmayan
katilimcilar1 zorlamamak icin bu Olcege tarafimizdan “Fikrim Yok” secenegi

eklenmistir.

Anket formunun iiclincli boliimiinde arastirmanin asil amaciyla iliskili olarak gruplar
halinde hazirlanmis ve sirasiyla, (18 Ifade) Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari, (10
ifade) Online Faydaci Alisveris Motivasyonlar1 (10 Ifade) ve (5 Ifade) Satin Alma
Niyeti’ ne ait toplam 33 ifade, 5 noktali Likert tipi 6l¢ek (1:Kesinlikle Katilmiyorum,
2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:Tamamen
Katiliyorum) kullanilarak katilimcilara sunulmus ve verilen ifadeler konunda bilgisi
olmayanlar1 zorlamamak adina bu dlgege de “Fikrim Yok” segenegi ilave edilerek

katilimcilardan cevaplanmalari istenmistir.

Anketin son boliimiinde yer alan demografik bilgiler ise cinsiyet, medeni durum, yas,
gelir diizeyi, meslek ve egitim durumu olmak iizere toplam 6 soru ile

degerlendirilmistir.
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3.8. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlerin Ol¢iimii

Arastirma modelini olusturan degiskenlerin 6l¢iimiinde kullanilan ifadeler Tablo 11,

Tablo 12 ve Tablo 13’ te sunulmaktadir.

Tablo 11

Online Hazc1 Ahsveris Motivasyonlarina Ait ifadeler

Faktorler

ifadeler

Maceraci Aligveris

v’ Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir.
v’ Aligveris yapmay1 heyecan verici bulurum.
v’ Aligveris yapmak beni kendime ait 6zel bir diinyada hissettirir.

Firsatlar1 Yakalamak

v'Cogunlukla biiyiik indirimler varken alisveris yaparim.
v’ Aligveris yaparken indirimde olan tiriinleri arayip bulmak hosuma gider.

Igin (Deger Elde : R NS
- . | v Aligveris yaparken en ucuz iiriinii almak i¢in ugrasirim.
Etmek i¢in) Alisveris 3 . .. .
v'Indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak i¢in alisveris yaparim.
v'Son modayi takip etmek i¢in aligveris yaparim.
Fikir Edinmek I¢in v'Yeni ¢ikan iiriinleri gérmek i¢in alisveris yaparim.
Alisveris v'Son trendlerden (egilimlerden) ve tercihlerden haberdar olmak igin aligveris

yaparim.

Sosyal Amaglh
Aligveris

v/ Alisveris yapmak sosyallesmek igin iyi bir firsattir.

v'Bana gore aile ya da arkadaslarla aligveris yapmak, onlarla eglenceli vakit
gegirmek i¢in bir firsattir.

v’ Aligveris yaparken diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirim.

Rahatlamak I¢in
Aligveris

v'Moralim bozuk oldugunda aligveris yapmak kendimi daha iyi hissetmemi
saglar.
v'Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir.

Rol Amagh
(Baskalarin1 Mutlu
Etmek i¢in) Alisveris

v'Bagkalar1 igin aligveris yapmaktan hoslanirim; ¢iinkii sevdiklerim kendilerini
iyi hissettiklerinde bende kendimi iyi hissederim.

v’ Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim.

v'Sevdiklerim i¢in en milkemmel hediyeyi bulmak i¢in zaman ve ¢aba
harcamaktan zevk alirim.

Tablo 12

Online Faydaci Ahisveris Motivasyonlaria Ait Ifadeler

ifadeler

AV NN N N N NN

Aligverisi planladigim gibi tamamlamak benim igin 6nemlidir.

Yaptigim aligveriste aradigim 6zellige sahip iiriinleri bulmam benim igin 6nemlidir.
Aligverigimi tamamlamak i¢in bagka online magazalar1 dolagmak beni hayal kirikligina ugratir.
Online aligveris bana zaman kazandirir.

Online aligveris hizli bir sekilde aligveris yapma imkani saglar

Aligverisi istedigim gibi gergeklestirmek iyi hissetmemi saglar.

Aligveriste gergcekten ihtiyacim olan {irlinii almam 6nemlidir.

Yaptigim aligveriste akillica davrandigimi hissetmek beni mutlu eder

Online aligveris geleneksel alisverigse gore daha kolay ve rahattir.

Online aligveris ile iyi bir ekonomik kazang saglarim.
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Tablo 13
Online Online Satin Alma Niyetine Ait ifadeler

ifadeler

v' Online aligverisi biiyiik olasilikla arkadaglarima tavsiye edecegim.

v" Gelecekte de online aligveris yapmaya devam edecegim.

v Gelecekte de ihtiyacim olan iiriinleri online olarak satin alacagim.

v" Online aligveris yaparak dogru bir sey yaptigimi diistiniiyorum.

v" Geleneksel aligverise gore online aligveris yapmanin daha iyi oldugunu diisiinityorum.

3.9. Veri Toplama Siireci

Arastirma 2014 yilinda, Agustos - Kasim aylarinda internet iizerinden goniillii katilim
esasina gore gerceklestirilmistir. Elektronik ortamda ve “php” tabanli olarak hazirlanan

anket formu, deneklerin kolay ulasabilmesi i¢in http://www.online-anken.gen.tr web

adresinde yaymlanmistir. Hazirlanan anket uygulamasi, cesitli portal ve forumlarda
duyurulmustur. Duyurular araciliyla anketin yayinlandig: alan adresine gelen denekler,

anketi gercek zamanli olarak doldurmustur.
3.10. Analiz Yontemi

Bu calismada, faydaci ve hazci aligveris motivasyonlarinin online satin alma niyeti
tizerine etkisinin belirlenmesi amaciyla faktorlerin arastirilmasma yonelik olarak,
Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA), Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik
Modellemesi’sinden (YEM) yararlanilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli, teorik modellerin sinanmasinda 6lglim hatalarin1 da analize
dahil ederek teorinin daha kapsamli bir bi¢imde Ol¢iilmesine olanak tanir
(Sttiitemiz, 2005). Bu baglamda c¢alismada, aciklayici faktor analizi ile tespit edilen
faktorler, dogrulayic1 faktor analizlerinden sonra arastirma modelinde disiiniilen
boyutlarda birinci ve ikinci derece dogrulayici faktdr analizleri ile stnanmaktadir. Nihai
Olglim modeli tespit edildikten sonra arastirma modelinde Onerilen yapisal model
AMOS 20.0 programu ile test edilmektedir.
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3. 11. Veri Analizi ve Bulgular

3.11.1. Tammlayic1 Istatistikler

Bu bolimde, calisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici

istatistiksel bilgilere yer verilmektedir.
3.11.1.1. Demografik Ozellikler

Calisma kapsaminda yer alan ve online aligveris yapan 481 katilimciya ait 6zellikler

Tablo 14’de sunulmus ve online aligveris yapan katilimcilarin demografik 6zellikleri

degerlendirilmistir.
Tablo 14
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellikler Secenekler Frekans %
Cinsivet Kadin 248 51,6
instye Erkek 233 484
. Bekar 278 57,8
Medeni Hal Evii 203 42,
Tlkokul 28 5,8
Ortaokul 22 4,6
Lise 114 23,7
N On Lisans 68 14,1
Egitim Durumu Lisans 144 29,9
Lisans Ustii 105 21,8
18-23 145 30,1
24-29 135 28,1
30-35 89 18,5
Yas 36-41 54 11,2
42-47 26 5,4
48-53 16 3,3
54 ve uzeri 16 3,3
1000 TL’den az 157 32,6
1001-1500 TL 60 12,5
1501-2000 TL 52 10,8
. 2001- 2500 TL 67 13,9
Aylik Gelir 2501-3000 TL 53 11,0
3001-3500 TL 32 6,7
3501-4000 TL 19 40
4001 ve Uzeri 41 8,5
Isci 46 9,6
Emekli 7 15
Ev hanmimi 28 5,8
Akademisyen 126 26,2
Memur 53 11,0
Meslek Ogrenci 152 31,6
Serbest Meslek 41 8,5
Esnaf 8 1,7
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Tablo 14’ iin devamm

Bankaci 4 0,8
Bilgisayar Programcisi 2 0,4
Bilisim Giivenligi Uzmani 1 0,2
Danigman 1 0,2
Doktor 2 0,4
Diger Meslekler Grafiker 1 0,2
Muhasebeci 2 0,4
Miihendis 4 0,8
Psikolojik danigman 1 0,2
Turizm 1 0,2
Vergi uzmani 1 0,2

Katilimcilar demografik 6zellikler bakimindan incelendiginde, cinsiyet agisindan % 48
Erkek - % 52 Bayan yaklasik olarak birbirine esittir. Bekar olan katilimcilarin orani evli

olanlardan gorece ytiksektir.

Katilimeilarin %5,8°1 ilkokul,%4,6’s1 ortaokul % 23,7’si lise ve %14,1°1 6n lisans, %51
oranindaki biiyilk ¢ogunlugunun ise lisans ve ilizerinde bir egitim seviyesine sahip

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar yaslart bakimindan incelendiginde biiyiik ¢ogunlugun (%76,7) 18-35 yas
arasinda, %]11,2’sinin 36-41 yas arasinda, %12’sinin 42 yas ve ilizerinde oldugu

gorilmektedir.

Katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%55,9) 2000 TL ve altinda bir gelire sahip oldugu
gorilmektedir. 2001 TL - 3500TL arasinda gelir seviyesine sahip olanlar 6rneklemin %
24,9 olusturmakta ve 3501 TL ve {lizeri gelire sahip olan katilimeilar ise % 12’°lik bir

orana sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Meslek gruplarina gére dagilimlar incelendiginde, tiiketicilerin % 30’unun 6grenci ve
yaklasik dortte birini akademisyenden olustugu goriilmektedir. Meslek grubunda yer
alan memur ve is¢iler birbirine olduk¢a yakin dagilim sergilemekte ve calismanin
yaklasik %20’ lik diliminde yer almaktadir. Esnaf ve emeklilerin birbirlerine ¢ok yakin
dagilim gosterdikleri goriilmektedir. Arastirma kapsamina dahil edilen meslek gruplari
disinda yer alan tiiketicilerin ise 11 farkli meslek ismiyle temsil edildigi, bilgisayar
programcist ya da miihendis olanlarin gorece olarak bu grupta on plana ¢iktiklarini

s0ylemek miimkiindiir.
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3.11.1.2. internet Kullanim Amaclar1

Aragtirmada, tiiketicilerin genellikle interneti hangi amagla kullanildig1 Tablo 15 ’de

belirtilen segenekler ile sorulmus ve sadece 3 segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 15
Katihmcilarin Interneti Kullamim Amagclarr*

Cevaplarmm %’si  Cevaplayicilarin

internet Kullamim Amaci %/’si
Frekans %
Sosyal medya araglarina ulagmak ( Facebook, Twitter,vs.) 289 20,0 60,1
Arastirma yapmak 235 16,3 489
Uriin ya da hizmet satin almak i¢in 195 13,5 40,5
Miizik, video indirme ya da dinleme 179 12,4 37,2
e- Posta gonderme-alma 178 12,3 37,0
Bankacilik islemleri 140 9,7 29,1
Gazete ya da dergi okumak 124 8,6 25,8
Anlik ileti gonderme (Chat,Msn,Skype, vs.) 103 7,1 21,4
Toplam 1443 100 300

*Katilimeilardan {i¢ segenek isaretlemeleri istendiginden, frekanslar coklu cevap setine gore almmis ve
verilen toplam cevaba gére oranlanmustir.

Frekanslar incelendiginde, cevaplayicilarin biiylik bir boliimiiniin  interneti sosyal
medya araglarina ulasmak ( Facebook, Twitter,vs.) amaciyla kullandig1 goriilmektedir.
Diger taraftan, cevaplayicilarin yarisina yakini interneti arastirma amaciyla kullandigini
belirtmektedir. Bu bulgunun internetin bilgi edinme konusunda en ¢ok kullanilan arag
olma ozelliginden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Cevaplayicilarin % 40,5°lik
bir kismu1 interneti {irlin ya da hizmet satin almak amaciyla kullandiklarini belirtmekte ve
bu durum internet iizerinden aligverisin giderek yayginlastiginin bir gostergesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miizik, video indirme ya da dinleme ve e- posta gonderme-alma
amaciyla interneti kullanan cevaplayicilarin oranlari neredeyse aynidir. Bankacilik
islemlerini internet iizerinden gergeklestiren cevaplayicilar, gazete ya da dergi okuma

amactyla interneti kullanan cevaplayicilarin iizerinde yer almaktadir.
3.11.1.3. Online Alsverise Yonelik Bilgiler

Arastirmada, katilimcilara giinde ortalama olarak kag saat internet kullandiklari, online
aligveris sikliklari, son online aligveriglerini ne zaman gercgeklestirdikleri ve ne
zamandan beri online aligveris yaptiklar1 sorular1 yoneltilmistir. Tablo 16’de verilen

cevaplarin frekans dagilimlar1 goriilmektedir.
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Tablo 16
Online Alsveris Yapma Sikhgi, Ahisveris Siiresi ve Son Aligverisi Gerg¢eklestirme

Zamani

Online Ahsveris Yapma Sikhigi Frekans %

Haftada birkag kez 19 4,0
Haftada bir 24 5,0
Ayda birkag kez 102 21,2
Ayda bir kez 90 18,7
Daha seyrek 246 51,1
Online Olarak En Son Gerg¢eklestirilen Alisveris Frekans %

Zamani

Son 1 hafta i¢inde 124 25,8
Son 1 ay iginde 151 31,4
Son 3 ay icinde 105 21,8
Son 6 ay iginde 36 7,5
Son 1 yil i¢inde 65 13,5
Online Ahsveris Siiresi Frekans %

1 aydan az 30 6,2
1-3ay 40 8,3
4-6 ay 46 9,6
7-11 ay 31 6,4
1-3 yil 201 41,8
4-6 yil 76 15,8
6 yildan fazla 57 11,9

Katilimcilarin online alisveris yapma sikligi degerlendirildiginde yaklasik yarisinin
(%51,1) ayda bir kez den daha seyrek bir sekilde online aligveris yaptig1 goriilmektedir.
Ayda birkag kez ve ayda bir kez aligveris yapanlarin oranlari birbirine olduk¢a yakindir.
Haftada bir kez ve haftada birkag kez online aligveris yapan katilimcilarin orani

neredeyse aynidir.

Katilimcilarin online olarak en son gerceklestirdikleri aligveris zamanlar1 dikkate
alindiginda  %79’luk boliimiiniin anketi doldurduklar1 tarihe yakin bir zaman dilimi
olarak degerlendirebilecegimiz son 3 ay, son 1 ay ve son 1 hafta i¢cinde gerceklestirdigi
goriilmektedir. Katilimcilarin %13,5 ’lik boliimii online olarak son aligverisini son 1 yil

icinde, %7,5’ luk dilimi ise son 6 ay i¢inde gergeklestirdigini belirtmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ne zamandan beri online aligveris yaptiklarma yonelik
veriler incelendiginde yaklagik % 70’inin 1 yildan fazla bir stliredir online aligveris
yaptiklar1 goriilmistiir. 3 ay ve daha az bir siiredir aligveris yapan tiiketiciler,

arastirmanin % 14,5’lik bir kismin1 olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin giinliik internette ortalama vakit gecirme siireleri ise

4 5 saattir.
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3.11.1.4. Online Alisverisin Avantajlari

Online aligverisin avantajlarinin belirlenmesi amaciyla katilimcilara Tablo 17°daki

secenekler sunulmus ve en 6nemli 3 avantajina ait bulgular degerlendirilmistir.

