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OZET

Giiniimiiz internet dinyasinda, valmizca magaza kanal degil, internet safis kanaliun
da ¢ok kanalli perakendecilikteki &nemi artmaktadir. Internet perakendeciligi,
geleneksel magazaciliktan oldukga farkli niteliklere sahip olsa da, pazarlama
stratejist olarak farkli degerlendirmek perakendeciler igin dogru degildir. Hatta
giiniimiizde hi¢c magazast bulunmayan, yalmzca internet {izerinden satis yaparak da

markalasan ve buyiiven érnckler bulunmaktadir.

Bu ¢alismamm amaci, motivasyon faktorlerinin, titketicilerin aligveris kanallarim
degerlendirme stirecine olan etkisini ve tiketici durumsal degiskenleri ile satn alma
amaclarinin (hediye veya kisisel kullanim) bu etkilesim Gizerindeki kontrol etkisini
arastirmaktir. Arastirma ¢ boliimden olusturmaktadir. 11k bdliimde aragtirmamn
amaci, Oonemi ve yontemleri agiklanmig, ikinci boliimde satis kanallan, kanal
Szellikleri, tiiketici motivasyonlan, tiiketici durumsal degiskenleri ve tiiketici karar
verme siirecleri ile 1lgili Iiteratiir taramasi aktarilmg, iiglineti béliimde ise yapilan
nicel aragtirma ve sonuglari anlatilmistir. Arasgtirmada farkl: satis kanallanm temsil
etmek tizere Boyner ve Trendyol markalarina yer verilmis, her iki marka igin ayn
anketler olusturulmus ve farkh 6rneklemler lizerinden yamtlar alinarak gerekli veriler

toplanmugtir.

Arastirma sonuglanna gore, tilketici motivasyonlarinin  tamann  satis  kanali
degerlendirmesinde etki sahibi degildir. Ancak risk algisi, tiiketicileri internet yerine
magazadan ahgveris yvapma egilime sokan Onemli bir motivasyondur. Kullanim
kolayhgi, zaman kisitlamalar: ve ahgvens keyfi algisi faktorleri ise titketicilerin

internet kanali degerlendirmelerini daha olumlu yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Kanallari, Magazadan Alisveris, Internetten Ahsveris,

Titketici Motivasyonlari, Tiketici Durumsal Degiskenleri
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ABSTRACT

In today's internet world, not only the store channel but also the online retailing is
increasing importance in multi-channel retailing. Even if the online retailing has
quite different qualities from traditional retailing, it is not right for retailers to
consider them differently as a marketing strategy. Today, there are growing examples

of selling and branding only on the internet, without any stores.

The purpose of this study is to investigate the effect of motivation factors on the
influence of the consumer’s evaluation of the shopping channels and the control
effects of the consumer’s situational variables and purchase intentions (gift or
personal use) on this interaction. The research consists of three parts. In the first part,
the purpose, importance and methods of the research are explained. In the second
part, literarure review about the sales channels, channel characteristics, consumer
motivations, consumer situational variables and consumer decision making process
are cited and in the third part, quantitative research and its results are explained.
Boyner and Trendyol brands are included in the research to represent different sales
channels. Separate surveys are created for each brand and responses are collected

from different samples and related data is collected.

According to the research results, all of the consumer motivations doesn’t have an
effect on the evaluation of the sales channel. However, the perception of risk is an
important motivatior that makes consumers tending to shop at the store instead of the
internet. On the other hand, ease of use, time constraints and perception of shopping

enjoyment factors affect consumers’ internet channel evaluation more positively.

Keywords: Shopping Channels, Store Shopping, Online Shopping, Consumer

Motivations, Consumer Situational Variables.
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BIRINCI BOLUM

GIRiS

Tiiketiciler bir iiriin satin alirken 6nce satin alacaklari kanali degerlendirirler. Cok
kanalli perakendeci konsepti yillardir var olsa da, yakin gegmiste internetin ortaya
¢cikma ve varlifim artirma baskisi giderek daha fazla sayida perakendeci ve katalog
kullamicisinin ¢ok kanalli satig hizmeti sunmalarina neden olmustur. Son yillarda
perakendeciler, yalnizca magaza ve katalog islemleri gibi tek ticari model
yaklagimlarindan vazgecerek magaza operasyonlarim elektronik ticaret, katalog ve
¢agrlt merkezleriyle birlestirerek ¢ok kanalli stratejilere yoneltmektedir (Haydock,
2000). Internetin bir satis kanali olmasiyla birlikte, bir ¢ok yazar éncelikli olarak
internet ve dier aligveris kanallann arasindaki farklan gostermekle ilgilenmisgtir

(Alba, vd., 1997; Butler ve Peppard, 1998; Haubl ve Trifts, 2000).