Tablo 17
Online Alisverisin En Onemli Avantajlarr™

Online Ahsverisin Avantajlari (SRR TOE Cevap:/a Yl.cllarm

Frekans % oSt
Uygun fiyat 310 215 64,4
Zamandan tasarruf 230 15,9 47,8
Uriin cesitliligi 197 13,7 41,0
Kolaylik 170 11,8 35,3
Rahatlik 137 9,5 28,5
Uriin kiyaslama avantaji 108 7,5 22,5
Uriin ve hizmetler hakkindaki tiiketici yorumlart 60 4,2 12,5
Taksit secenekleri 55 3,8 11,4
Kolay iade kosullari 52 3,6 10,8
Gtivenilir iiriin yorumlari 39 2,7 8,1
Giivenli olmasi 37 2,6 7,7
Etkili miisteri servisi 30 2,1 6,2
Dogru teslimat 18 1,2 3,7
Total 1443 100 300

*Katilimeilardan ii¢ secenek isaretlemeleri istendiginden, frekanslar coklu cevap setine gére alimis ve
verilen toplam cevaba gore oranlanmistir

Elde edilen bulgular dikkate alindiginda; cevaplayicilarin %64,4’lik bir kismi online
aligveriste uygun fiyat avantajini online alisverisin en 6nemli avantaji olarak gordiigiinii
belirtmektedir. Online aligveriste zamandan tasarruf etme tiim cevaplarin %15,9’luk bir
kismin1 olusturmakta ve ayrica cevaplayicilarin neredeyse yarisi i¢in dnemli bir avantaj
sayilmaktadir. Online aligveriste {iriin ¢esitligi avantajini1 géz oniine alan cevaplayicilar
ise arastirmanin % 41°lik kismin1 olusturmaktadir. Giivenilir tiriin yorumlari, online
aligverigin giivenli olmasi, etkili miisteri servisi ve dogru teslimat seceneklerini online
aligverisin onemli bir avantaji olarak goren katilimcilarin cevaplarinin yiizdesi tim
cevaplarin %8.6’s1n1 olusturmakta ve cevaplayicilarin sadece % 25’1 bu dort o6zelligi

online aligverisin 6nemli bir 6zelligi olarak gérmektedir.
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3.11.1.5. Online Alsveriste Karsilasilan Sorunlar

Katilimcilara ¢alismanin  amaci dogrultusunda online aligveriste karsilastiklar
sorunlarin neler oldugu sorulmus ve 3 segenegi belirtmeleri istenmistir. Elde edilen

bulgular Tablo 18’de sunulmaktadir.

Tablo 18
Online Alsveriste En Cok Karsilasilan Sorunlar*
Online Ahgveriste Karsilasilan Sorunlar (SRR AT 20 ) Cevap (}/a 2'1.c113r1n

Frekans % oSt
Siparisin ge¢ gelmesi 227 15,7 47,2
Uriin iade ve siparis islemlerinin zorlugu 178 12,3 37,0
Stokta olmayan iiriiniin teshiri 174 12,1 36,2
Arzu edilen siparigin gonderilmemesi 151 10,5 31,4
Teslimat problemleri 144 10,0 29,9
Miisteri hizmetlerindeki yetersizlikler 129 8,9 26,8
Finansal giivenlik sorunlari 124 8,6 25,8
Yanlis bilgilendirme 117 8,1 24,3
Kisisel bilgilere ait giivenlik problemi 117 8,1 24,3
Kargo sirketi se¢imi 82 5,7 17,0
Toplam 1443 100 300

*Katilimcilardan ii¢ segenek isaretlemeleri istendiginden, frekanslar ¢oklu cevap setine gore alinmis ve
verilen toplam cevaba gére oranlanmustir.

Katilimcilara ait cevaplar incelendiginde, cevaplayicilarin nerdeyse yarist online
aligveriste karsilastiklari en Onemli sorunun Siparisin ge¢ gelmesi oldugunu
belirtmektedir. Uriin iade ve siparis islemlerinin zorlugu konusunda sorun yasayan
tiketiciler ise cevaplayicilarin %37 sini olusturmaktadir. Online aligveriste Stokta
olmayan iriiniin teshiri sorunuyla kars1 karsiya kaldigim1 belirten katilimcilarin
cevaplari, verilen cevaplarin %12,1’ini olusturmaktadir. Sokta olmayan {iriiniin teshiri
sorunuyla karst karsiya kalan cevaplayicilarin yilizdesi ile iiriin iade ve siparis
islemlerinin zorlugu konusunda sorun yasayan cevaplayicilarin yiizdesi neredeyse
esittir. Ayrica online aligveriste arzu edilen siparisin gonderilmemesi ve teslimat
problemleriyle karsilastigini belirten cevaplayicilarin orani birbirine oldukca yakindir.
Online aligveriste miisteri hizmetlerindeki yetersizlikler, finansal giivenlik sorunu,
yanlis bilgilendirme ve kisisel bilgilere ait giivenlik problemiyle karsi karsiya kalma
konusunda sorun yasayan cevaplayicilar, tiim cevaplayicilarin yaklasik tigte birlik

kismini olusturmaktadir. Online aligveriste katilimcilarin en az karsilastiklart sorun ise
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cevaplayicilarin  %17’sinin  karsilastigin1  belirttigi  kargo sirketi se¢imi olarak

belirlenmistir.
3.11.1.6. Online Alisveriste En Cok Satin Ahman Uriinler ve Ozellikeri

Calismada online aligverise yonelik en ¢ok satin alman iriinlerin 6zelliklerinin
aragtirtlmast amaciyla diinyanin en biliylk pazar aragtirma firmasi Nielsen

(http://nz.nielsen.com) tarafindan yapilan ¢alismadaki triinler esas alinmistir.

Davis, Lang ve Diego’nun (2013) yilinda yaptiklar1 ¢alismada da yer alan bu 28 {iriin
kategorize edilerek ¢alismaya adapte edilmistir (Davis ve dig., 2013).

Arastirmada, katilimcilara online aligveriste en ¢ok satin aldiklari iiriin kategorilerini
onem derecesine gore 1°den 3’e dogru siralamalari istenmistir. Elde edilen bulgular

Tablo 19 ’da sunulmaktadr.

Tablo 19
Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Uriinler

Uriin Kategorileri Frekans Agirlikh Puan*
Elbise ve ayakkabi 224 515
Kitap, dergi ve kirtasiye 221 483
Bankacilik hizmetleri 172 370
Seyahat (otobiis ve ugak) biletleri 186 346
Teknoloji tirtinleri (bilgisayar, fotograf makinesi, cep telefonu vb.) 155 320
Sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri 95 219
Ev arag geregleri 99 168
Kozmetik ve kigisel bakim 67 110
Aksesuar (canta, saat, gozliik vb.) 63 109
Hediyelik ve siis esyalari 54 99
Spor malzemeleri 59 98
Taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.) 29 54
Film miizik CD/DVD 20 37

*Agirhikli puanlar her bir iiriin kategorisi igin tercih siralari tersine kodlanarak ve frekanslari ile carpilip
toplam degeri alinarak elde edilmistir [Ornegin; Kitap, dergi ve kirtasiye igin, 1. tercih 3 ile, 2. tercih 2 ile
ve 3. tercih 1 ile tersine kodlanmus ve frekanslari ile ¢arpilip toplanmusgtir; (92*3)+(78*2)+(51*1)=483]

Katilimcilarin online aligveriste en ¢ok satin alinan iiriin kategorilerine yonelik
tercihlerine yonelik agirlikli puanlar dikkate alindiginda; elbise ve ayakkabi, Kitap, dergi
ve kirtasiye ve bankacilik hizmetleri diger iiriin kategorileri i¢inde ilk ii¢ sirayr alirken
Seyahat (otobiis ve ugak) biletleri ve teknoloji tirlinleri (bilgisayar, fotograf makinesi,
cep telefonu vb.) 4. ve 5. sirada yer alirken taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.) ve film,
miizik CD/DVD’leri son iki sirada yer almaktdir.
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Katilimcilardan online aligveriste en ¢ok satin aldiklari iiriin kategorilerini 6zellikleri
acisindan degerlendirmeleri amaciyla {riin kategorilerinin faydact ve hazer iirlin
Ozelliklerine gore 1 ile 7 arasinda (1: En Distk...... 7: En Yiiksek) derecelendirmeleri
istenmistir. Elde edilen bulgular faydaci ve hazci iiriin 6zelliklerine yonelik ortalama

degerler olarak Tablo 20° da sunulmaktadir.

Tablo 20

Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Uriinlerin Ozelligi

Online Ahsveriste Tercih Edilen Uriin Faydaci Uriin Ozelligi Hazcr Uriin Ozelligi
Kategorileri Ortalamasi Ortalamasi
Kitap, dergi ve kirtasiye 5,49 5,07

Teknoloji tirtinleri (bilgisayar, fotograf

makinesi, cep telefonu vb.) 5,20 4,98
Bankacilik hizmetleri 5,34 4,24
Seyahat (otobiis ve ugak) biletleri 5,58 4,74
Ev arag geregleri 4,44 4,13
Hediyelik ve siis egyalar1 3,78 3,97
Sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri 4,61 5,07
Kozmetik ve kisisel bakim 3,87 4,19
Spor malzemeleri 4,15 4,31
Film miizik CD/DVD 4,14 4,67
Elbise ve ayakkabi1 4,71 4,73
Taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.) 3,46 4,04
Aksesuar (canta, saat, gozliik vb.) 3,92 4,37

Online aligveriste en ¢ok satin alinan {iriin gruplarinin her biri i¢in faydaci ve hazer iiriin
ozelligine ait ortalamalar1 dikkate alindiginda; kitap, dergi ve kirtasiye, teknoloji
tirtinleri (bilgisayar, fotograf makinesi, cep telefonu vb.), bankacilik hizmetleri, seyahat
(otobiis ve ucuk biletleri) ve ev arag ve geregleri iirlin kategorilerinin faydaci iiriin
ozelligi ortalamalart hazci iirlin 6zelligi ortalamalarindan yiiksek oldugundan bu iiriin

gruplar1 “Faydaci Uriin” olarak degerlendirilebilir.

Uriin gruplarinin her biri igin hazcr {iriin 6zelligi ortalamalar1 dikkate alindiginda;
sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri, kozmetik ve kisisel bakim, spor malzemeleri, film,
miizik CD/DVD, taki (koye, yiiziik, bileklik vb.) ve aksesuar (canta, saat, gozliik vb.)
iirlin kategorilerine ait iirin gruplarinin hazci {iriin 6zelligi ortalamalar1 faydaci iiriin
ozelligi ortalamalarindan yiiksek oldugundan bu iiriin gruplart “Hazc1 Uriin” olarak

degerlendirilebilir.

Elbise ve ayakkabi iiriin kategorisine ait puan ortalamalar1 degerlendirildiginde, faydaci
ve hazci {irtin 6zelligine ait puan oratlamalari yaklasik olarak esit oldugundan bu iiriin

kategorisini faydaci veya hazci olarak ayirmanin miimkiin olmadigi goriilmektedir.
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3.11.1.7. Geleneksel ve Online Alisverisin Kiyaslanmasi

Geleneksel aligverigle karsilastirildiginda online aligverisin kiyaslanmasi amaciyla
katilimcilara Tablo 21°de yer alan ifadeler yoneltilerek bu ifadelere katilim diizeylerini

belirtmeleri istenmistir.

Tablo 21
Geleneksel — Online Ahisveris Karsilastirmasi

D
=
: £z .
: 25 5§ £8 2 2§ ¢
Online Ahsverise Yonelik Ifadeler =z oz == 2 X 3 >
£EE E SE =z Tz E
55 F 33 : §3 &
¥ ¥ zE2 ¥ x=2 @
%
Gel.eneksel al%sverlse kiyasla yapmay1 dpsundugum 9.6 208 222 318 135 2.1
online alisverigse daha ¢abuk karar veririm.
Uriinleri 6zellikleri yoniinden kolay ve anlasilir bir 3.7 110 139 435 260 1.9

sekilde kiyaslayabilirim.
Urtinleri ﬁye.lt.baklmlndan kolay ve anlagilir bir sekilde 2.9 4.4 0.1 424 385 2.7
kiyaslayabilirim.

Aligverigimi geleneksel aligverige gére daha hizli 5.0 108 179 333 306 25
yaparim.
Fiyat indirimi ve ucuzluklardan yararlanirim. 29 42 9,6 38,0 42,2 3,1
Zaman tasarrufu saglarim. 3,3 6,9 9,4 32,6 445 3,3
Satin almay1 diisiindiigiim {irline karar vermek daha 46 152 233 308 247 15
kolaydir.

Aligveris yapmak geleneksel aligverige gore daha kolay 35 89 175 364 326 10
ve rahattir. ' ' ' , , )
Aligverigimi basit bir sekilde ve daha az caba ile

gerceklestiririm. 31 73 146 349 368 33

Elde edilen bulgular ifadelere katilim diizeylerine goére degerlendirildiginde tiriinleri
ozellikleri ve fiyatlar1 bakimidan kolay ve anlasilir bir bicimde kiyaslayabildikleri
gorilmektedir. Online aligverisin geleneksel aligverise kiyasla daha hizli bir aligverige
imkan tamidigini ifade eden katilimcilar, online aligveris yapmanin geleneksel alisverise
gore daha kolay ve rahat oldugunu da diigiinmektedir. Ayrica katilimcilar, online
aligverisin basit bir sekilde ve daha az c¢aba ile aligverisi gergeklestirmeye imkan
tanidigini, satin almay: disiiniilen {riine karar verme konusunda kolaylik ve zaman
tasarrufu saglayarak, fiyat indirimi ve ucuzluklardan yararlanmaya imkan sundugunu

belirtmektedir.
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3.11.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Bu béliimde, ¢alisma kapsaminda ifade edilen modelin degerlendirilme asamalarina yer

verilmektedir.
3.11.2.1. Verinin Kodlanmasi ve Kontrolii

Daha once de ifade edildigi gibi online faydaci ve hazci aligveris motivasyonlarinin
online satin alma niyeti {izerine etkisinin belirlenmesi amaciyla ¢alismanin modelinde
yer alan Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlar: (18 Ifade) , Online Faydaci Aligveris
Motivasyonlar: (10 Ifade) ve Online Satin Alma Niyeti (5 Ifade) ile ilgili toplam 33
sorunun yer aldigi bir dlgek kullanilmistir. Online Hazci Aligveris Motivasyonlari,
Online Faydact Aligveris Motivasyonlar: ve Online Satin Alma Niyeti 6l¢timii 5 noktali
Likert tipi olcege, 6lgek hakkinda bilgisi olmayanlar1 zorlamamak adina “Fikrim Yok”
secenegi cklenerek sorulmustur. Anket tamamlandiktan sonra veriler “Kesinlikle
Katilmiyorum=17, “Katilmiyorum=2", “Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum=3*,
“Katiliyorum=4", “Kesinlikle Katiliyorum=5, Fikrim Yok=6" olacak sekilde kodlanarak
SPSS 20.0’a aktarilmistir. Online olarak gerceklestirilen veri toplama isleminde anket
formunun tiim sorular yanitlanmadan gonderilmesi engellendigi i¢cin 481 gozlemden
elde edilen veri seti eksiksiz olarak elde edilmistir. Ancak, bu 33 ifadenin yer aldig
Ol¢ekteki sorulara verilen cevaplar arasindan herhangi bir soruya “Fikrim Yok yanitini
veren 21 katilimciya ait cevaplar degerlendirme dis1 tutulmus ve bdylece toplam 460

gbzlemin analizde kullanilmas1 uygun bulunmustur.
3.11.2.2. i¢ Tutarhihk Analizleri ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Yukarida belirtilen Online Hazc1 Alisveris Motivasyonlar igin 18 ifadelik 6lgek, Online
Faydaci1 Aligveris Motivasyonlart i¢in 10 ifadelik 6lgek ve Online Satin Alma Niyeti
icin 5 ifadelik Olcegi olusturan maddelere icin i¢ tutarlilik katsayist (Cronbach alpha)
hesaplanarak, Olcegin i¢ homojenitesini arttitmak i¢in maddeler arasi korelasyon
matrisleri, madde toplam korelasyonalari1 ve herhangi bir degisken silindigi takdirde
geri kalan degiskenlerin i¢ tutarliliklarini gosteren (Alpha If Item Deleted) istatistikler
dikkate almarak i¢ tutarlilik katsayilarindaki artis temelinde bazi maddelerin elenip

elenmeyecegi kontrol edilmistir. Bu ol¢eklere baslangicta ic¢ tutarlik testi yapilarak

Cronbach alpha degerleri sirasiyla o= 0,904, op- 0,851 ve o3- 0,868 olarak
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bulunmustur. Yukarida bahsedilen istatistiklerden yararlanilarak o6lgekleri temsil
etmeyen herhangi bir madde olup olmadig1 arastirllmigtir. Faydact Online Alisveris
Motivasyonlar1 dlgeginde yer alan 1 ifadenin (FM3) 6lgegi temsil etmeyen bir madde
oldugu tespit edilerek analizden ¢ikarilip i¢ tutarlilik analizi tekrarlanmistir. Tekrarlanan
i¢c tutarlilik analizi sonucunda Online Faydact Aligveris Motivasyonlart Olgegine ait
Cronbach alpha degeri 0-0,875 olarak bulunmustur. Olgeginin i¢ tutarlilifn bozan

ifadenin ¢ikarilmasi ardindan her bir 6lgek icin dlgekleri temsil etmeyen bir maddenin
bulunmamasi sonucu, c¢aligmanin arastirma modelindeki degiskenler igin “temel

bilesenler faktor analizi” uygulanmistir.

Agiklayicr faktor analizi (AFA) veriler arasindaki iliskileri esas alarak, verilerin daha
anlamli ve 0zet bir bicimde sunulmasimi saglayan cok degiskenli bir analiz tiiriidiir
(Kurtulus, 1998:482). AFA’ de belirli bir 6n beklenti ya da hipotez olmaksizin faktor

agirliklar temelinde verinin faktor yapist belirlenir (Siimer, 2000:52).

Faktor analizinin uygunlugunun KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degerleri Online Hazci
Aligveris Motivasyonlari i¢in 0,862, Online Faydaci1 Alisveris Motivasyonlar i¢in 0,876
ve Online Satin Alma Niyeti i¢in 0,854 olarak bulunmustur. Bu degerler kritik deger
olan 0,70’in iizerindedir (Malhotra, 1996, akt. Altunisik ve dig. 2012: 268) ve faktor
analizi yapilan 6rneklemin yeterliligini gostermektedir. Bunun yani sira faktor analizini
bozucu etki yapan degiskenlerin tasnifine yonelik olarak “anti-image” katsayilar1 da ayri
ayr1 incelenmis ve cikarilmasi gereken herhangi bir ifadeye rastlanmamistir. Faktor
yiikleri dikkate alindiginda ise Online Faydaci Alisveris Motivasyonlari’ndan pratik
agidan 0,50°den kiigiik faktor yiikiine sahip ve tam olarak ayrilmamig toplam 2 ifade
(FM1 ve FM10) ve Online Satin Alma Niyeti’nden 1 ifade (SN2) analizden

cikarilmistir.

Cikarilan ifadelerden sonra faktor analizi tekrarlanmis ve KMO (Kaiser-Mayer-Olkin)
degerleri Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlar1 i¢in 0,862, Online Faydac1 Aligveris
Motivasyonlar1 i¢in 0,851 ve Online Satin Alma Niyeti i¢in 0,802 olarak
hesaplandigindan bu degerler kritik deger olan 0,70’in iizerindedir ve faktdr analizi
yapilan 6rneklemin yeterliliginin saglandigin1 gostermektedir. Faktor analizini bozucu
etki yapan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla incelen ‘“anti-image” katsayilari

incelenmis ve 0,50’den kiiciik deger bulunmamasi sebebiyle herhangi bir degiskenin
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analizden ¢ikarilmasina gerek olmadigi kanaatine varilmistir. Analiz sonucunda Online
Hazc1 Aligveris Motivasyonlart 18 ifade ve 6 alt faktor (boyut), Online Faydaci
Aligveris Motivasyonlar1 7 ifade ve 1 faktor, Online Satin Alma Niyeti 4 ifade ve 1

faktor altinda toplanmustir.

Online Hazci Motivasyonlarint olusturan 6 boyut toplam varyansin %76, 578’ini,
Online Faydaci Aligveris Motivasyonlari’n1 olusturan 1 boyut toplam varyansin
%54,90’'n1 ve Online Satin Alma Niyeti’'ni olusturan 1 boyut toplam varyansin
%69,227’sini agiklamaktadir. Faktor ¢ozlimiine ait Tablo 22, 23 ve 24’de faktorler,
faktor yiikleri, her bir faktoriin acikladigi varyans yiizdesi ve her bir faktore ait

giivenilirlik testi (Cronbach alpha) sonuglar yer almaktadir.
3.11.2.3. Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Tablo 22, Tablo 23 ve Tablo 24 ’te goriilecegi lizere tiim Olgeklere dair gilivenilirlik
sonuglar1 0,70’in tizerinde hesaplanmis ve bu hesaplamalar kabul edilebilir niteliktedir

(Ozdamar, 2004:632-633).

Tablo 22
Online Hazc1 Ahsveris Motivasyonlar: Faktor Analizi Sonuglari
. Faktor Actklanan Cronbach
Faktorler Yiikleri Vgryans % Alpha
Faktor 1: Maceraci Aligveris 14,208 ,890
v Aligveris yapmay1 heyecan verici bulurum. ,869
v Aligveris yapmak benim igin bir maceradir. ,861
v Alisveris yapmak beni kendime ait dzel bir diinyada 7194
hissettirir
Faktor 2: Fikir Edinmek I¢in Aligveris 14,058 ,873
v Yeni ¢ikan iiriinleri gérmek igin aligveris yaparim. ,829
v Son trendlerden (egilimlerden) ve tercihlerden haberdar 812
olmak i¢in aligveris yaparim '
v Son moday: takip etmek i¢in aligveris yaparim. ,800
Faktor 3: Rol Amach Alisverig 13,768 ,859
v Ailem ve arkadaglarim igin aligveris yapmaktan zevk 872
alirim. '
v’ Bagkalari i¢in aligveris yapmaktan hoglanirim; ¢iinkii
sevdiklerim kendilerini iyi hissettiklerinde bende kendimi ,855
iyi hissederim.
v' Sevdiklerim i¢in en miikemmel hediyeyi bulmak igin
,798
zaman ve ¢aba harcamaktan zevk alirim
Faktir 4: Deger Elde Etmek Icin Algveris 13,647 ,7182
v’ Aligveris yaparken indirimde olan iiriinleri arayip bulmak 771
hosuma gider. '
v Cogunlukla biiyiik indirimler varken aligveris yaparim. ,165
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Tablo 22°nin devam

v Alisveris yaparken en ucuz liriinii almak i¢in ugragirim. ,135
v" Indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak igin 658
aligveris yaparim '
Faktor 5: Sosyal Amacgh Ahgveris 11,489 ,791
v’ Bana gore aile ya da arkadaglarla aligveris yapmak, 818
onlarla eglenceli vakit gegirmek igin bir firsattir. '
v’ Aligveris yaparken diger insanlarla etkilesime girmekten 817
zevk alirim. '
v’ Aligveris yapmak sosyallegsmek i¢in iyi bir firsattir. ,636
Faktir 6: Rahatlamak Icin Aligveris 9,409 ,868
v Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir. ,843
v" Moralim bozuk oldugunda aligveris yapmak kendimi ,822
daha iyi hissetmemi saglar.
KMO: ,862
Acgiklanan Varyans: %76,578
Tablo 23
Online Faydac1 Ahsveris Motivasyonlar1 Faktor Analizi Sonuclar:
Faktor Fflkti)'r. Actklanan Cronbach
Yiikleri Varyans % Alpha
Faktor 1: Faydaci Ahgveris Motivasyonlar: 54,90 ,863
v Yaptigim alisveriste akillica davrandigimi hissetmek beni 768
mutlu eder. '
v' Aligveriste gergekten ihtiyacim olan iiriinii almam 759
onemlidir. '
v Yaptigim alisveriste aradigim dzellige sahip tiriinleri 751
bulmam benim i¢in dnemlidir. !
v Online aligveris geleneksel aligverise gore daha kolay ve 746
rahattir. '
v Online aligveris bana zaman kazandirir. ,730
v Aligverisi istedigim gibi gergeklestirmek iyi hissetmemi 793
saglar. '
v Online aligveris hizli bir sekilde aligsveris yapma imkani 711
saglar. '
KMO: ,851
Tablo 24
Online Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonuclar:
Faktor Faktor Actklanan Cronbach
Yiikleri Varyans % Alpha
Faktor 1: Satin Alma Niyeti 69,227 ,849
v Online alisveris yaparak dogru bir sey yaptigimi 870
diisiniiyorum. '
v Gelecekte de ihtiyacim olan iiriinleri online olarak satin 869
alacagim. '
v Online aligverisi biiyiik olasilikla arkadaglarima tavsiye 800
edecegim. '
v Geleneksel aligverise gore online alisveris yapmanin daha 785

iyi oldugunu diisliniiyorum.

KMO: ,802
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Faktor analizi bulgulari, aragtirma modelinde yer alan temel faktorlerle ilgili yapilara

ulagildigini gostermektedir.
3.11.2.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Her yapisal denklem modelinin 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere iki temel
ogesi bulunmaktadir. Olgiim modeli, yapisal modelde yer alan ve gizil (6rtiik) degisken
olarak adlandirilan olgusal faktorler, yapisal model ise ortaya koyulan olgusal

faktorlerin aralarindaki neden sonug iliskileri olarak tanimlanabilir (Simsek, 2007:15).

Aciklayic1 faktor analizi sonucu ortaya konulan faktorlerin sinanmasi ve kavramsal
cergevede ortaya konulan modele iligkin boyutlarla ne derecede paralellik gdsterdiginin
istatistiksel olarak arastirilmasi amaciyla dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.

(Altunigik ve dig., 2007:224)

Dogrulayict faktdr analizi, Olgililen ifadelerin Olgmesini amacladigimiz yapilari
(faktorleri) ne kadar agikladigiyla ya da diger bir deyisle bir faktdrle temsil edilen bir
model yapisinin dogrulanmasini test etmek amaciyla yapilmaktadir. Burada gizil
degiskenler, dogrudan o6l¢iilemeyen, ancak gozlenebilir basit degiskenler yardimiyla
Ol¢iilebilir hale gelen gizil bir yapiy1 (faktorii) ifade etmektedir. Dogrulayic1 faktor
analizinde gozlenen degiskenler anket formu ile Olciilen degiskenler, gizil degiskenler

ise bu degiskenler tarafindan agiklanan faktorlerdir.

Aciklayic1 faktor analizi ile Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari, Online Faydaci
Aligveris Motivasyonlart ve Online Satin Alma Niyeti boyutlar1 (faktorleri) ortaya
cikarilmis ve s6z konusu boyutlarin kalitesi, boyutlar arast uyum ve orijinal model ile
birlikte gelistirilen yeni modele ait genel uyumun belirlenmesi agisindan g¢aligmada
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA), kurguladigimiz yapinin daha 6nceden belirlenen
boyutlara uyum saglaylp saglamadiginin istatistiksel olarak arastirilmasina

dayanmaktadir (Siitiitemiz, 2005:242).

3.11.2.5. Online Hazc1 Ahisveris Motivasyonlarina Yonelik Dogrulayic: Faktor
Analizi (DFA)

Daha once de belirtildigi gibi Arnould ve Reynolds (2003) caligmalarinda; tiiketicilerin

aligveriglerini degisik nedenlerle gerceklestirdiklerini, aligveris esnasinda yogun
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duygular icinde bulunduklarini ifade etmektedir. Yaptiklar1 arastirmalarda “hazci
aligveris motivasyonlar1” Olcegini gelistirerek, tiiketicilerin alti esas motivasyon
nedeninden dolay1 aligverislerini gergeklestirdiklerini, aligverisi sadece ihtiyaglarini
gidermek icin degil, macera yasamak, fikir edinmek, sosyallesmek, firsatlari
yakalamak (yaris heyecanini hissetmek, deger elde etmek), baskalarini mutlu etmek
(rol amagl) ya da rahatlamak i¢in yaptiklarini tespit etmislerdir. Bu ¢alismada Arnould
ve Reynolds’ un gelistirdigi “hazci aligveris motivasyonlar1” esas alinarak internet
tizerinden aligverise uyarlanmis hali olan “Online Hazci1 Alisveris Motivasyonlar1”

6lgegi kullanilmistir (Arnould ve Reynolds, 2003:80).

Tablo 22°de goriildiigii tizere, arastirma modelinde yer alan degiskenler ayri ayri
incelendiginde; Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlar’nin her bir alt boyutu, i
tutarliliklart acisindan her ne kadar tatminkar diizeyde sonu¢ vermis olsa da, bu
boyutlarin her birinin Online Aligveris Motivasyonlari’nt ne derece temsil ettigini
arastirmak {izere, once birinci dereceden Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) yapilarak
her bir alt boyutun (faktoriin), daha sonra da ikinci dereceden DFA yapilarak temel

boyutun (Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari’nin) faktor yapisi test edilmistir.

Bu asamada her bir alt boyuta ait maddelerin ilgili alt boyutu ne derece temsil ettigi
uyum istatistikleiriyle arastirilmis ve Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari’n1 temsil
eden 6 faktdriin her biri igin DFA yapilmustir. Izleyen kisim bu faktdrlere ait DFA’ lari

igcermektedir.

82



Tablo 25
Online Haze1 Ahgveris Motivasyonlarina Ait Alt Boyutlarin DFA Sonuclar

Uyum Indeksleri*

Boyutlar Std. Reg. | Cronbach s s

2/df GFI | AGFI | TLI | CFI | RmsEa | S0 550 | THOPRCN | o Roeer | AVE
Maceract 0 1 - - 1 - 83-91 890 891 733
Algveris
Deger Elde
Etmek Icin 3,435/2=1,718 | ,996 ,981 991 | ,997 ,040 ,57-,79 ,7182 ,785 ,482
Algveris
Fikir
Edinmek I¢in 0 1 - - 1 - ,76-,91 873 876 ,703
Alisverig
Sosyal Amagh 0 1 : 1 : 7281 | 791 | 7797 | 566
Alisverig
Rahatlamak 0 1 : -l : 86-89 | 868 | 858 | 765
I¢in Aligveris
Rol Amaclr 0 1 . -l . 74-93 | 859 | 863 | 680
Aligverig

*Tablo’da literatiirde en fazla yer alan uyum indeksleri yer almaktadir.
**T{im katsayilar i¢in anlamlilik diizeyi p<0,001olarak bulunmustur.

***Bilegik Gtivenilirlik (Composite Reliability - C.R.)  hesaplanmasinda; C.R.= (Z)(L)ZZA )+22e formiild  kullanilmigtir
(Hair ve dig., 1998:612, akt. Karacadag, 2011:167).

****(Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE)  hesaplanmasinda; AVE=
kullanilmistir (Fornell ve Larcker, 1981:45, akt. Karacadag, 2011:168).

xa2

A2 + 3o formiili

Modelin yap1 gegerliliginin saglanabilmesi igin DFA uyum istatistiklerinin tatmin edici
ve her boyutu etkileyen madde agirhiklarinin (standartlagtirilmis regresyon
katsayilarinin) yliksek ve anlamli olmas1 gerekmektedir. Yap1 gecerliliginin 6l¢iimiinde
oncelikle, her bir boyuta (gizli degiskenlerin) ait ifadelerin ilgili boyutu ne diizeyde
temsil ettigi uyum istatistiklerine bakarak anlasilir (Siitiitemiz, 2005:154).

Tablo 25’te yer alan uyum indeksleri incelendiginde; Deger Elde Etmek igin Aligveris
boyutunun uyum indekslerinin tatmin edici ve madde agirliklarinin yiiksek ve anlaml
diizeyde oldugu goriilmektedir. Maceract Aligveris, Rol Amagh Alisveris, Fikir
Edinmek icin Aligveris ve Sosyal Amach Aligveris faktorleri ti¢ gozlenen degiskene;
Rahatlamak i¢in Aligveris faktorii ise iki gozlenen degiskene sahip oldugundan dolayi
serbestlik derecesi “0” olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda,  serbestlik

derecesine gore hesaplanan AGFI, TLI ve RMSEA degerleri hesaplanamamastir.
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Her bir boyuta ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari incelendiginde,
madde faktor agirliklar tatminkar sonuglar verdiginden ifadelerin ait olduklar: faktorleri

1yi temsil ettigini sdylemek miimkiindiir.