Tiiketicilerin aligveris yaparken satin alma kanallar1 igerisinden yaptiklan tercihlerin
sebepleri perakendeciler i¢in 6nem arz etmektedir. Her gegen yil daha sik ve daha iyi
performans gosteren bir internet kullanicisi olan tiiketicilerin belirli motivasyonlar
dogrultusunda kanal tercihlerini yaptiklari gézlenlenmistir (Wolfinbarger ve Gilly,
2001). Tiiketicilerin kararlarinda olumlu veya olumsuz etkiye sahip olan bu
motivasyon  faktorleri durumsal degiskenlerine bagli  olarak  yeniden
sekillenebilmektedir (Nicholson, vd., 2002). Bir perakendecinin amact bu verileri
dogru kullanarak, kendi aligveris kanallar igerisinde tiiketici icin tercih edilebilir
olmaktir. Tiiketicinin aligveris yaparken kullanacagi satin alma kanali i¢in yaptifi
tercihi, aligverigin amaci da etkilemektedir. Aym diiriin veya hizmet sdz konusu
oldgunda, kendi kullanimi icin aligveris yaparken ve bagkasi i¢in bir iiriin ve/veya
hizmet satin alirken tiiketicinin tercih etti§i satin alma kanalinda farkliliklar
goriilmiistiir (Black, vd., 2002). Internetin ortaya ¢ikmasi, perakendeciler igin
pazarlama stratejisinde yenilik arayiglarina sebep olmustur. Cok kanalli hizmet sunan
perakendeciler i¢in, kanallar ortak bir dille yiirlitmek ve biitiinliigii korumanin énemi
ortaya ¢ikmugtir. Tek kanalli hizmet sunan perakendeciler ise onceki yillarda

cogunlukla magaza veya katalog kanallari iken, son yillarda yalmizca internet




{izerinden satig yapan birgok firmada ticaretini tek kanalli olarak yiirtitmektedir. Hig

magazas1 bulunmayan, yalmzca internet (izerinden satis yapan perakendeci
Omeklerinin sayisi her gecen yil artmaktadir. Yalmzca internet tizerinden, yalnizca
magazadan ve her ikisini birden kullanarak c¢ok kanalli aligveris imkani sunan
perakendeciler igin, rekabetin artmasiyla, tliketicilerin hangi satis kanalim neden
tercih ettiklerini anlamak biiylik 6l¢lide 6nem kazanmistir (Schoenbachler ve

Gordon, 2002).

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez calismasimin amaci, motivasyon faktorlerinin internet {izerinden veya
magazadan aligverig yapan tiiketicilerin kanal dederlendirme siirecine etkisini ve
durumsal degiskenler ile satin alma amaglarinin bu etkilegime etkisini aragtirmaktir.
Ayrica internet izerinden satis yapan tek kanalli bir marka ile internet ve magazalar
tizerinden satis yaparak ¢ok kanalli hizmet sunan bir markanin tiketici

degerlendirmeleri arasinda karsilagtirma yapilmistir.

Bu c¢aligmamn 6nemi, iki farkli satis kanalimin kullamlarak tiiketici
motivasyonlarimin incelenmesinin, tek veya ¢ok kanalli satig hizmeti sunan
perakendecilerin pazarlama iletisimi stratejilerini belirleme siireglerine fayda

saglayacaginin diisiniilmesidir.

1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada birincil veriler kullanilmigtir. Bu birincil veriler nicel (kantitatif)
aragtirma  tasarmmiyla elde edilmigtir. Bu c¢alismada nicel veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmigtir. Arastirma i¢in gerekli
verilerin elde edilmesi icin gereken anket sorulari, ilgili literatiiriin taranmasi ve
yapilmis benzer calismalarda uygulanan anketler arasindan segilerek ve orjinal

kaynaklarindan ayr ayn Tiirk¢e’ye cevrilerek olugturulmustur.




Arastirmanin uygulama lkasminda Boyner ve Trendyol markalart Smek gOsterilerek

hazirlanan iki anket {izerinden toplanan veriler SPSS (Statistical Pacakge for the
Social Sciences) programina aktarilmig ve éncelikli olarak giivenirlilik analizi ve
normal dafilim testleri yapilmis, ardindan gegerlilik testleri ile hipotez testlerinin

istatistiki analizleri yapilmustir.

Aragtirmada elde edilen veriler igin oncelikle glivenilirlik analizi uygulanmustir.
Boylece olgeklerin analiz yapmak icin uygun olup olmadiklar test edilmistir.
Giivenilirlik test sonuglari dogrultusunda demografik bulgular icin  frekans
dagilimlart her bir demografik soru igin incelenmis ve ortalamalar: alinarak
yorumlanmstir. Hipotez testleri i¢in bagimsiz &rneklem ¢ testi ve ancova analizleri

kullamulmasgtir.

IKINCI BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Glintimiiz tiketicileri bir iirtin satin alirken yalmzea magaza segimi dedil, aymi
zamanda genis bir yelpazeden aligveris kanalt segimi vapmaktadir. Birden fazla
kanalin ortaya ¢tkmasiyla (mobil ticaret, e-ticaret) ve kanallar arasindaki rekabetin
artmasiyla birlikte, tiketicileri bir kanal yerine diger kanaldan satin almaya
yonlendiren nedenleri anlamak, kanal tasanmi ve ydnetimi icin gitgide Onem

kazanmaktadir (Black, vd., 2002).

Gecmis yillarda yapilan arastumalar, tiiketicilerin magaza ve magaza dist formatlar
arasindaki tercih nedenlerini anlamaya odaklanmustir (Gillett, 1970, 1976;
Korgaonkar, 1984; Korgaonkar ve Moschis, 1982; Spence, vd., 1970). Burada
magaza dist formatlar olarak belirtilen posta yolu ve katalog ahgverigleridir. Son
yillarda yapilan ¢calismalarda magaza olmayan baska bir formatin farkina vantmigtir:
mternet. Son ¢ahgmalar, tliketicilerin posta yolu, katalog ve internet kanaliyla yaptig
aligverislerin nedenlerini aragtirmstir (Black, vd., 2002; Gehrt ve Yan, 2004; Keen,
vd., 2004).
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2.1. Aligveris Kanallan

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bir ¢ok yazar 6ncelikli olarak internet ve diger
aligveris kanallan arasindaki farklari gostermekle ilgilenmigtir (Alba, vd., 1997;
Butler ve Peppard, 1998; Haubl ve Trifts, 2000). Internetten veya diger kanallardan
aligveris yapma karar ile internetten veya diger kanallardan satin alma karar1 aymidir.
Bu nedenle akademisyenler magaza perakendecilerinin degerlendirilme kriterlerinin,
internet perakendecilerinin degerlendirilme kriterletiyle aym olup olmadigim
aragtirmiglardir. Chen ve Dubinsky’ye (2003) gore, kullanim kolayligi, bilgilendirici
olma ve itibara ulagma gibi internet igerigine 6zgii unsurlar degerlendirmede yol
gostericidir. Bununla birlikte tiim bu unsurlar geleneksel baglamda magaza imajinin
bilesenleri ve tiiketici davranigim etkileyen unsurlar olarak tanimlanmistir (Berry,
1969; Lindquist, 1974). Wolfinbarger ve Gilly (2002), baz1 magaza nitelikleri (iiriin
¢esitleri, hizmet politikalar, yerlesim diizeni, itibar), hem internet ortaminda hem de
geleneksel magazalarda gecerli olsalar da, bazi niteliklerin (miisteri) olmadigini &ne
strerek farkli kanallarin ortak degerlendirme durumunun séz konusu olmadiginm
savunmuslardir. Ancak farkli bir aragtirma tiiketicilerin internet ve magaza
niteliklerine farkli puanlar ve farkli dereceler verdiklerini gosterirken, aligveris i¢in
en ilgili 6zelliklerin her iki kanalda da ortak oldugunu belirtmistir (Verhoef ve
Donkers, 2005). Ornek olarak yiiksek risk algis1 yaratmasindan &tiirii, giiven internet
aligveriglerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bununla bilikte risk ve giiven magaza
aligverislerinde kayda deger bir rol oynamaktadir (Doney ve Cannon, 1997; Sweeney

vd., 1999).

2.1.1. internet Uzerinden Ahsveris

Baz1 aligveris merkezleri bugiiniin tiiketicilerinin istedigi faydalara iyi yanit
verdikleri i¢in basarili olmustur: eglence, rahatlik, cesitlilik, miisteri hizmetleri ve
fiyat kalitesi (Kang ve Kim, 1999). Bir aligveris kanali olan internet, 1994'de ticaret
trafigine agilmasindan bu yana oldukga hizli bir biiylime gostermistir ve teknolojinin
gelisimi ve zamanin verimli kullanilmasi igin daha fazla vurgu yapilmasi gibi yeni

tilketici egilimleri gbz Ontine alindifinda, bilylimesini daha da hizlandirmasi




beklenmektedir. Internet satiglari, 1999 yihinda toplam perakende hacminin yalmzca

yiizde birlik bir kismim olusturmasina ragmen, 1999-2004 yillan arasinda ytizde elii

oramnda bir artis gostermesi beklenmektedir (Kotkin, 1998).

Internetin, etkilesim, kisisellestirilmis deneyimler, multimedya, alisveris araglar,
topluluk, artan iriin secimi ve bilgi sunma vetenekleri nedeniyle o6vildiugi
gozlemlenmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Buna karsin internetten aligveris
ddeme yOnterni &zelliklerinden dolay: geneliikle daha riskli olarak algilanir ve
dolayisiyla giiven ve risk unsurlari ¢evrimi¢i ortamda daha belirgin bir rol
oynamaktadir (Forsythe ve Shi, 2003). Arastirmacilar, hizmet kalitesi veya
perakende kalitesi gibi meveut kavramlarin, internetten yapilan aligveris
deneyimlerinde tamamen karstlanamayacagim belirtmistiv (Wolfinbarger ve Gilly,

2001).

Arastirmacilar, internetin ¢evrimigi titketici davramisii nasit ve ne derece
ilgilendirdifini arastirmak i¢in farkli icerikler ve farkli perspektifier kullanmislardir
(Broekhuizen, 2006). Omek olarak, baz1 arastirmacilar web sitesinin yalnizca bir
bolimiine, yami web sitesinin atmosferi {izerine odaklanmigtir (De Haes, vd., 2004;
Eroglu, vd., 2003), bazilari1 web sitesinin arayiiziini ve kullamimmi arastinr
(Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Supphellen ve Nysveen, 2001), yine de bazlarn
web sitesini kisim kisim incelemek yerine aligveris deneyimin tamamuni Slgmeye
calismaktadir (Francis ve White, 2002; Parasuraman, vd., 2005; Wolfinbarger ve
Gilly, 2003). Akademisyenler, web sitesinin kalitesint (Yoo ve Donthu, 2001),
titketicilerin web sitesinden memnuniyetini (Muylle, vd., 2004), titkketicilerin web
sitesine gert donme niyetini (Supphellen ve Nysveen, 2001), tiiketicilerin bir
websitesinden satin alma islemini gerceklestirme niyetlerini (Loiacono, vd., 2002;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003}, tiiketicilerin internetten alisveris yapmak konusundaki
memnuniyetini (Evanschitzky, vd., 2004; Szymanski ve Hise, 2000) ve internet
ahigverine baghlik durumlarm (Anderson ve Srinivasan, 2003; Srinivasan, vd., 2002}
tahmin etmek i¢in nitelikler gelistirmistir. Bazt aragtirmacilar hizmet saglayicilarina
odaklanirken (De Ruyter, vd., 2001; Montoya-Weiss, vd., 2003; Zeithaml, vd.,