Sekil 10’ da Online Hazc1 Aligsveris Motivasyonlari igin elde edilen birinci dereceden
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) modeli verilmektedir. Modelde, elipsler gizil
degiskenler olan alt boyutlar1 temsil etmekte ve gizil degiskenlerden gostergelere
(ifadelere ya da maddelere) giden tek uglu oklar ise, bu degiskenleri gizil yapilarla
iligskilendiren regresyon katsayilari ya da gosterge agirliklarini gostermektedir. Gsterge
agirliklar1  Maksimum Olabilirlik  (Maksimum Likelihood-ML) metoduna gore
standartlastirilmis katsayr tahminleri olarak verilmektedir. Tiim Katsayilar p<0,001
anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur. Her boyutu temsil eden regresyon agirliklar
ise sirayla Maceraci Aligveris boyutu i¢in 0,83-0,91 arasinda, Deger Amagh Aligveris
boyutu i¢in 0,57-0,79 arasinda; Rol Amagh Aligveris boyutu i¢in 0,74-0,93 arasinda;
Fikir Edinmek i¢in Aligveris Boyutu i¢in 0,76-0,91 arasinda; Sosyal Amacgli Aligveris
boyutu i¢in 0,71-0,82 arasinda ve Rahatlamak i¢in Aligveris Boyutu i¢in 0,86-0,89

arasindadir.

Online Hazct Aligveris Motivasyonlari’ni belirleyen her bir boyutun kendi igindeki
tutarliligt Cronbach alpha katsayilari ile belirlenmistir. Bu katsayilarin 0,70’ten biiytlik
degerleri kabul edilebilir degerlerdir (Lapierre, 1996:55, akt. Siitiitemiz, 2005:158)
Tablo 25’teki bulgular incelendiginde; Online Hazci Aligveris Motivasyonlar: temel
boyutunu olusturan her bir alt boyutun Cronbach alpha sayilar1 0,70’ten biiyiik degerler
urettiginden her bir alt boyutun kendi i¢inde tutarli ya da giivenilir oldugunu séylemek

mumkindiir.

Dogrulayict faktor analizlerinde giivenilirligin degerlendirilmesi her gostergeye
(maddeye) iliskin agiklanan varyanslar (R?) (1- hata orani) dikkate alinarak yapilabilir
(Stimer, 2000, akt. Siititemiz, 2005:158). Dogrulayict faktér analizi sonuglari
kullanilarak yapilabilecek diger giivenilirlik testi ise Bilesik Giivenilirlik (Composite
Reliability-C.R.) testidir ve degerin 0,70’den biiyiik olmasi arzu edilmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981:45; Hair ve dig., 1998:612, akt. Karacadag, 2011:167). Tablo 25’te
yer alan bulgular incelendiginde her boyut igin bilesik giivenilirlik testi sonuglar1 da

6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Olgegin giivenilirligi ile ilgili bir diger degerlendirme kriteri ise Cikarilan Ortalama
Varyanslar’dir (Average Variance Extracted-AVE) (Hair ve dig., 1998: 612; Fornell ve
Larcker, 1981, akt. Karacadag, 2011:167). AVE degerleri 0,50’den yiiksek ise,
boyutlarin giivenilir olduguna karar verilir. Diger giivenilirlik degerlerinin tatmin edici
olmasi durumunda 0,50’nin altindaki degerlerin de kabul edilebilecegi belirtilmektedir
(Berthon ve dig., 2005:164, akt. Karacadag, 2011:167). Boyutlarin ¢ikarilan AVE
degerleri incelendiginde, Deger Elde Etmek I¢in Alisveris boyutu (,482) disindaki diger
boyutlara ait AVE degerlerinin 0,50 degerinin {izerinde olduklar1 goriilmektedir.
Tablo 25°te belirtilen her bir boyuta ait AVE degerleri dlgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Modelin Modifikasyon indeksleri (MI) degerlendirildiginde, HB3 ve HF3 maddelerin
hatalar1 arasinda yiliksek korelasyon oldugu goriilmistiir. Hatalar arasindaki
korelasyonlar ilgili ifadelerin ayni degiskenin farkli ifadelerle Ol¢iildiigiinii ya da
cevaplayicilarin  benzer sekilde degerlendirdigi  konusunda imada  bulunur
(Byrne, 2001). Eger ayn1 degisken farkli ifadelerle l¢lilmiisse daha az temsil giiciine
sahip olan maddenin modelden ¢ikarilmas1 uygundur. Ancak ifadeler farkli degiskenleri
Olciiyorsa maddeler (ifadeler) arasina modelde bir baglanti eklenir (korelasyona izin
verilir). Bu modelde de HB3 ve HF3 ifadelerin farkli olmasi, modelin eldeki veriye

daha iyi uyumu agisindan bu maddelerin aralarina baglanti eklenmesini gerektirmistir.
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Sekil 10: Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlar1 Birinci Dereceden DFA

Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari’nin  tiim  boyutlart igin elde edilen
1. Dereceden DFA’ ya ait uyum indeksleri (y*df:374,046/119=3,143; GFI=,920;
AGFI=885; TLI=928; CFI=944; RMSEA=,068) tatmin edici diizeydedir
(Stitiitemiz, 2005:264).

Sonug itibariyle, gerek uyum indeksleri gerekse madde faktdr agirliklart tatmin edici
diizeyde oldugundan boyutlara ait yapr gegerliliginin saglandigint  sdylemek

miumkindiir.
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Online Hazci1 Aligveris Motivasyonalari’nin her bir boyutuna ait, i¢sel yap1 (yakinsak)
gecerliligin (convergent validity) tatmin edici sonug¢ vermesinin ardindan, bu boyutlarin
ayr1 yapilar olup olmadigini ya da bagka bir ifadeyle, her bir boyutun gercekte farkli bir
Ozelligi Olclip Olgmedigini test etmek amaciyla ayirt etme gecerliligi (discriminant
validity) arastirllmistir. Dolayisiyla, biitiin boyutlar arasindaki korelasyonlarin “1” e

bh

esitlenerek “kisitlandirilan bir modele” karsi, boyutlar arasindaki korelasyonlarin

serbest birakildig: ““ kisitlandirilmamis model” test edilir.

Bu analizde test edilen hipotez Hy: p = 1°dir. Burada p boyutlar arasindaki korelasyon
katsayilarin1 gdstermektedir. Buradaki amag, biitiin yapilarin ayn1 yapilar oldugu iddia
edilen null hipotezin (Hy) reddedilmesidir. Bu nedenle kisitlandirilmis ve
kisitlandirilmamis modeller arasindaki y*> ve serbestlik derecesi arasindaki farklar
aliarak ADf i¢in ¥* dagilim tablosuna gore karar verilir. Bu baglamda, kisitlandirilmis

ve kisitlandirilmamis modeller ign y? ve serbestlik dereceleri Tablo 26’da verilmektedir.

Tablo 26

Online Haze1 Ahgveris Motivasyonlar1 Ayrim Gegerliligi Analizi

Modeller xvdf Df
Kisitlandiriloms Model 531,928 134
Kisitlandirilmanmis Model 374,046 119
Ay? 157,882
ADf 15

Sonuglar degerlendirildiginde, 15 serbestlik derecesinde %5 anlamlilik diizeyi kritik
degeri 15 X2_05 = 24,996 ve 157,882 >24,996 oldugundan dolayr Ho: p = 1 hipotezi

reddedilir. Bunun anlami Online Hazci Aligveris Motivasyonlari’ni olusturan alt
boyutlarin her birinin digerinden ayr1 yapilar1 temsil ettigi ve ayirt etme gecerliliginin

saglandigidir.
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Sekil 11: Online Hazc1 Alisveris Motivasyonlar: Temel Boyutu: Ikinci Dereceden
Dogrulayict Faktor Analizi

Online Hazc1 Alisveris Motivasyonlart 6l¢eginde yer alan maddelerin her bir alt boyutu
ve alt boyutlarin da temel boyut olan Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari’ni ne
derece iyi temsil ettigini belirleyebilmek amaciyla 2. Dereceden DFA analizi
yapilmistir. Bu analizin grafiksel gosterimi Sekil 11°de ve uyum indeksleri de Tablo
27°de verilmektedir.
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Tablo 27

Online Haze1 Ahsveris Motivasyonlarina Ait ikinci Dereceden DFA Sonuclari

Uyum Indeksleri*
Online Hazel
Ahgveri
Moﬁvafyonlinz_ ldf GFI | AGFI| TLI | CFI | RMSEA S}t(dét?fg'
Dereceden DFA :
421,664/128=3,294 | 909 | 878 | 923 | 935 071 55-,75

*Tablo’da literatiirde en fazla yer alan uyum indeksleri yer almaktadir.
**T{im katsayilar i¢in anlamlilik diizeyi p<0,001 olarak bulunmustur.

Sekil 11 ve Tablo 27 birlikte degerlendirildiginde, alt boyutlarda yer alan maddelerin,
ilgili alt boyutlar1 tatminkar diizeyde agirliklarla temsil ettigi ve gizil degiskenler olarak
Olciilen alt boyutlarin da Online Hazct Aligveris Motivasyonlari’ni olduk¢a yiiksek
yapisal katsayilarla agikladigir goriilmektedir. Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari
temel boyutunda yer alan alt1 alt boyutun birlikte ve birbirinden bagimsiz olarak igerdigi
maddeler tarafindan iyi ol¢tiigii ve sirasiyla; Maceract Aligveris (,69;hata=,52), Deger
Elde Etmek I¢in Alisveris (,66; hata=,57), Rol Amagl Alisveris (,55; hata=,70), Fikir
Edinmek Igin Algveris (,75; hata=,43), Sosyal Amacli Alsveris (,74; hata=,45) ve
Rahatlamak Igin Alisveris (,75; hata=43) boyutlarinin tatmin edici diizeyde yapisal
agirliklart ile Online Aligveris Motivasyonlart  boyutunda temsil edildikleri
gorilmektedir. 18 madde, 6 faktor ve bir list diizey faktorle temsil edilen ¢ok gostergeli
modelin uyum indeksleri kabul edilebilir diizeydedir. Dolayisiyla Online Hazci

Aligveris Motivasyonlar1 6 boyut tarafindan tatmin edici diizeyde temsil edilmektedir.

3.11.2.6. Online Faydaci Alisveris Motivasyonlarina Yonelik Dogrulayic1 Faktor

Analizi

Bu ¢alismada daha 6nce ifade edilen Babin ve dig. (1994), Kim (2006) ve Kop (2008)
tarafindan yapilan ¢aligmalarda geleneksel aligveris i¢in kullanilan dlgekler; To ve dig.
(2007), Overby ve Lee (2006) ve Cardoso ve Carvalho (2010) tarafindan yapilan
caligmalarda online aligveris i¢in kullanilan 6lg¢ekler esas alinarak “Faydaci Aligveris
Motivasyonlari’nin internet iizerinden aligverige uyarlanmis hali olan “Online Faydaci

Aligveris Motivasyonlar1” 6lgegi kullanilmigtir.
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Online Faydact Aliveris Motivasyonlari’n1 ifade eden faktorlere ait modifikasyon
indekslerinin incelenmesi sonucunda FM1, FM3, FM5, FM4, FM7, FM9 ve FM10
gozlenen degiskenlerine ait hata degerlerinin, birbirleriyle yiiksek diizeyde kovaryans
degerine sahip olmasindan dolayr bu degiskenlerin analizden ¢ikartilmast uygun
goriilmistiir. Boylece teorik ¢ercevede Online Faydaci Aligveris Motivasyonlart altinda
degerlendirilen 10 ifadeye yonelik gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda
gerekli modifikasyonlar sonrasi ilgili gizil yapiin ii¢ madde ile temsil edilmesi uygun

gorilmiistiir.

Online Faydaci Aligveris Motivasyon faktoriine ait uyum indeksleri incelendiginde,
faktor ¢ gozlenen degiskene sahip oldugundan dolayr serbestlik derecesi “0”
olmaktadir. Bu nedenle, serbestlik derecesini esas alan uyum indeksleri
hesaplanamamakta birlikte standart regresyon Kkatsayilar1 0,81-0,83 olarak hesaplanmis
ve tim katsayillar p<0,001 diizeyinde anlamli bulunmustur. Ayrica boyutun kendi
i¢indeki tutarliligint belirleyen Cronbach alpha, agiklanan ortalama varyans ve bilesik
givenirlilik degerleri sirasiyla 0,855, 0,666 ve 0,857 olarak bulunmustur. Online
Faydaci Aligveris Motivasyonlart i¢in elde edilen degerler her bir giivenilirlik 6l¢iisii
icin kabul edilebilir degerlerin iizerinde bulundugundan Online Faydaci Aligveris

Motivasyonlari’nin kendi i¢inde tutarli ya da giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.11.2.7. Online Satin Alma Niyetine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Bu calismada Dodds ve dig. (1991), Sirohi ve dig. (1998), Devaraj ve dig. (2002), To ve
dig.(2007) ve Topaloglu (2009) tarafindan yapilan ¢alismalar esas alinarak olusturulan
“Satin Alma Niyeti” nin internet lizerinden alisverise uyarlanmig hali olan “Online Satin

Alma Niyeti” 6l¢egi kullanilmigtir.

Online Satin Alma Niyeti’ni ifade eden faktorlere ait modifikasyon indekslerinin
incelenmesi sonucunda SN2 gozlenen degiskenine ait hata degerinin diger degiskenlerle
yiiksek diizeyde kovaryans degerine sahip olmasindan dolayr bu degiskenin analizden

cikartilmas1 uygun goriilmustiir.
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Tablo 28
Online Satin Alma Niyeti i¢cin Uyum Indeksleri

Online Satin
Alma Niyeti

Uyum Indeksleri*
2 Std.Reg. | Cronbach
2/af GFI | AGFI | TLI | CFI | RMsEA | 9858 | Clmach | R | Ave
9,888/2=4944 | 989 | 947 | 970 | 900 | 093 ggg 849 | 0854 | 0595

* Tablo’da literatiirde en fazla yer alan uyum indeksleri yer almaktadir.
** Tiim katsayilar i¢in anlamlilik diizeyi p<0,001olarak bulunmustur.

Online Satin Alma Niyeti’ne ait uyum indeksleri incelendiginde oldukg¢a tatmin edici bir
diizeyde oldugu  goriilmektedir.  Standartlastirilmis  Regresyon  Katsayilar
(Std.Reg.Kats.) ise Olgekte yer alan maddelerin Online Satin Alma Niyeti’ni 1yi bir
diizeyde acikladigini gostermektedir.

Tablo 28’deki bulgular 1s18inda Online Satin Alma Niyeti’ni agiklayan boyutun kendi
icindeki tutarliligimi belirleyen Cronbach alpha sayisi, ortalama c¢ikarilan varyans ve
bilesik giivenilirlik sayilari sirasiyla 0,849, 0,595 ve 0,854 olarak bulunmustur. Bulunan
degerler her bir giivenilirlik 6l¢iisii icin kabul edilebilir degerlerin iizerinde oldugundan
Online Satin Alma Niyeti’nin kendi i¢inde tutarli ya da giivenilir oldugunu sdéylemek

miimkiindiir.
3.11.2.8. Ol¢iim Modeli

Uyum iyiliginin incelemesi adina oncelikle, yapisal modelde yer alan her bir gizil
degiskenin Ol¢ciim modeli i¢in ayri ayri Dogrulayict Faktdr Analizi uygulanmigtir.
Yontem olarak arastirma modelinde yer alan her bir gizil degiskenin yer aldigi bir
Olctim modelinin test edilmesi gerekmektedir. Yapisal Esitlik Modeli” ne ge¢ilmeden
teker teker her bir 6l¢iim modelinde yapilacak modifikasyonlarla modelin uyumu
giiclendirilmektedir (Simsek, 2007:12). Boylece YEM test edilmeden Once tim gizil

yapilar birlikte dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.
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Daha once de ifade edildigi gibi, 6l¢iim modelinin temel amaci, gostergelerin gizil
degiskenleri ne oranda temsil ettiginin saptanmasi ve gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlarin belirlenmesidir. Bu baglamda ii¢ gizil ve yirmi bes gosterge
degiskenden olusan 6l¢lim modeli uyum indeksleri, regresyon agirliklart ve faktor
yiikleri, hata oranlari, korelasyon katsayilar1 ve modifikasyon indeksleri (MI) agisindan

degerlendirilmistir.

Olgiim modelinin DFA sonucu elde edilen uyum indeksleri
y/df:  702,630/265=2,651; GFI=,891; AGFI=866; TLI=920; CFI=930;
RMSEA=0,60’dir. Bu sonuclar goz oOniinde bulunduruldugunda GFI degerinin
arzulanan deger olan 0,90’dan kiiciik olarak sonuglandig1 goriilmektedir. Ancak degerin
0,90°a ¢ok yakin olmasi ve diger uyum indekslerinin kritik degerlerin {izerinde olmasi

nedeniyle modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigi sdylenebilir.

Model yap1 gegerliligi acisindan ele alindiginda; uyum indekslerinin yeterli diizeyde
tatmin edici oldugu ve tahmin edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilarinin Online
Hazc1 Aligveris Motivasyonlart i¢in 0,59-0,74 araliginda, Online Faydaci Aligveris
Motivasyonlari i¢in 0,81-0,83 araliginda ve Online Satin Alma Niyeti i¢in 0,69-0,85
araliginda oldugu goriilmektedir. Ayrica tiim katsayilar p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Dolayisyla modelin yapisal gegerliginin saglanmis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar onerilen iligkilerin yoniine ve giiciine iliskin
bilgiler verirler. Sekil 12°deki biitiin korelasyonlar istatistiksel olarak anlamlidir. Online
Faydac1 Alisveris Motivasyonlari ile Online Satin Alma Niyeti arasindaki korelasyon
0,442, Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari ile Online Satin Alma arasindaki
korelasyon 0,305 ve Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari ile online Faydaci Aligveris

Motivasyonlari arasindaki iliski 0,445 olarak hesaplanmistir.

Her bir gizil degiskenin ayr1 bir yapiyr temsil edip etmedigi ayrim gecerliligi ile
aragtirtlmaktadir. Bu amagla yapilar arasindaki korelasyon katsayilar1 “1” e esitlenerek
olusturulan kisitlandirilmis model ile korelasyonlarin serbest birakildigi modelin Ay?

istatistigi Tablo 29°da sunulmaktadir.
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Tablo 29
Olciim Modeli Ayrim Gecerliligi Analizi

Modeller x7df Df
Kisitlandirilmis Model 860,507 268
Kisitlandirilmams Model 702,609 265
A y? 157,898
ADf 3

Tablo 28°deki sonuglar dikkate alindiginda 3 X2_05 = 7,815 ve Ay’>= 157,898 > 7,81

oldugundan, tiim yapilarin farkli ve ayirt etme gecerliliginin saglanmis oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Modelin Modifikasyon Indeksleri (MI) degerlendirildiginde, Online Hazc1 Aligveris
Motivasyonlari’nt olusturan Sosyal Amacli Aligveris alt boyutunu ifade eden HSI
gozlenen degiskenine ait hata degerinin HS2 ve HS3 degiskenleriyle yiiksek diizeyde
kovaryans degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Yapisal Esitlik Modeli’

nin, HS1 degiskeni analizden ¢ikartilarak sinanmasi uygun goriilmiistiir.
3.11.2.9. Yapisal Esitlik Modeli

Olgiim modeli gegerlilik ve giivenirlilik agisindan tatmin edici sonuglar verdiginden, bu
asamada sO6z konusu modelde yer alan degiskenler ile “Yapisal Esitlik Modeli
(Arastirma Modeli)” test edilecektir. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile ilgili teorik

aciklamalara EK 1° de yer verilmektedir.

Yapisal esitlik modelinin temel amaci, gizil degiskenler arasindaki yapisal iliskiyi
belirlemek ve kuramsal olarak Onerilen hipotezi test etmektir. Yapisal modelde,
degiskenler arasindaki tek uclu okla verilen katsayilar, gizil degiskenler arasindaki
iligkileri agiklayan regresyon katsayilaridir. Sekil 13’de Yapisal Esitlik Modeli’ne
iliskin sonucglar sunulmaktadir. Katsayilar, standartlastirllmis degerler olarak
verilmektedir. Modelin uyum indeksleri Tablo 30°da yer almaktadir. Bu sonuglara gore

tiim katsayilar p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

94



OXORORO

LiejuoAsennoly
SuaAsI)y 19epieq

6E

SNS
v’ : -
89 neAINewly
% e unes suluQ
b
£g _
[ €NS | B
59 0L
INS Gvs D
67 91’

VA

1Je|uoASEAIION
SusASIIy 19zeH

Bg’

12ewyy [eAsos

¥

I12ewy |0y

113ewy 1sbaq
9

I2ewy eladey

8r'

06’

¥8

€8

58’

1 ZA

€8’

@O0 OOOROOOOOE OO 6

Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 13

95



Tablo 30
Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
Yapisal Esitlik x2/df GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Modeli
629,673/243=2,591 901 877 925 934 ,059

R? (Online Satin Alma Niyeti) = 18

*Tiim katsayilar i¢cin anlamlilik diizeyi p<0,001olarak bulunmustur.

Uyum indeksleri modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigini gostermektedir. Model
uyumunun tatmin edici sekilde sonuglanmasi ve tahmin edilen yapisal katsayilarin
anlamli olmasi, arastirma hipotezlerinin kabul edildigini géstermektedir. Bu baglamda
aragtirmanin birinci hipotezinde Ongoriildigii gibi  (HI) Online Hazci Aligveris
Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir
(,016; p<0,001). Diger yandan arastirmanin ikinci hipotezinde ongdriilen (Hy) Online
Faydaci1 Alisveris Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir (,039; p<0,001) hipotezi dogrulanmaktadir. Goriildiigii {izere, Online Satin
Alma Niyeti tizerinde Online Faydaci Aligveris Motivasyonlari, Online Hazc1 Alisveris
Motivasyonlari’ndan goérece daha yliksek etkiye sahiptir. R? degeri incelendiginde;
Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlart ve Online Faydaci Aligveris Motivasyonlari
tarafindan Online Satin Alma Niyeti’'nin varyansimin 0,18 diizeyinde agiklandigi

goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Geleneksel aligveris ve internet iizerinden alisveris kavramlar1 arasindaki en belirgin
farklilik, birey-birey etkilesiminin yerini alan birey-makine etkilesimidir. Bu ¢ergevede,
soz konusu pazarlama disiplininin merkezinde yer alan aligveris kavrami oldugunda,
bilisim sistemlerini géz ardi1 ederek bir degerlendirme yapmak biiylik bir eksiklik
olacaktir. Bu nedenle internet {lizerinden aligveris arastirmalarinda geleneksel veya
fiziksel magaza aligveriglerinde gecerli olan teori, model ve stratejilerin alternatif bir
pazarlama kanali olan online aligverise uyarlanmasi ve tiiketicilerin online ortamda satin

alma niyetlerine etki eden faktorlerin arastirilmasini gerektirmektedir.

Bu calismanin amaci, tezin basinda da belirtildigi gibi faydaci ve hazci aligveris

motivasyonlarinin online satin alma niyeti lizerinde etkisinin arastirilmasidir.

Kim ve Shim (2002) ¢aligmalarinda, aligsveris yapmak i¢in online olan tiiketicilerin
yalnizca bilgi toplama ve {riin satin almay1 gerceklestirmediklerini ayni zamanda
deneyimsel ve duygusal ihtiyaglarini da tatmin etmeye c¢alistiklarini ifade
etmektedir (To ve dig., 2007:776). Ozellikle online aligveris ortammn tasarimia
vurgu yapan calismalarda, online aligverisin faydaci 6zelliklerinin tiiketicilerin
tutumlarmin ve satin alma niyetlerinin tahmin edilmesinde Onemli yardimcilar
olmasina ragmen, online aligveris ortaminin hazci 6zelliklerinin de bu davraniglarin
sekillenmesinde onemli rol oynadigina isaret edilmistir (Childers ve dig., 2001:527).
Bu baglamda calismamizda faydaci ve hazci aligveris motivasyonlarinin online satin
alma niyeti iizerinde etkili oldugu hipotezi test edilmistir. Arastirmanin ilk hipotezinde
ongoriildiigii gibi Online Hazci Aligveris Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti
tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Diger yandan arastirmanin diger hipotezinde 6ngoriilen
Online Faydacit Alisveris Motivasyonlari, Online Satin Alma Niyeti tizerinde pozitif

etkiye sahiptir hipotezi dogrulanmaktadir.

To ve digerleri (2007) yaptiklari ve online ortamda arastirma niyeti, satin alma niyeti
ve satin alma davraniglarinin gergeklesmesinde faydaci ve hazci motivasyonlarin

etkisini inceledikleri ¢alismada, online aligveriste arastirma niyetini olusturan ve satin
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almaya yonelten motivasyonlarin faydaci ve hazer nitelik tagidigr gézlenmistir. To ve
dig. (2007) ¢alismalarinda faydaci ve hazc1 motivasyonlarin aragtirma niyeti tizerindeki
etkisini, arastirma niyetinin de satin alma niyeti lizerinde olan etkisini incelemistir.
Ayrica online aligveriste faydaci ve hazct motivasyonlardan sadece faydaci
motivasyonlarin satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisini incelemis ve faydaci
aligveris motivasyonlarinin online satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmistir. Bu c¢alisma sonuncunda elde edilen bulgular To ve
digerlerinin (2007) yaptiklari ¢alismanin bulgularini destekler niteliktedir. To ve dig.
(2007) ¢alismasinda online aligveriste faydacit ve hazci motivasyonlarin online satin
alma niyeti tizerinde dolayli etkisi incelemis ve ¢alismada faydaci ve hazci aligveris
motivasyonlari, faydact ve hazci deger kavramlariyla Olclilmiistiir. Ayrica calismada
online satin alma niyeti iizerinde hazc1 motivasyonlarin dogrudan etkisi

incelemediginden, ¢calismamiz bu ¢alisma ile farklilik géstermektedir.

Topaloglu (2012) Tiirkiye’deki online alisverislerde tiiketici motivasyonlarini ve endise
faktorlerini ele aldig1 calismada faydacit ve hazci degerin online satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemis her iki faktdriinde online satin alma niyeti lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica, Topaloglu (2012) c¢alismasinda
faydac1 degerin online satin alma niyeti {izerinde, hazci1 degere gorece etkisinin daha
yiiksek oldugu sonucunu bulmustur. Her iki bulgu ¢alismamizda elde edilen bulgular
destekler niteliktedir. Bu ¢alismada Online Satin Alma Niyeti {izerinde her iki aligveris
motivasyonunun da pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
bulgular Online Satin Alma Niyeti {izerinde Online Faydaci Aligveris
Motivasyonlari’nin, Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari’'ndan gorece daha yiiksek
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Topaloglu (2012) g¢alismasinda online
aligveristeki hazc1 ve faydact motivasyonlari, hazci ve faydaci degerleri kullanarak
Olgmiis ve ayrica online satin alma niyeti lizerinde giivenlik, gizlilik ve arastirma
niyetinin etkisini de incelemistir. Bu baglamda yaptigimiz bu ¢alisma, sdz konusu

caligsma ile farklilik géstermektedir.

Topaloglu (2009) online aligveriste tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen
motivasyonlara yonelik yiiriittiigii ¢alismada faydaci ve hazci degerleri kullanarak

faydaci degeri 6 alt boyut, hazc1 degeri 5 alt boyutla incelemistir. Yapilan ¢aligmada
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faydact ve hazci degerin aragtirma niyeti lizerindeki dogrudan, satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etkisi incelenmistir. Motivasyonlarin faydaci ve hazci deger ile

Olctldiigii calisma, ¢alismamizla farklilik gostermektedir.

Bu c¢aligmada gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonrasinda elde edilen bulgular,
geleneksel aligveris i¢in gecerli olan hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlarinin online
aligveris i¢inde gecerli oldugunu goéstermektedir. Ayrica, bu c¢alismada geleneksel
aligveris icin gegerli olan hazci ve faydaci aligveris motivasyonlarina ait boyut yapilari
online aligveris i¢in sinanmig ve online aligveriste de benzer faktdr yapilarinin yer aldigi
sonucuna ulagilmistir. Ayni sonuglar satin alma niyeti i¢inde elde edilmistir. Bu
bulgular tiiketicilerin yeni bir aligveris ortami olan online aligveriste geleneksel
aligverise benzer motivasyon faktorleri ile satin alma niyeti i¢inde olduklarin

gostermektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi bu ¢alismada online satin alma niyeti {izerine etki eden
online hazci aligveris motivasyonlarint belirlemek amaciyla Arnould ve Reynolds
(2003)’un  geleneksel aligveris igin gelistirdigi “Hazci  (Hedonik)  Aligveris
Motivasyonlar1 ” 6lgegi online aligverise adapte edilmistir. Arnould ve Reynolds (2003)
caligmalarinda 6 faktor tespit etmistir. Arastirmacilar tarafindan gelistirilen bu 6 faktor
(maceract aligveris, rahatlamak i¢in ahigveris, fikir amacli aligveris, sosyal amach
aligveris, baskalar1 i¢in aligveris ve firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris) calismamiz ile
ortak olan faktorler olarak online alisveris i¢in de dogrulanmistir. Arnould ve Reynols
(2003) tarafindan gelistirilen bu 6lgek online aligverise de iyi bir uyum gostermistir.
Ayrica, Online Hazc1 Aligveris Motivasyonlari’na ait alt boyutlardan Maceracit Aligveris
faktorii aciklanan varyansin %14,206’sim1 olusturarak ilk sirada yer almistir. Bu
sonuglar, tiiketicilerin; online aligverislerde macera yasadiklari, kendilerini rahatlatan,
sosyal iligkilerini gili¢lendiren ve bagkalar1 tarafindan onaylanip begenilen aligverisler
yaptiklarinda sadece ihtiyag¢larini karsilamadiklarini ayn1 zamanda motive de olduklarin

gostermektedir.

Aligveris motivasyonlari, literatiirde farkli sekilde siniflandirilmasina ragmen, tiiketim
fenomeninin temelinde, faydaci (iiriin veya amag¢ odakli) ve hazci (zevk odakli)
olmak {iizere baslica iki motivasyonun yer aldigi ileri siiriilmektedir (Dogrul, 2012:

324). Yapilan bir¢ok caligmada (Spangenberg ve dig.,1997; Overby ve dig. 2006;
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Kim, 2006; Guido, 2006; To ve dig., 2007; Topaloglu, 2009; Topaloglu, 2012) “hazci
ve faydaci aligveris motivasyonlar1”, “hazci ve faydaci deger” kavramlariyla
kanigtirilarak net bir ayrim olmadan ¢alismalarda kullanilmakta ve literatiirde
olusturulan 6l¢eklerle net bir 6l¢iim ortaya koyulmamaktadir. Bu ¢alismada ayrintili bir
sekilde yer verilen hazci ve faydaci aligveris motivasyonlar1 kavramina iligkin elde
edilen bulgular, “faydact ve hazci aligveris motivasyonlar1” ve “faydact ve hazci

aligveris degeri” kavramlarina ait bir ayrimin ortaya konulmasinda katki saglayacaktir.

Ayrica bu calismada tiiketicilerin interneti kullanma amagclari, internette giinliik
ortalama vakit gecirme slireleri, online alisveris yapma sikliklar1 ve siireleri, online
aligveriste satin alinan tirlinler ve bu irilinlerin faydaci ve hazei 6zellikleri, online
aligveriste karsilasilan sorunlar ve online aligverigin geleneksel aligverise gore avatajlari

da arastirilmastir.

Tiiketicilerin interneti kullanma amaglarinda ilk iki sirayr sosyal medya araglarina
ulasmak ( Facebook, Twitter, vs.) ve internette arastirma yapmak almaktadir. Uriin veya
hizmet satin alma amaciyla interneti kullanma ise iigiincii sirada yer almaktadir. TUIK”
in  Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi  (2014) sonuglarinin
yayinladigi haber biilteninde yer alan bilgilerde yiizde %81,1°lik bir oranla internet
tizerindeki sosyal gruplara (Facebook, Twitter vb.) katilmanin ilk sirada yer almasi

calismada elde edilen bulgular1 desteklemektedir.