2000), bazilan paketh tirtin génderimi vapanlar {izerine odaklanmaktadirlar (Chen ve




Dubinsky, 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Yapilan aragtirmalarin hepsi

titkketicilerin satin alimlarinda interneti kullanmalarinin nedenini daha iyi anlamak
icin katkida bulunmustur, ancak aragtirmacilar bu konuyla ilgili daha fazla arastirma
yapilmasi gerektigini belirtmislerdir (Black, vd., 2002; Gupta, vd., 2004; Inman, vd.,
2004; Nicholson, vd., 2002; Schoenbachler ve Gordon, 2002).

Internet, arama maliyetlerini dnemli &lgiide azalttigindan ihtiyag amacli yapilan
aligverig davramisimi kolaylastirmaktadir (Alba vd., 1997; Bakos, 1997; Lynch ve
Ariely, 2000). Internetten yapilan alisveris deneyimi, magazadan yapilan alisveris
deneyimine kiyasla ¢ok daha az cazip oldugu i¢in, internetten yapilan alisverisin
daha az keyif amagh olma egiliminde oldugu gozlemlenmistir (Wolfinbarger ve

Gilly, 2001).

Internet iizerinden ahsveris yaparken kolaylk en c¢ok bahsedilen aligveris
motivasyonu veya faydasi olmugtur. 24 saat rahathk, haftamn yedi giinii
erisilebilirlik, islem hizi ve aminda bilgi ulasimi ve siparisin evden, isten ya da
yoldayken gerceklestirilebilmesi tiiketici igin en Onemli kolaylik unsurunu

saglamaktadir (Jarvenpaa ve Todd, 1997).

Internet aligverisinin hem keyife yénelik hem de islevsel yonlerinin énemi su

arastirmalarla kanitlanmistir:

e Internet aligverigine karsi olumlu tutum, zamandan tasarruf ve kolaylik
saglamas1 kadar tecriibenin de keyfinin ¢ikariligi sonununa varilmigtir
(Jarvenpaa ve Todd, 1997).

e Baz internet ziyaret¢ileri animasyon, ses klipleri, bulmacalar ve oyunlar gibi
eglence arayanlar olarak, bazilariysa belirli bir {iriin almak {izere internet
kanalina yonlendirilmis alicilar olarak tamimlanmaktadir (Breitnbach ve

Doren, 1998).



o Internet iizerinden alisveris yapma motivasyonlarimin, toplumsal kagis

motivasyonunu, sosyallesme motivasyonu ve ekonomik motivasyon

unsurlanmi icerdigi bulunmustur (Korgaonkar ve Wolin, 1999).

2.1.2. Magazadan Yapilan Alisveris

Magaza se¢imi literatiiriiniin bilyiik kismim algilanan iiriin degeri iizerine yapilan
arastirmalar olusturmustur. Dogal olarak, iiriin degerine kiyasla, aligveris deneyimi,
magaza degerini agiklarken daha derin bir rol oynamaktadir. Ardindan, fiziksel
tirlinler sunan perakendeciler i¢in sergileme kalitesi, tiriin ve seceneklerin her ikisinin
de kalitesine atifta bulunularak genellikle iiriin kalitesinin yerini almaktadir. Son
olarak perakendeciler tarafindan sunulan ek hizmetlerin kalitesi magaza de@erinin bir
gostergesi olarak goriilmektedir (Dabholkar, vd., 1996; Sirohi, vd., 1998; Sweeney,
vd., 1999).

Kerin, Jain ve Howard (1992), bir siipermarketin deger algilarinin éngériileri olarak
fiyat, Uriin kalitesi ve ahigveris deneyimini belirtmislerdir. Alisveris deneyiminin
magaza dederi lizerinde en biiylik etkiye sahip olduguna karar vermiglerdir. Aligveris
deneyimi algisi, mafaza temizligi, iirlin gesitliligi, calisanin giileryiizliiliigii, nakit
para politikast ve Odeme bekleme siiresi ile betimlenmistir. Alisveris deneyimi
ihtiya¢g i¢in (gesitlilik) ve keyif igin (galisanlarin samimiyeti) olmak iizere

gozlemlenmistir.

Fiziksel trtinler satin alirken tiiketicileri internet yerine magazaya yonlendiren farkl
etkenler ortaya ¢ikmaktadir. Bir (irlinii satin alirken, tirlint fiziksel olarak gormek,
hissetmek veya deneyimlemek gereksinimi bazi tiiketicileri internet alisverisinden
alikoymaktadir (Li, vd., 1999; Zeithaml, vd., 2000). Ayrica tiiketicilerin {iriinlerini
beklemek zorunda kalmalari, tatminsel ve diirtiisel aligveris gereksinimlerinin
karsilanmamalarina sebep olmaktadir (Francis ve White, 2004; Rohm ve
Swaminathan, 2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Uriinlerin iadesinin veya
degigiminin gerektigi durumlarda tiiketici tarafindan algilanan harcama ve zaman

artiglan da internet alisverigini engelleyen faktorlerdendir (Seiders, vd., 2000).




2.1.3. Cok Kanalh Perakendecilik

Miisterilere bir veya daha fazla kanal araciligiyla iiriin sunan ¢ok kanalli perakendeci
olmanin dnemi artmustir. Cok kanalli perakendeci konsepti yillardir var olsa da,
yakin ge¢misteki internetin ortaya ¢ikma ve varligim artirma baskisi giderek daha
fazla sayida perakendeci ve katalog kullanicisinin ¢ok kanalli varlik haline gelmesine
neden olmustur. Son yillarda perakendeciler, yalnizca magaza ve katalog islemleri
gibi tek ticari model yaklagimlarindan vazgecip magaza operasyonlarini elektronik
ticaret, katalog ve ¢agn merkezleriyle birlestirerek ¢ok kanalli stratejilere
yonelmektedir (Haydock, 2000). Geleneksel perakende isletmeler ve hatta katalog
pazarlamacilari, son dénemde e-ticaret de dahil olmak iizere yeni ancak tam
oturmamig bir i modelini kabul etmekle, eski ticari model ve riskleri koruyarak yeni
internet tabanli rakipler tarafindan geride kalmak arasinda kritik bir kararla kars:

karsiya bulunmaktadirlar (Sanderson, 2000).

Perakende ortaminda var olan ¢ok kanalli pazarlamacilar, internet {izerinden aligveris
yapmay1 tercih eden tiiketicilerin istedigi bes 6zellige sahip olduklarinda miisteriler

icin daha cazip hale gelebilirler:

1) Kigisel bilgilerin gizliligini saglamak;

2) Uriin satin almak igin giivenli bir ortam olusturmak;
3) Teknik olarak giivenilir bir internet sitesi olmak;

4) Giincel icerik bulundurmak;

5) Siparis edilen iiriinleri zamaninda teslim etmek (Cyberatlas.com, 2000).

Giiniimiiz tiiketicileri kendi veritabanlarn olugturmak ve izleme teknolojilerine sahip
olmak gibi 6nemli giiglere sahiptirler. Eski yontemleri kullanmaya devam eden
perakendecilerin basarisizliga ugrayacaklar1 ongoriilmektedir. Yeni is modeli, eski
perakende kanallar1 odaklt model yerine, bilingli ve yetkili tiiketicileri anlamay,
onlara odaklanmayi gerektirmektedir (Loewe ve Boncheck, 1999). Miisteri odakl1 ve
cok kanalli yaklasimin tek bir perakende modeline tercih edilmesi gerektigi

savunulmustur. Ciinkii bu yaklagim tiiketicilerin iiriin veya hizmet kategorilerinde ve




kanallar genelinde perakendeci ile nasil bir etkigelim i¢erisinde olduklanm: gérmeye

olanak tanimaktadir (Haydock, 2000).

Baiden (2000), ¢ok kanalli ortami saglamak igin gerekli beg 6nemli unsurdan

bahsetmuistir:

1) Markayi tanitmak

2} Musteriyi tamumak

3} Hedef odaklh reklam yapmak
4) Bittinlig saglamak

5) Maliyeti takip etmek

ok kanalh ortamlar igin bagarili marka tamtimi, marka imajou kanallar arasinda
tutarl1 bir sekilde tutmay: gerektirir. Aksi takdirde, titketici tarafindan, marka kimligi
parcalanmig, kafa karistirict bir hale gelebilir. ideal olan ¢ok kanalli perakendecinin
pazarlama iizerine olan varaticihik ve iletisim caligmalarin her satis kanal i¢in ayn
bolimler halinde bulundurmak verine tek bir alan olarak yonetmesidir (Baiden,

2000).
2.2. Tiiketici Davramslar:

Gecmis yillarda yapilan arasgtirmalar sonucu aligveris, kapitalizmin cesitliligine
katkida bulunmustur. Aligveris merkezleri, bilyilk magazalar, slipermarketler,
magaza i¢inde magazalar, indirim magazalar gibi farkli alanlarda faailiyet gdsteren
perakende firmalarmin ve pazarlann varligindan olusan karigik ve farkh bir eylem
alant olugmustur (Wrigle, 1991; Marsden ve Wrigley, 1996). Buna karsihik farkl
aligveris deneyimleri sunulmaya ve farkh aligveris bilgileri talep edilmeye devam
etmistir. Yeni formlar, pazarlar ve aligveris alanlar stirekli olusmaktadir (Wrigley ve
Lowe, 1996). Alisveris merkezleri, ¢esitli thtiyaclan kargilayan ve yeni bir seyler

sunan ayri bir magaza, hizmet ve eglence kompleksidir (Falk ve Campbell, 1997).




Tiiketici aligveris odakli ¢aligmalarda tipik olarak perakende yonetiminin farkli

pazarlama ¢abalarimi y6nlendirebilecegi belirli ve simrli migteri tirii belirlenmeye
cabisilir. Bu tlir tipolojiler perakendecilerin, sunumlarini, zamanlarnm, yerlerini,
promosyonlanmi  belirlemeleri  icin  gerekli stratejik karar olusumuna olanak
saglamaktadir. Buna ek olarak, tiketici tipolojileri, tiiketici davramslari
sekillendiren titkketici davramg teorilerinin gelistirilmesi icin de gerekli olmaktadir

(Farrag, vd., 2010).