TUIK (2014) tarafinda yapilan arastirmada 2013 yilinda internet kullanan bireylerin
internet lizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin
alma orant %?24,1 iken 2014 yilinda internet {izerinden aligveris yapanlarin orani ise
%30,8’e yiikselmistir. Bu oran bizlere halen online aligveris faaliyetlerini iilkemizde
yeterince gelismedigini gostermekle beraber, biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu da

isaret etmektedir.

Ozen (2011) tarafindan yapilan arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular 1s131nda
tilkketicilerin online olarak en ¢ok satin aldig: iiriinlerin elektronik esya, giyim esyalari
ve cd/dvd, kitap ve dergi oldugu tespit edilmistir. Armagan ve Turan (2014) ise
calismalarinda online aligveriste kitap, CD ve seyahat biletlerinin en ¢ok satin alinan
mal ve hizmetler oldugu bulgusuna ulasmistir. TUIK (2014) verilerine gore internet

tizerinden aligveris yapan bireylerin 2013 yi1li Nisan ile 2014 yil1 Mart aylarin1 kapsayan
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on iki aylik donemde %51,9’u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev esyasi (mobilya,
oyuncak, beyaz esya vb), %26,8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %24,9’u elektronik
araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatic1 vb.), %15,9’u kitap, dergi,
gazete (e-kitap dahil) satin almistir. Calismamizda online aligverise yonelik en ¢ok satin
alinan iriinlerin 6zelliklerinin arastirilmasi amaciyla diinyanin en biiyiik pazar arastirma

firmas1 AC Nielsen (http://nz.nielsen.com) tarafindan yapilan ¢alismadaki {iriinler esas

alinmistir. Davis, Lang ve Diego’nun (2013) yilinda yaptiklar ¢calismada da yer alan bu
28 1triin kategorize edilerek calismaya adapte edilmistir (Davis ve dig.,2013). Elde
edilen bulgularda, tiiketicilerin online aligveriste en ¢ok satin alinan iiriin kategorilerine
yonelik tercihlerine bakildiginda agirlikli olarak sirasi ile elbise ve ayakkabi kitap, dergi
ve kirtasiye ve bankacilik hizmetleri diger tiriin kategorileri i¢inde ilk ii¢ sirayr almistir.
Seyahat (otobiis ve ugak) biletleri ve teknoloji liriinleri (bilgisayar, fotograf makinesi,
cep telefonu vb.) 4. ve 5. sirada yer alirken taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.) ve film,
miizik CD/DVD’leri son iki sirada yer almaktadir. Calismalarda elde edilen sonuglar
tilkketicilerin online aligverislerinde kitap ve giyim esyalarinin en cok tercih ettikleri

tiriinler oldugu ve bulgularin bu konuda benzerlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Ceylan (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin internet ortaminda ¢ogunlukla
giyim, gida ve elektronik esya aligveriglerinde iriinlerin hazci 6zelligine agirlik
verdikleri ortaya konulmaktadir. Calismamizda elde edilen bulgular sinema, tiyatro vb.
etkinlik biletleri, kozmetik ve kisisel bakim, spor malzemeleri, film, miizik CD/DVD,
taki (koye, ylziik, bileklik vb.) ve aksesuar (¢anta, saat, gozliikk vb.) iirlin kategorilerine
ait Uriin gruplarmin hazci {riin - O6zelligi ortalamalart faydaci {riin  ozelligi
ortalamalarindan yiiksek oldugundan bu {iriin gruplarinin tiiketiciler tarafindan “Hazci
Uriin” olarak degerlendirildigini gdstermektedir. Kitap, dergi ve kirtasiye, teknoloji
iriinleri (bilgisayar, fotograf makinesi, cep telefonu vb.), bankacilik hizmetleri, seyahat
(otobiis ve ucuk biletleri) ve ev ara¢ ve gerecleri liriin kategorilerinin faydaci {iriin
0zelligi ortalamalar1 hazci tiriin 6zelligi ortalamalarindan yliksek oldugundan bu iiriin
gruplarmin tiiketicilerce “Faydact Uriin” olarak degerlendirildigini sdylemek
miimkiindiir. Elbise ve ayakkab iiriin kategorisine ait puan ortalamalar1 yaklasik olarak
esit oldugundan, bu {iriin kategorisinin faydaci veya hazci olarak ayirmak ise miimkiin

goriinmemektir.
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Bu calismada tiiketicilerin geleneksel aligverisle karsilastirildiginda online aligveriste
rtinleri, Ozellikleri ve fiyatlar1 bakimindan kolay ve anlasilir bir bigimde
kiyaslayabildikleri goriilmektedir. Online aligverisin geleneksel aligverise kiyasla daha
hizli bir aligverise imkan tanidigimi ifade eden tiiketiciler, online aligveris yapmanin
geleneksel aligverise gore daha kolay ve rahat oldugunu da diisiinmektedir. Ayrica
katilimcilar, online aligverisin basit bir sekilde, daha az c¢aba ile aligverisi
gerceklestirmeye imkan tanidigini, satin almayr diisiiniilen {riine karar verme
konusunda kolaylik ve zaman tasarrufu saglayarak, fiyat indirimi ve ucuzluklardan

yararlanmaya imkan sundugunu belirtmektedirler.

Bu calismada tiiketicilerin nerdeyse yarisi online aligveriste karsilastiklar1 en 6nemli
sorunun siparisin ge¢ gelmesi oldugunu belirtmektedir. Uriin iade ve siparis islemlerinin
zorlugu konusunda sorun yasayan tiketiciler ise cevaplayicilarin %37  sini
olusturmaktadir. Online aligveriste stokta olmayan {iriiniin teshiri sorunuyla kars
karsiya kaldigin1  belirten tiiketicilerin cevaplari, verilen cevaplarin  %12,1’ini
olusturmaktadir ve bu sorunla kars1 karasiya kalan tliketicilerin yiizdesi ile iiriin iade ve
siparig islemlerinin zorlugu konusunda sorun yasayan tiiketicilerin yiizdesi neredeyse
esittir. Ayrica online aligveriste arzu edilen siparisin gonderilmemesi ve teslimat
problemleriyle karsilagtigini belirten tiiketicilerin orani birbirine olduk¢a yakindir.
Online aligveriste miisteri hizmetlerindeki yetersizlikler, finansal giivenlik sorunu,
yanlig bilgilendirme ve kisisel bilgilere ait giivenlik problemiyle karsi karsiya kalma
konusunda sorun yasayan tiiketiciler, cevaplayicilarin yaklasik iigte birlik kismin
olusturmaktadir. Bu bulgular online satis yapan firmalarin hizli ve giivenli teslimat ile
iade islemlerinde kolaylik konularma agirlik vermeleri gerektigini gostermektedir.
Ayrica, bu bulgular, isletmelerin stokta olmayan iiriinlerin teshir edilmemesi konusuna
0zen gostermesi ve miisteri hizmetlerine daha fazla 6nem vermesi gerektigine isaret

etmektedir.

Internetin hayatimiza aktif bir sekilde girmesi ile birlikte her yastan insan teknolojinin
bu biiyiik gelismesinden faydalanmaya baslamistir. Internet, hem son tiiketici i¢in hem
de isletmeler i¢in hayatin bir parcasi haline gelmistir. Tiiketicilerin aligverislerini online

olarak gergeklestirmeleri gerek arastirmacilari gerekse interneti aligveris alani olarak
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kullanan isletmeleri de harekete gecirmektedir. Bu baglamda calismada elde edilen

bulgular 1s181nda isletmeler ve arastirmacilar i¢in su Oneriler sunulabilir:
Isletmeler I¢in Oneriler

Tiketiciler, 0zel hayatlarinda birbirleriyle haberlesmek amaciyla interneti kullanmanin
yant sira sosyal medya araglarina ulagmak, bilgi edinmek, arastirma yapmak ve 6zellikle
de son yillarda aligveris yapmak icin bu kanaldan yararlanmaktadir. Online aligveris
yapmak internet kullanim amaglar1 arasinda arka planda olsa da her gegen giin artan
potasiyelinin farkinda olunarak hareket etmek isletmelere rekabet iistiinligiinii saglama
firsati sunma konusunda avantaj saglayacaktir. Online aligveriste faaliyet gdsteren

isletmelerin bu bilingle hareket etmesi faydali olacaktir.

Internet {izerinden alisveriste zamandan ve ¢abadan tasarruf etmek, daha diisiik fiyata
iirtin satin almak, her an {irlin alabilme imkanina sahip olmak gibi tiiketicilere saglanan
temel faydalar artik firmalarin farklilasmak icin kullandiklar1 oldukc¢a bilindik
yontemler haline gelmistir. Tiiketicilerin online aligveris yapma nedenlerini ve bu
nedenlerin arkasinda yatan faydaci ve hazci motivasyon faktorlerini bilmek isletmelerin
hem tiiketiciye ulagsmasinda hem de sunulacak mal ve hizmetin hangi o6zellikleri
tagtyacagmin belirlenmesinde onemli bir unsur haline gelmektedir. Bu nedenle online
aligverise motive eden nedenler, bu nedenlerin faydaci ve hazci yonleri bu alanda

faaliyet gosteren igletmeler tarafindan iyi bir sekilde belirlenmelidir.

Geleneksel aligverise kiyasla online aligverisin iistiinliiklerini bilmek, online aligveriste
ki avantaj faktorlerinin farkinda olmak ve karsilasilan sorunlarin neler oldugunu
anlamak isletmeler i¢in vazge¢ilmez bir hale gelmektedir. Ayrica, insanlarin, teknoloji
kullanma konusundaki tavir, diisiinceleri ve 6n yargilarinin, internet iizerinden faaliyet
gosteren firmalarin web sitesi dizaynindan, online reklam, iiriin farklilastirma ve
dagitim stratejilerine kadar pek ¢ok yonetsel ve teknolojik stratejik kararlari vermeleri
konusunda yol gosterici olacagi aciktir. Tiiketicilerin online aligverislerinde hangi
davraniglar, diisiincelerle aligveris yaptig1 ve bu davranislar1 nelerin motive ettigi ve
etkilediginin bilincinde olan isletmeler, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini1 goriip

yerine getirebilme sansina sahip olabileceklerdir.
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Bu alanda yer alan isletmelerin Ozellikle internet iizerinden satin alma deneyimi
bulunmayan tiiketicilere odaklanarak hareket etmeleri ve tiiketicilerin online aligveris
yapmama nedenlerini bilincinde hareket etmesi tiiketicilere ulasmada kolaylik saglamak

acgisindan 6nemli olacaktir.
Arastirmacilar icin

Bu c¢alismada teknolojik gelismeler 1s18inda ortaya ¢ikan internet ile degisen aligveris
olgusun bilisim sistemleri perspektifinden de yararlanarak, disiplinler arasi bir
cercevede hazc1 ve faydaci aligveris motivasyonlarinin online satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin agiklamasi amaciyla hareket edilmistir. Geleneksel aligveris igin
gecerli olan aligveris motivasyonlari online aligveris i¢in sinanmis ve uygunlugu test
edilmistir. Literatiir géz oniinde bulunduruldugunda ve bu konu ile ilgili gegmis
calismalar incelendiginde faydaci ve hazci aligveris motivasyonlart ile faydaci ve hazci
deger kavramlar1 birbirlerinden farkli olmalarina ragmen yapilan caligmalarda bu
kavramlarla ilgili net bir ayrim ortaya konulmamistir. Bu nedenle arastirmacilar
tarafindan gelecekte yapilacak arastirmalarda bu konunun daha derin bir sekilde

incelenmesi faydali olacaktir.

Faydaci ve hazci aligveris motivasyonlar1 kavraminin islendigi ¢alismalarin tilkemize
oranla uluslararasi literatiirde daha ¢ok sayida gergeklestiginin goriilmesi elde edilen
bulgularin online alisverislerde satin alma niyetine etki eden hazci ve faydaci aligveris
motivasyonlarinin belirlenmesi acisindan arastirmacilara ve gelecek caligmalara 151k
tutacagr  duslniilmektedir.  Yapilan ¢alismada faydact ve hazci aligveris
motivasyonlarinin online satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkiye sahip olduklar1
sonucuna ulasilmigtir. Ancak, satin alma niyeti tizerinde farkli degiskenlerinde etkili
olacag diisiinlilen ve internet {izerinden aligveris olgusunun incelenecegi calismalarda
tilkticilerin mal veya hizmete yonelik algiladiklar1 faydalar, algiladiklar1 riskler ve
kisisel ozellikler gibi degiskenler de g6z oniinde bulundurularak nitel yontemlerle de

desteklenmis ¢aligmalarin yiriitiilmesi faydali olacaktir.

Arastirma verilerinin tek seferde anlik olarak toplanmis olmasi tiiketici beklentisinin
olusma asamasini degerlendirmekte ve degisen tiiketici algisin1 tam olarak
belirlenmesini engellemektedir. Ayrica evrenin tamamina ulasmanin imkansiz olusu

nedeniyle kolayda ornekleme yoOnteminin tercih edilmesi arastirma sonuglarinin
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genellenmesine izin vermemektedir. Bu nedenle bu konu ile ilgili gelecekte yapilacak
calismalarin bu kisitlar goz 6nilinde bulundurularak gergeklestirilmesi arastirmacilar igin

fayda saglayacaktir.
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EK 1.Yapisal Esitlik Modellemesi Siireci
YAPISAL ESITLIK MODELI

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), son yillarda tiim diinyada popiiler hale gelen bir
istatistiksel analiz yontemidir. Arastirmacinin bir olguya ait 6nerdigi degiskenler arasi
iliskileri tarif eden bir modelin, uygun bir 6rnekleme ait veriler araciligi ile sinanmasina
dayanmaktadir. Diger istatistiksel yontemlerden farki ¢cok sayida degisken arasindaki

iliskiyi modelleyerek inceleyebilmesidir (Karacadag, 2011:125).

Faktor analizi ve regresyon analizinin birlikte kullanildigi, birden fazla regresyon
analizini bir arada yapan, daha karmasik iliskilerin ortaya c¢iktigi durumlarda da
kullanigh olan bir metottur. Gizil degiskenler tarafindan temsil edilen teorik yapilarda,
Olciilen (gozlenen) ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri sinamada kullanilan
kapsamli bir istatistiksel yaklasimdir (Hoyle, 1995:1, akt. Karacadag, 2011:125). YEM,
etkilesimleri modelleyerek degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal oldugu varsayilan,
bagimsiz degiskenler arasi korelasyona izin veren, 6l¢iim hatalarin1 modele dahil ederek
gizil degiskenler arasindaki etkilerin hesaplanmasinda Ol¢iim hatalarinin en aza
indirildigi, her biri birden fazla gozlenen degiskenle Olgiilen ¢oklu gizil degiskenler

arast iligkileri ortaya koyan bir istatistiksel tekniktir (Stimer, 2000:1).

Yapisal Esitlik Modellemesi model belirleme, tanimlama, tahmin, modelin eldeki veri
ile uyumunu simnama, modifikasyonlar yaparak modelin yeniden tanimlanmasi seklinde
5 asamal1 bir siirectir. Model Tanimlama (spesifikasyonu) teorik bir temele dayali
olarak modelin tanimlanmasidir. Belirlenme (Identification), teorik modelde tahmin
edilecek parametreler icin benzersiz bir teknigin bir bulunup bulunmadiginin
belirlenmesidir. Tahmin, 6l¢ek ve dagilima gore kullanilabilecek uygun tahmin teknigi
kullanilarak modelin tahmin edilmesidir. Uyumun Sinanmasi, modelin eldeki veriyle
uyumunu  smanmasidir.  Izleyen  kissmda  her  asama  agiklanmaktadir

(Siitiitemiz, 2005:243):
Modelin Belirlenmesi

Yapisal esitlik modeli her zaman bir modelin belirlenmesiyle baslar. Yukarida

belirtildigi gibi, YEM genellikle degiskenler arasindaki karmasik iligkilerden
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olusturulan modellerin test edilmesinde kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modelinde rota

analizi bolimiinde anlatildig1 gibi iki tiir degisken vardir (Eroglu, 2003:164):

Gizil degisken, faktor, boyut, gézlenemeyen degisken, (latent variable, construct, factor,
unobserved variable). Acik degisken, goOsterge, indikator, gozlenen degisken,

olgiilebilen degisken, madde (manifest variable, indicator, observed variable, item).