2.2.1. Tiiketici Tipolojileri

Stone (1954), aligverise yonelik dort temel tiiketici tespit etmistir; ekonomik tiketici
{(birincil digiince fiyat ve kalite), kigisel tiketici (deneyimin sundugu etkilesim
firsatiyla kiyaslayinca ekonomik kriteri ikincil derecede Onemseyen), etik tiiketici
(se¢imlerinde ahlaki distinceleri kullanan, drnegin; ¢ok uluslu zincir marka yerine
kiictik yerel magazay: tercih eden) ve ilgisiz titketici (sadece ihtiya¢ icin aligveris
yapan). Darden ve Reynolds (1971), yaptiklarn arastirmada Stone™un bulgulanna
baglanti yaparak tiketici tipolojilerini satin aldiklari  Grlinleri baz alarak
incelemiglerdir. Ortaya c¢ikan sonug ekonomik tilketicinin sosyal ahskanliklari
viiksek tiiketicilerin daha siklikla kullandigi kozmetik iriinleri ¢ogunlukla satin
alirken, kisisel tiketicinin ise temel hijyen ihtiyaglarim gidermeye yonelik iiriinleri
satin almaya egilimli olduklar seklindedir. Baska bir aragtirmayla Stephenson ve
Willett (1969) titketictlerin tipolojilerini, sikga ziyaret ettikleri magaza sayilariyla
iligkilendirmeye ¢alignuglardir. Williams, Painter ve Nicholas (1978), Stone’un
tiketict tipolojisini tanumlayan dort ana tiirti su sekilde geligtirmislerdir; kolavei,
fiyat odakli, ilgisiz ve ilgili. Farkli arastirmacilar bu tipolojilerin avantajlarindan
bahsederken, tiiketicinin yasam bigimindeki degisimin yant sira aligveris ortaminim
da degisiklik gostermesiyle bu temel yonelimlerinde degisikligini muhtemel
gormislerdir. Yeni bir tikketici tiiri ortaya koyan bu arastirma edlence amagh
aligveris yapan tiiketicinin kategorisinin Snemini vurgulamistir (Bellenger, vd.,
1977). Schindler (1989) ve Thompson, Locander ve Pollio (1990), alhsverisi zeka
gerektiren bir rekabet ortam: olarak géren ve kazanani olan bir pazarlik konusu sayan

ahgverisgilern tammlamislardir. O'Guinn ve Belle (1989), "zorlayici" tilketici
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hakkinda kamitlar sunmustur; bu da zorla satin alan kisilerin kisilik dzelliklerinden
dolay: zorlama gésterme, kendine giiven gbrme ve diger tiiketicilere gbre daha fazla

fantaziye egilimli olma olasiliklarimin yitksek oldugunu ortaya koymustur.

2.2.2. Cok Kanall Tiketici

Schoenbachler ve Gordon (2002), ¢ok kanalli satin alma davranisim anlamak i¢in bir
arastirma modeli sunmuglardir. Bu arastirma modeli, bir migterinin belirli bir
kanaldan (internet, magaza, katalog) veya birden ¢ok kanaldan satin alma ihtimalini

etkileyen bes dnemli faktorii dikkate almak gerektigini 6ne stirmektedir.

Sekil 2.2.2.1. Cok Kanalh Aligverig Davranig

arks ashnahie

Internet aginehd Risk Algrsi

Firma aginabfy

Urdnda fiyat Kanal Se¢iming

ilg glivenirig Lire Tiketiciler

Saten aleme pivenichpl Gegmis Qoéwda_;z ) »

- Pazariama Deneyimi

Urtin garaniiss ok Kanal
Uzerinden
Salin Alan
Tiketigi

Gepmig katatog deneyimi

Geemis dofrugan e-posta deneyimd Kenal Secimi Motivasyonu

Gegmis Internot rerinden salin alma deneyimi o ek Konal

Dzerinden
Satin Adan
Tokati

Bifier dogrudan kena! deneyimieri

Uriin Kateporisk »

Yagimn tarz: fakidrd

Bemografik szellikder = Saun Almavan

Tifketici

Anlazma efiilimd

Uriin butunabilinig

Hedive veya kigisel amath Web Sitesinin Tasarim ®

{ade tutumu

Kaynak: Schoenbachler & Gordon, 2002: 47

Cok kanalll satin alma davramsmi anlamayva vardimer olan bu arastirma modeli,
pazarlamacilarin tiiketici tercihlerinin nasil gelistigini ve hangi faktorlerin tiiketicinin

satin alma kanali segtmini etkiledigini belirlemeye vardimer olmaktadir. Ayrica cok
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kanal lizerinden aligveris yapan bu yeni tiiketiciyi tanimlamaya yardimer olmaktadir

(Schoenbachler ve Gordon, 2002).