Gozlenen degisken, YEM dilinde gostergeler (indicators) olarak ifade edilir ve bunlar
arastirmacimnin dogrudan oOl¢tiigli ya da gozledigi degiskeni ifade ederler. Bir gizli
degisken en az iki gosterge tarafindan tanimlanir. YEM’de model belirleme, gizli
degiskenler arasindaki ya da bir gizli degiskenin gostergesi olmayan gozlenen
degiskenlerle gizli degiskenler arasindaki iliski ya da iliskilerin agiklanmasi anlamina
gelir. Geleneksel YEM yaklasiminda modelde yer alan degiskenler arasindaki biitiin
iligkilerin dogrusal oldugu varsayilir. Bir modelde degiskenler arasinda iki tiir dogrusal
iligki olabilir. Bunlar nedensel (causal) iligkilerdir. Tek yonli oklarla gosterilen, bir
degiskenin diger degisken tizerindeki etkisini ifade eder (bu fonksiyonel iliski). Bu etki
dogrudan ya da baska degisken(ler) araciligiyla dolayli bir etki olabilir.

Iki yonlii oklarla gosterilen, nedensel olmayan yonsiiz iliskidir. Gizli degiskenler
arasindaki korelasyonlara karsilik gelir ve bu durumda bir etkiden bahsedilemez
(korelasyonel iliski). YEM’de egzojen degiskenler arasinda, nedensel olmayan bu
tiirden bir iligki oldugu varsayilir. Bir modelde yonii belirlenmis olan ve olmayan biitiin

iliskilerin sayisal bir degeri vardir.

Model kurma asamasinda, bagimsiz degiskenler arasinda yonii olmayan (korelasyon)
iliski, bagimli degiskenler arasinda dogrudan veya dolayli olarak yonii belirli bir iligki
onerilmektedir. YEM’de ara degiskenler, bagimsiz degiskenler temel alindiginda
bagimh degisken, bagimli degiskenler temel alindiginda ise bagimsiz degisken olarak
tanimlanir. Bir anlamda YEM’de model kurma, modeldeki degiskenler arasindaki
iliskilere iliskin biitiin parametrelerin ayrintili olarak agiklanmasi anlaminda gelir. Bu
parametreler kabaca sabit (fixed) ve serbest (free) parametreler olarak ikiye ayrilirlar.
Sabit parametre veriden hesaplanmaz ve bu parametrenin sayisal degeri genellikle sifira
esitlenir. Bazi durumlarda parametrelere sifir disinda belirli degerler de atanabilir.
Model belirleme siirecinde  biitin ~ bu  degerlerin  agiklanmas1  gerekir

(MacCallum, 1995, akt. Eroglu, 2003:165). Serbest parametre ise veriden hesaplanan ve
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degerinin “sifir” olmadigina inandig1 parametredir. Modelde tek ve ¢ift yonli oklarla
gosterilen biitiin iliskiler serbest parametreleri gosterir. Sabit ve serbest parametreler,
YEM’in iki temel unsuru olan “6l¢iim modeli” ve “yapisal modeli” belirlemek i¢in de

kullanilir.

Olgiim modeli gizli degiskenlerin tanimlandig1 ve biitiin degiskenler arsindaki yonii
tanimlanmamus iliskilerin (korelasyonlarin) hesaplandigi modeldir ve bu modelde biitiin
parametreler serbest birakilmistir. Iyi bir YEM analizinin 6l¢iim modeliyle baslamasi
gerekir (Anderson ve Gerbing, 1988:411-423, akt. Eroglu, 2003:165). Yapisal model ise
gizli degiskenler ve bir gizli degiskenin gostergesi olamayan degiskenler arsindaki

iligkilerin yoniiniin betimlendigi ve bazi parametrelerin sabitlendigi modeldir.

Modelinin Sekil Gosterimi: YEM modelinin betimlenmesinde gizli degiskenler
arasindaki iligkilere ait parametrelerin yani sira modelde yer alan biitiin gosterge
degiskenlerin ve hata varyanslarinin belirlenmesi gerekir. Geleneksel olarak YEM’de
gizli degiskenler elipslerle ya da koseleri ovallestirilmis dikdortgenlerle gosterilir,
gostergeler ise kare ya da dikdortgenlerle gosterilir. Gizli degiskenler arasinda tek yonli
ve ¢ift yonlii oklarla gosterilmis parametrelerin yan sira, gizli degiskenlerden onlarin
gostergelerine uzanan tek yonlii oklarla gosterilen parametrelerin de hesaplanmasi

gerekir (Eroglu, 2003:166).

Bunlar faktor analizindeki faktor agirliklarina karsilik gelen degerlerdir. YEM
terminolojisinde gostergeler gizli degiskenleri etkilemez, aksine her bir gizli degisken
kendi gostergelerini etkiler. Gostergelere disaridan uzanan tek yonlii oklar ise bunlarin
hata varyansim1 betimlemektedir. Hata varyanst dogal olarak bir gdstergenin
aciklamadig1 varyansi gosterir. Yani bir gosterge agirliginin karesinin alinip bunun
birden ¢ikarilmasi, o goOstergenin hata varyansina karsilik gelir. Gizli degiskenlere
yukaridan (bosluktan) uzanan tek yonlii oklar ise o gizli degiskenlerdeki ondan once
gelen bagimsiz gizli degiskenler tarafindan etkilenmeyen hata varyansina karsilik gelir

(Eroglu, 2003:166).
Modelin Tanimlanmasi

Bir modeldeki biitiin parametrelerin belirlenmesinin ardindan ve istenilen kovaryans

matrisinin hesaplanmasi ve modelin test edilmesi ancak onerilen modelin tanimlanmasi
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ile miimkiindiir. Modeldeki her bir parametre i¢in tek bir sayisal ¢oziim varsa ya da
sayisal birdeger verilebiliyorsa model tanimlanmig olarak kabul edilir. Model
tanimlamada ilk asamaveri matrisindeki biitlin sayisal degerleri ve Olcililecek parametre
sayisini tespit etmektir. Bu say1 toplam varyans ve kovaryans sayisina esittir. Bir model
“tam tanimlanmis” (just identified), “fazla tanimlanmis” (over identified), ya da yetersiz

tanimlanmis (under identified) olabilir ve su sekilde aciklanabilir (Eroglu, 2003:166):

Tam tammlanmis bir modelde hesaplanan esitlik sayisi, modeldeki olasibiitiin

parametrelerin sayisina esittir

Fazla tamimlanmis model, parametre hesaplanmasi i¢in gerekli olandan daha fazla
esitlik kullanilan modellerdir. Diger bir deyisle fazla tanimlanmig modeller
arastirmacilarin bazi parametrelere sinirliliklar koyduklari modellerdir. Sinirlama, bir
modeli test etmek icin bazi parametreleri (6rnegin iki gizli degisken arasindaki iliskiyi)
sifira ya da Onceden belirlenen bir degere esitleyebilir ya da bazi parametreleri hig
esitlige katmayabilir. YEM, en ¢ok fazla tanimlanmis modellerin sinandig1 analizlerde

kullanilir.

Yetersiz tammlanmis modeller ise parametre hesaplanmasi igin yeterli bilgiye, veriye
sahip olmayan modellerdir. Bu modellerde hesaplanacak parametre sayisi veriden elde
edilebilecek esitlik sayisindanfazla oldugu i¢in modeli test etmek ve bir ¢oziim elde

etmek miimkiin degildir.

Ug farkli model tamimlamasi arasindaki farkliliklardan da anlasilacagi gibi model
tanimlamada en 6nemli iki unsur, veri degerleri ve hesaplanacak parametre sayilaridir.
Hesaplanacak parametre sayisindaki farklilik ne tiir bir modelin tanimlandigini da
gosterir. YEM’de kullanilan veri degerleri, gercekte, bir 6rnek i¢in bulunan biitiin
varyans ve kovaryanslara karsilik gelir (Tabachnick ve Fidell, 2000,
akt. Eroglu, 2003:167). Bu say1 “p(p+1)/2” (p: gozlenen degisken sayisi) formiilii ile
basit bir sekide hesaplanabilir. Hesaplanacak olan parametre sayisin1 bulmanin bir bagka
pratik yolu da modelde gdsterilen ve hesaplanan varyans ve kovaryanslara karsilik gelen
biitiin tek uclu ve cift uclu oklar1 saymaktir. Bu durumda, 6zetle, bir modelde ka¢ adet
varyans, kovaryans ve baglantinin hesaplanacaginin belirlenmesi model tanimlanmasi

olarak ifade edilebilir.
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Model tanimlama, model anlamlilik testinde (y2) kullanilacak olan serbestlik
derecesinin hesaplanmasii da kapsar. YEM’le model testinde kullanilan serbestlik
derecesi, bir modelde hesaplanmasi Ongoriilen (tanimlanan) parametre sayisinin

modeldeki biitiin varyans ve kovaryanslarin toplamindan ¢ikarilmasindan elde edilir.

Bazi1 arastirmacilara gore Olgiim ve yapisal modellerin tanimlanabilmesi belirli
kosullaritasimast  gerekir. Ornegin  6l¢iim  modelinin  tanimlanmasinda  6ncelikli
kurallarin basinda her bir gizli degiskenin yeterli sayida gosterge degiskenle (en az {ig)
Olgiilmesi, en az iki gostergenin hatalarimin birbirinden bagimsiz olmasi ve gizli
degisken gostergelerinden en az birinin bir baska gizli degisken gostergesi hicbir ortak
hata kovaryansi olmamasi gelir. Yapisal modelde ise tanimlamanin minimum kurali bir
modeldeki bilinen degerlerin sayis1 serbest parametrelerin sayisina en azindan esit

olmali ya da ondan fazla olmalidir (Eroglu, 2003:168).
Modelin Tahmin Edilmesi

Modelin tahmin edilmesi amaciyla Maksimum likelihood (en ¢ok olabilirlik) yontemi
kullanilarak ~ parametreler hesaplanmistir. Tahmin edilen bu parametreler

(Karacadag, 2011:127):

v' Gozlenen degiskenlerin hatalari,

v' Gizil degiskenlerden gozlemlenen degiskenlere dogru tek yonli oklarla
gosterilen standartlastirilmis regresyon katsayilari

v' Gizil degiskenlerin varyanslari,

v Gizil degiskenler arasindaki ¢ift yonlii oklar tarafindan gosterilen kovaryans

degerleri’nden olugmaktadir.

Modelde yer alan her bir gozlenen degiskenle gizil degiskene ait standartlastirilmis
regresyon katsayilar1 tek yonlii oklarin ifade ettigi katsayilardir. Her bir faktori (gizil
degiskeni) temsil eden ifadelere ait bu regresyon katsayilarinin kabul edilebilir diizeyde
olmasi gerekmektedir. Burada belirtilen 6l¢iim hatasi ise gézlenen degiskenin ilgili gizil
degiskeni agiklayamadigi oran olarak degerlendirilebilir. Her bir ifadenin 6l¢lim hatasini

e=1-(faktor yiikii)2 formiilii kullanilarak hesaplanmaktadir (Hair ve dig., 2009:624).
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Modelin Istatistiksel Upumunun Degerlendirilmesi

Dogrulayic1 Faktor Analizi veri setinin degiskenlere ne kadar uyum sagladigini uyum
iyiligi istatistikleri ile gostermektedir. Uyum iyiligi istatistikleri modelin kabul veya red
kararinin alindigi sinir degerleridir. Bu asamada, modelin eldeki veriye uygunlugunu
gosteren ve literatliirde en sik kullanilan y2/sd, GFI, AGFI, CFI, TLI, RMSEA model
uyum indeksleri degerlendirilmistir (Karacadag, 2011:129).

Bu asamada Ki kare degerinin serbestlik derecesine boliimiiyle elde edilen y2/sd
degerine bakilir. ¥2/sd (Relative Chi Square Index) degerinin 2’den kii¢iik degerleri iyi
uyumu, 5’ten kiiciikk degerleri ise kabul edilebilir bir uyum oldugunu gostermektedir
(Simsek, 2007; Siitiitemiz, 2005:261).

Uyum iyiligi agisindan oncelikle uyum 1iyiligi indeksi GFI (Goodness of Fit Index)
degerine bakilmistir. GFI, modelin 6rneklemdeki varyans-kovaryans matrisini ne oranda
Olctliglinii gosterir ve modelin acikladigi Orneklem varyansi olarak kabul edilir
(Siimer, 2000). GFI degeri 0 ve 1 arasinda degigmektedir. 1 degeri milkemmel uyumu, 0
degeri ise uyumun olmadigmi gostermektedir. GFI, Orneklem biiyiikliigiine bagh
olmaksizin, modelin eldeki veriye uygunlugunu degerlendiren bir uygunluk 6l¢iisiidiir.
GFI’nin 0.90’1n {izerinde olmasi beklenir (Schermelleh-Engel, 2003:25, akt. Karacadag,
2011:129). GFIL, modelin uygunlugunu o&rneklem biiyiikliigiine bagli olmaksizin
degerlendirmektedir. Bu nedenle orneklem biiyiikliigiine kars1 duyarlidir ve biiyiik
orneklemlerde daha kii¢iik GFI degerleri elde edilir. Buna karsin birgok arastirmaci
GFI’nin 0,80-0,89 arasindaki degerlerini de makul bir uyum olarak gormektedir
(Doll ve dig., 1994; Mishra ve Datta, 2011, akt. Karacadag, 2011:129). Ciinkii GFI
degerleri drneklem biiyiikliigiine ¢cok duyarlidir ve biiyiik 6rneklemlerde daha kiigiik
deger vermektedir (Siimer, 2000).

Bu noktada, 6zellikle biiyiik 6rneklemlerde daha temsili bir uyum indeksi olan AGFI
gelistirilmistir. Bu indeks, ayarlanmis (diizeltilmis) uyum iyilik indeksi (Adjusted
Goodness of Fit Index) AGFI’dir. AGFI'nin 0,90 iizerinde olmasi iyl bir uyum,
0.85’iniizerindeki degerler ise kabul edilebilir bir uyum anlamina gelmektedir

(Schermelleh-Engel, 2003, akt. Karacadag, 2011:129).
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Diger indekslerden Karsilastirmali Uyum Indeksi CFI (Comparative Fit Index),
bagimsizlik modeli ile Onerilen YEM modeli arasindaki kovaryans matrisini
karsilagtirarak deger iretir. CFI'nin 0.90 ve iizerindeki degerleri iyi uyum olarak
degerlendirilir. Normlandirilmis Uyum Indeksi NFI (Normed Fit Index) ise Onerilen
modelin bagimsiz modelden ne kadar daha iyi uyum sagladigini gosterir. NFI’nin
0.90’in iizerindeki degerleri iyi uyumun gostergesidir bununla birlikte kiiciik
orneklemlerde diisiik degerler vermektedir. Normlandirilmamis Uyum Indeksi NNFI
(Nonnormed Fit Index) ise modeldeki serbestlik derecesine gére NFI'nin ayarlanmis
degerini vermektedir. Bu indeks AMOS’ta TLI (Tucker— Lewis Index) olarak
belirtilmeltedir. Bu indeksin 0.90’1n iizerindeki degerleri modelin veriye iyi uyumunun

gostergesidir (Stitiitemiz, 2005:261).