2.2.3. Ahsveris Tiirleri

Ozellikle aligveris merkezleriyle ilgili daha yeni arastirmalar arasinda alisveris
merkezi kullamcilarindan aligveris meraklilarimi bes boliime ayirmustir; merakli,
temel, ilgisiz, hedef ve ciddi (Reynolds, vd., 2002). Aligveris merkezi imajim
kullanan Sit, Merrilees ve Birch (2003), aligveris alanlarimi alti kategoride pazar
segmentleri olarak nitelendiriyor; ciddi aligveris, eglence aligverisi, istekli alisveris,
rahatlik alisverisi, kayitsiz aligveris ve hizmet aligverisi. Ancak alisveris tlirlerinde
aligveris motivasyonu alternatiflerindeki degisim de géz 6niine alinmalidir Baska bir
deyisle, aligveris olgusunu anlamak i¢in, aligveris tipleri arasinda ayrim yapmak

dogru oldugu kadar, tiiketici tiirlerini ayirt etmek de énemlidir (Farrag, vd., 2010).

2.2.4. Ahsveris Deneyimi

Tartismasiz, internetten ve magazadan yapilan aligverisler, satin alinan {iriin ayn1 olsa
bile tiiketiciye farkli deneyimler sunar (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Tiiketiciler
fiziksel bir alanda ¢alisanlarla etkilesim kurmak yerine, web sitesi arayiizii
araciligiyla sanal bir ortamda etkilesim kurmaktadirlar (Alba, vd., 1997; Hoffman ve
Thomas, 1996).

Tiketicilerin  internet  lizerinden ve magazadan yapilan alisverislerini
kargilastirmalarinda, yalmizca satin alma sonucunu degil, aligveris deneyiminin
tamamim  degetlendirdikleri goriilmiistir (Parasuraman, vd., 1985). Onceki
aragtirmalar, internetten aligveris yapma siirecinin, satin alinan iiriin ayn1 oldugunda
bile, magazadan yapilan aligveris deneyiminden G6nemli &l¢iide farkli oldugunu

belirtmistir (Childers, vd., 2001; Wolfinbarger ve Gilly, 2001).
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2.3. Kanal Tercihini Etkileven Faktirler

Birgok aragtirmact, tiketicinin aligveris kanah tercihinin, titketici fakidriine
(demografi, alisveris yOnelimleri, vasam tarzi, gegmis davramsiart), perakendeci
faktériine {gliver/itibar, tirtin, hizmet), {irlin faktérine (karmagikhk, tiriin riski), kanal
faktoriine (kullanim kolayhg, ulagiabilirlik, kanal riski) ve durumsal faktdrlere
{zaman uygunlugu, hava durumu, ruh hali) bagh oldugunu kabul etmistir (Black, vd.,

2002; Gehrt ve Yan, 2004; Girard, vd., 2003; Li, vd.,1999).

Kanal se¢imleri, hangi lriiniin hangi firmadan satin alinacagimin belirli oldugu
durumlarda, yalnizea {irlin veya magaza se¢imi yapmaktan daha karmagik bir hale
gelmektedir (Black, vd., 2002). Firma ve {rlinlin yant smra tiiketiciler bir de kanal

faktoriinii degerlendirmek durumunda kalir.

Sonug olarak, tercith edilen aligverig kanali, firlin faktéri (karmasa, gesitilik, iiriin
grubunun riski), tiiketici faktorli (demografik &zellikler, motivasyon, aligveris
yonelimi, deneyim), firma faktori (itibar, Giriin, servis, fiyat seviyesi), kanal faktérii
(kanal erisilebilirhgi, verimlilik, kanal riski) ve durumsal faktérierden (hava durumu,
giniin kismi, zaman baskisi) etkilenir (Black, vd., 2002; Gehrt ve Yan, 2004;
Nicholson, vd., 2002).
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Tablo 2.3.1. Kanal Tercihini Etkileyen Genel Faktorler

Tiiketici Perakendeci | .. Durumsal
K 2 o I faktrii
Araghirma onu faktrii faktdril Uriin faktdrii| Kanal faktorii faktérler
Black, Jo, Dcmog_raﬁ o Ulasilabilirlik
Algveris Karmasa Kanal
Locket, Ennew, T ; Boyut . - .
- Kanal segiminin [yonelimleri Fiyat maliyetleri
Winklhofer & S G Ei 1 Uzun -
7 etkileyicileri Yasam larzi T Urtin Kolaylik
M cKechnie . Omiirltlik y e
(2002) Gecmis % sl A Risk Kisgisel iletisim
davraniglar & Kanal riski
Swaminathan, |Internet Giivenirlilik
Lepkowska-  |iizerinden Aligveris Kolaylik Giivenlik
White & Rao |aligveris yonelimleri Fiyat rekabeti Gizlilik
(1999) derecesi Bilgilendiricilik
internet Demografi o
: = : Tetigim
Li, Kuo & iizerinden Aligverig S
Russel (1999) |alisveris yonelimleri R
. s Ulagilabilirlik
olasilig Kanal bilgisi
Ulasilabilirlik
Nicholson, Magaza Koaiilr?ﬂcl ’
Clarke & & %, Aligverig Keyifya da _ ¥ Aligveris
katalog, internet| =~ . Dagitim
Blakemore : ... |yonelimi islevsel i amaci
aligveris tercihi Aligveris
(2002) g
deneyimi
Girard
! L fi Ar d
Corgontrs [mens [Pt i
Silverblatt  [alisveris tercihi | %7 e
(2003) i
Tslem hizmeti 5
srnet, katalog (D fi Urii
Gehrt & Yan Inteme- - KAiog Cmo:g,ra ! H . Arama ya da uygunlugu
(2004) ve magaza Gegmis Perakendeci Tecriibe Al .
tercihi davraniglar kimligi R
i Amact
Fiyat