Son olarak RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) uyum iyiligi indeksi
dikkate almmustir. RMSEA degerlerinin 0.05’ten kiiclik olmast durumunda model
uygunlugunun miikemmel oldugunu; 0.08 degeri kabul edilebilir bir sinir oldugu

belirtilmektedir (Schermelleh-Engel, 2003, akt. Karacadag, 2011:130).
Modelin Yeniden Tanimlanmasi

YEM analizlerinde, uyum indekslerine ilave olarak, modelin daha iyi uyum vermesi igin
bir takim degisiklikler yapilmasin1 Oneren “modifikasyon indeksleri (MI)” de yer
almaktadir. Bu indeksler, gosterge ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak,
daha ¢ok hata matrislerini temel alan ayrintili modifikasyonlar Onerir. Bu
modifikasyonlar, gosterge ve gizil degiskenler arasinda olusturulmasi gerekli yeni
baglantilari, modelden g¢ikarilmasi gerekli degiskenleri ve degiskenler arasinda
eklenmesi uygun goriilen hata kovaryanslarina kadar ¢ok sayida parametreyi igerir. Bu
parametreler temel alindiginda, modifikasyon sonucunda modelde kazanilacak x?
miktar1 da bu indekslerde gosterilmektedir. Ancak, bu indekslerin kullanimi, YEM
amacina bagl olarak gerceklestirilmelidir. Bilindigi gibi YEM’nin amaci belirli
kuramsal bir temeli olan model(ler)in eldeki veriye uyumunu sinamaktir. Bu nedenle
onerilecek modifikasyonlarin kurumsal bir mantiga dayandirilmasi1 ve YEM amacinin

disina ¢ikmamasi gerekmektedir (Siitlitemiz, 2005:264-265).
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EK 2. Anket Formu ve Soru Kodlar:

ONLINE ALISVERIS NIYETi UZERINE BiR ARASTIRMA
Degerli katiimci,

Bu anket formu ile tUketicilerin online (internet Uzerinden) alisveris niyetlerine etki eden
faktorlerin belilenmesi amaclanmaktadir. Bu anket formu ile elde edilecek bilgiler
bilimsel bir calismaya temel olusturacak ve baska bir amacla kullanilmayacaktir. Zaman
ayinp bu formu doldurarak, calismamiza yapacagdiniz dnemli destek ve katkilarinizdan
dolayi tesekkUr ederiz.

Doc. Dr. Nihal SUTUTEMiZ
Metin SAYGILI

SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

( 1) Online aligveris yaplyor musunuz? I Evet ~ Hayrr
(Cevabiniz “Hayir” ise ankete son veriniz.)

(2) interneti hangi amaglarla kullaniyorsunuz?
(Lutfen sadece 3 secenedi isaretleyiniz.)

~Urdn ya da hizmet satin almak
"IBankacillik islemleri
_Anlk ileti gdnderme {Chat, Msn, Skype, vs.)
e-Posta gbnderme - alma
_MUzk, video indirme ya da dinleme
_Gazete ya da dergi okumak
_Sosyal medya araclarina ulasmak (Facabook,Twitter, vs.)
_Arastrma yapmak

( 3) internette giinde ortalama ne kadar vakit gegiriyorsunuz?

(Litfen belirtiniz.) ................... saat

( 4) Ne siklikla online aligveris yapiyorsunuz?

"Hoftada birkag kez  ~Haftada bir kez " Ayda birkag kez
_Ayda bir kez LIDaha seyrek

( 5) Ne zamandan beri online aligveris yapmaktasiniz?

~1 aydan az 01-3 ay “4-6 ay “7-11 ay
J1-3 il [14-6 yildan fazla _ 6 yildan fazla

( 6 ) internet Gzerinden en son alisverisinizi ne zaman gerceklestirdiniz?

1Son 1 Haftaicinde ~Son 1 Ayicinde  [1Son 3 Ay icinde
_Son 6 Ay icinde _Son 1 Yllicinde
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( 7 )Online olarak en gok aldiginiz Urinleri siralayiniz. ( en g¢ok satin aldiginiza “1”, daha
az satin aldiginiza “2” ve en az satin aldiginiza “3” veriniz).

_Kitap, dergi ve kirtasiye

_Sinema, fiyatro vb. etkinlik biletleri
_Kozmetik ve kisisel bakim UrGnleri
_Spor malzemeleri

_Tak (kolye, yUzUk, bileklik vb.)

" Bankacilik hizmetleri

~Elbise ve ayakkabil

"THediyelik ve sUs esyalar

“Film, mUzik CD/DVD

“Seyahat (otobuUs ve ucak) biletleri
"TAksesuar (canta, saat, gdzlik vb.)
_Ev ara¢ ve gerecleri

_Teknoloji Urinleri (bilgisayar, fotodraf makinesi, cep telefonu vb.)

( 8 ) Asagidaki tabloda verilen irinleri size “Fayda” ve “Haz (Zevk)” verme durumuna
gore 1 ile 7 arasinda puanlayiniz. Her irin igin verdiniz puani yuvarlak icine aliniz.

(T:EEn DUSUK ,.cueneninieiiiiiiiiiiieeiceceeene 7: En Yiksek )
URUNLER FAYDA VEREN HAZ (ZEVK) VEREN

Kitap, dergi ve kirtasiye 1 2 3 4 5 6 7 1T 2 3 4 5 6 7
Sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Kozmetik ve kisisel bakim Grinleri 1 2 3 4 5 6 7 1T 2 3 4 5 6 7
Teknoloji Uriinleri (bilgisayar, fotograf

makinesi, vb.) 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Bankacilik hizmetleri 1 2 3 4 5 6 7 1T 2 3 4 5 6 7
Hediyelik ve sus esyalari 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 &5 6 7
Seyahat biletleri 1 2 3 4 5 6 7 1T 2 3 4 5 6 7
Ev arag ve geregleri 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 &5 6 7
Spor malzemeleri 1 2 3 4 5 6 7 1T 2 3 4 5 6 7
Film, mizik CD/ DVD 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Elbise ve ayakkabi 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Taki ( kolye, yuzik, bileklik vb.) 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Aksesuar (¢anta, saat, gozlik vb.) 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
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( 9) Sizce online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar hangileridir?

(LUtfen sadece 3 segenegdi isaretleyiniz.)

Arzu edilen siparisin génderiimemesi
Urin iade ve siparis iptali islemlerinin zorlugu
Siparisin gec gelmesi
MuUsteri hizmetlerindeki yetersizlikler
[Teslimat problemileri
[Finansal gbvenlik sorunlari
[Yanlis bilgilendirme
[1Stokta olmayan UrinGn teshiri
CKargo sirketi secimi
“IKisisel bilgilere ait guvenlik problemi

10.Tabloda yer alan online aligverise yonelik ifadelere ne
derece katildiginizi ilgili bosluklara uygun isaretler koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne de Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Fikrim Yok

1.Geleneksele kiyasla yapmay disundigum online
alisverise daha cabuk karar veririm.

2.0rOnleri &zellikleri yéninden kolay ve anlasilir bir sekilde
kiyaslayabilirim.

3.Urinleri fiyat bakimindan kolay ve anlasilir bir sekilde
kiyaslayabilirim.

4. Alisverisimi geleneksel alisverise goére daha hizli yaparm.

5.Fiyat indirimi ve ucuzluklardan yararlaninm.

é6.Zaman tasarrufu saglanm.

7.5atin almay disundugum Urune karar vermek daha
kolaydir.

8. Alisveris yapmak geleneksel ydnteme gére daha kolay
ve rahattr.

9. Alisverisimi basit bir sekilde ve daha az caba ile
gerceklestiririm.

( 11) Sizce online aligverisin en 6nemli 3 avantaji nedir?

“ISayfanin Kullanim Kolayligi

~GUvenli Olmasi ~“Kolaylk

~Ur0n Kiyaslama Avantaji ~“Dogru Teslimat
~Uygun Fiyat ~0r0n Cesitliligi
“Rahatlik Kolay iade Kosullar

“Zamandan Tasarruf
_Etkili MUsteri Servisi
~UrUn ve Hizmetler Hakkindaki Tuketici Yorumlar
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“Taksit Secenekleri

~Guvenilir Urtn Yorumlari




12.Asagidaki ifadelere “ONLINE ALISVERIS” icin ne derece
katildiginizi ilgili bosluklara uygun isaretler koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne de Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihhyorum

Fikrim Yok

1.indirim zamanlannin  avantajlanndan  faydalanmak icin
alisveris yaparim.

2. Alisveris yaparken diger insanlarla etkilesime girmekten zevk
alinm.

O

|

3.Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir.

4.Yeni cikan UrUnleri gormek icin alisveris yaparnm.

5.Baskalarr icin alisveris yapmaktan hoslaninm; cunkU
sevdiklerim kendilerini iyi hissettiklerinde bende kendimi iyi
hissederim.

6.Alisveris yaparken indirimde olan Grunleri arayip bulmak
hosuma gider.

7.Bana gore aile ya da arkadaslarla alisveris yapmak, onlarla
egdlenceli vakit gecirmek icin iyi bir firsattir.

8.Allem ve arkadaslarm icin alisveris yapmaktan zevk alirm.

9.Cogunlukla bUyUk indirimler varken alisveris yaparim.

10.Son modayi takip etmek icin alisveris yaparim.

11.Alisveris yapmak beni kendime ait 6zel bir dinyada
hissettirir.

12.Alisveris yaparken en ucuz UrinU almak icin ugrasirim.

13.Alisveris sosyallesmek icin iyi bir firsattir.

14.Son frendlerden (egilimlerden) ve tercihlerden haberdar
olmak icin alisveris yaparm.

15.Alisveris yapmayi heyecan verici bulurum.

16.Sevdiklerim icin en mUkemmel hediyeyi bulmak icin zaman
ve caba harcamaktan zevk alinm.

17 .Moralim bozuk oldugunda alisveris yapmak kendimi daha
iyi hissetmemi saglar.

18.Alisveris benim icin bir maceradir.

19.Alisverisi planladigim gibi tamamlamak benim icin
Snemlidir.

20.Yaptigim alisveriste aradigim ézellige sahip UrGnleri bulmam
benim icin dSnemlidir.

21.Alisverisimi famamlamak icin baska online magazalar
dolasmak beni hayal kirkligina ugratir.

22.0nline alisveris bana zaman kazandirir..

23.0nline alisveriste hizli bir sekilde alisveris yaparm.

24 Alisverisi istedigim gibi gerceklestirmek iyi hissettirir

25.Alisveriste gercekten intiyacim olani almam énemlidir.

26.Yaptigm alisveriste akilica davrandigimi hissetmek beni
mutlu eder.

27.0nline alisveris geleneksel alisverise gére daha kolay ve
rahattir.

28.0nline alisveris ile iyi bir ekonomik kazang saglarnm.
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12.Asagidaki ifadelere “ONLINE ALISVERIS” icin ne derece § E ?_ g
katildiginizi ilgili bosluklara uygun isaretler koyarak belirtiniz. o 5 = a% § o § =
Xz | = | E¥| 5 |x3| >
= E E = o 5 |ZE 5 E
_ = = Y = = —_ = =
IR = vo | = |8w| X
XY | ¥ | ZZz | ¥ |[XM¥| L
29.0Online alisverisi bUyUk olasilikla arkadaslarima tavsiye O 0 0 0 0 0
edecegim.
30.Gelecekte online alisveris yapmaya devam edecegim. O 0 0 O 0
31.Gelecekte de intiyacim olan UrGnleri online olarak satin 0 0 0
alacagim.
32.0nline alisveris yaparak dogru bir sey yatigimi O O O O O O
dUsUnUyorum.
33. Geleneksel alisverise gore online alisveris yapmanin daha 0 0 0 O O 0
iyi oldugunu dusinUyorum.
DEMOGRAFiK BILGILER
*CINSIYETINIZ? Kadin Ll Erkek
*MEDENI HALINIzZ? _ Bekar LI Evii
*MESLEGINIZ? ~ Isci Memur
~ Emeki nogrenci
~ Ev hanimi NSerbest Meslek
~ Akademisyen M Esnaf
Diger(........cevnns )
*EGITIMINIZ? ~ ilkokul ~ Ortaokul
(mezuniyete gbre) ~ Lise ~ On Lisans
~ Lisans ~ Lisans Ust0
*YASINIZ? ~18-23 T 24-29 ~ 30-35
~ 36-41 T 42-47 ~ 48-53 [ 54 ve Uzeri
*AYLIK ORTALAMA KiSIiSEL GELIRINiZ?
[0 1000 TL' den az ~1001-1501 TL
11501 - 2000 TL ~ 2001-2500 TL
12501 - 3000 TL ~ 3001-3500TL
1 3501 - 4000 TL ~ 4001 TL ve Uzeri

Anketimize Katildiginiz jcin Tesekkiir Ederiz...
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Kod
HM1
HM?2
HM3
HD1
HD2
HD3
HD4
HF1
HF2
HF3
HS1
HS2

HS3
HR1
HR2
HB1

HB2
HB3
FM1
FM2
FM3
FM4
FM5
FM6
FM7
FM8
FM9
FM10
SN1
SN2
SN3
SN4
SN5

Soru Kodlar:

ifadeler
Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir.
Aligveris yapmay1 heyecan verici bulurum.
Aligveris yapmak beni kendime ait 6zel bir diinyada hissettirir.
Cogunlukla biiyiik indirimler varken aligveris yaparim.
Aligveris yaparken indirimde olan tiriinleri arayip bulmak hosuma gider.
Aligveris yaparken en ucuz iiriinii almak i¢in ugragirim.
Indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak igin alisveris yaparim.
Son moday takip etmek i¢in aligveris yaparim.
Yeni ¢ikan tirtinleri gérmek icin aligveris yaparim.
Son trendlerden (egilimlerden) ve tercihlerden haberdar olmak igin aligveris yaparim.
Aligveris yapmak sosyallesmek i¢in iyi bir firsattir,
Bana gore aile ya da arkadaslarla aligveris yapmak, onlarla eglenceli vakit gecirmek icin bir
firsattir.
Aligveris yaparken diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirim.
Moralim bozuk oldugunda aligveris yapmak kendimi daha iyi hissetmemi saglar.
Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir
Bagkalar1 igin aligveris yapmaktan hoslanirim; ¢iinkii sevdiklerim kendilerini iyi hissettiklerinde
bende kendimi iyi hissederim.
Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim.
Sevdiklerim i¢in en mitkemmel hediyeyi bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan zevk alirim.
Aligverisi planladigim gibi tamamlamak benim igin 6énemlidir.
Yaptigim aligveriste aradigim 6zellige sahip tiriinleri bulmam benim i¢in 6nemlidir.
Aligverisi istedigim gibi gergeklestirmek iyi hissetmemi saglar.
Yaptigim aligveriste akillica davrandigimi hissetmek beni mutlu eder.
Aligverisimi tamamlamak i¢in baska online magazalar1 dolagmak beni hayal kirikligina ugratir.
Online aligveris hizl1 bir sekilde aligveris yapma imkan1 saglar.
Online alisveris bana zaman kazandirir.
Aligveriste gercekten ihtiyacim olan iiriinii almam 6nemlidir.
Online aligveris geleneksel aligverise gore daha kolay ve rahattir.
Online aligveris ile iyi bir ekonomik kazang saglarim
Gelecekte de online aligveris yapmaya devam edecegim.
Online aligverisi biiyiik olasilikla arkadaglarima tavsiye edecegim.
Gelecekte de ihtiyacim olan iiriinleri online olarak satin alacagim.
Online aligveris yaparak dogru bir sey yaptigimu diistiniiyorum.
Geleneksel aligverise gore online aligveris yapmanin daha iyi oldugunun diistiniiyorum.
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Metin SAYGILI, 23.07.1983 tarihinde Istanbul’da dogdu. Ilkdgretim 6grenimini Indnii
[Ikdgretim Okulu’nda, lise 6grenimini ise Bagcilar Lisesi’nde tamamladi. 2007 yilinda
Sakarya Universitesi Hendek Meslek Yiiksekokulu’nda Pazarlama Béliimii’nii kazandi
ve 2009 yilinda On Lisans egitimini tamamlayarak mezun oldu. Ayn1 y1l Dikey Gegis
Smavi’'nda basarili olarak Sakarya Universitesi Isletme Boliimii’'nde okumaya hak
kazand. Lisans diplomasini 2012 yilinda Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Boliimii’'nden aldi. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dali Uretim Y6netimi ve Pazarlama Bilim dalinda 2012 yilinda basladig yiiksek lisans

egitimine halen devam etmektedir.
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