Kaynak: Broekhuizen, 2006: 32

2.3.1. Tiiketici Faktorii

Tiiketicinin kanal tercihini anlamaya yo6nelik yapilan arastirmalara konu olan tiiketici

faktorleri, sosyo-demografik, yasam tarzi/psikografik, ge¢mis davramsgs ve aligveris

yonelimlerine gore smiflandinlmustir. Sosyo-demografik veriler internet lizerinden

aligveris yapan kisilerin daha geng¢, daha zengin, daha iyi egitimli ve erkek

olduklarim1 géstermigtir (Korgaonkar ve Wolin, 1999; Girard, vd., 2003; Kwak, vd.,

2002; Li, vd., 1999). Son zamanlarda yapilan arastirmalar internet kullanicisinin

seckin kesimlerden, orta kesimlere dogru gectigini (Forsythe ve Shi, 2003) ve bu

demografik bilgilerin, tiiketicilerin neden internet izerinden aligveris yapip
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yapmadigimi agiklamak ig¢in daha uygun olmadigini 6ne slirmektedir (Dabholkar ve

Bagozzi, 2002; Gehrt ve Yan, 2004). Internetten ahigveris yapanlarin daha sinirh bog
vakitleri ve karmasik bir yasam tarzlarnin oldugu, (Lohse, vd., 2000; Swinyard ve
Smith, 2003), bu sebeple erigimi kolay ve kullamgl oldugunu diistindiikleri internet
aligverisini tercih ettikleri 6ne siiritlmiistiir (Black, vd., 2002). Internetten aligveris
yapan tiiketicilerin, gesitlilik (cesit arama egilimi), fiyat (fiyat bilinci), en iyi fiyat
(ekonomik yonelim), dirtiisel satin alma (diislinmeden eyleme gegme), aligveris
keyfi (eglence yonelimi), marka (marka bilinci) ile motive olup olmamalan, internet
fizerinden ahsveris vapma olasihklanm strekli olarak etkilememektedir

(Broekhuizen, 2006).

Sosyo-demografik faktdrler (cinsiyet, gelir, efitim, aile bilylikligi), psikografik
faktorler ve kisilik ozellikleri (yasam bicimi, fikir liderligi, 6z yeterlik) ve
davramgsal faktdrler (gegmis internet lizerinden aligveris deneyimi) gibi titketici
faktdrleri, kanal tercihini etkivelen faktdrler arasinda yer almaktadir (Dabholkar ve

Bagozzi, 2002; Eastlick ve Lotz, 1999; Inman, vd., 2004).

2.3.1.1. Zaman ve Emek Maliyeti

Zaman ve emek maliyetleri, miisterilerin internet veya magaza kanahndan aligveris
yapmak i¢in gercken zaman ve ¢abanm algilanigina atifta bulunmaktadir. Kolayhik ve
zaman-kaynak yénetimi literatiirii, titketicilerin zaman ve emegi genellikle maliyet
olarak algiladiklarmm gostermektedir. Ozellikle tiiketiciler keyif i¢in yapilan
aligveriglerden ziyade, thtiya¢ ig¢in, hedefe yonelik yapilan aligverislerde,
trimlerini/hizmetlerini  minimum zaman harcayarak ve oOtkeden kagmarak
gerceklestirmek iizere motive olurlar (Babin, vd., 1994). Zaman ve emek tasarrufu
konusunda tiiketicilerin ilgisi vzun siiredir tespit edilmistir {(Anderson, 1972; Kelley,
1958; Schary, 1971). Yiiksek gelirli, serbest zaman sikintisi yasayan tiiketiciler,
sturh olan serbest zamanlarim daha degerli harcamaya ihtivag duymalktadirlar ve bu
vakitlerini keyif alarak gecirmek i¢in, daha fazla para harcamaya agik olabibirler

(Engel, vd., 1995). Perakendeciler hala tiiketicilerin ahgveris slirecini daha az zaman
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harcaylp daha kolay hale getirerek zamandan tasarruf etmelerini saglayacak

stratejiler gelistirmektedir (Berry, vd., 2002).

2.3.1.2. Keyif

Keyif, internet ve magaza kanalindan yapilan aligveris siirecinin deneyimsel
degeriyle ilgilidir. Kitaplar gibi deneyimsel triinler i¢in aligveris siireci, beklenen
diger performans olgiitlerinin yam sira perakendecinin kendi iyiligi i¢in genellikle
eglenceli ve eglendirici olmalidir. Yapilan arastirmalar gorsel gekicilik, keyif, kagis,
heyecan ve siirpriz gibi aligverig deneyiminden elde edilen igsel degerleri yakalamak
i¢in olugturulan keyif unsuruna odaklanmistir (Broekhuizen, 2006; Mathwick, vd.,
2002). Internet kanalinda keyfin daha az bir rol oynadigi goriilmektedir, ¢iinkii
internet tizerinden yapilan aligveris deneyimi magaza kanalindaki karsiligindan daha
zorlayicidir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Gegmis arastirmalar, hissedilen pozitif
duygularm, planlanmayan harcamalar igin onciiliik ettiklerini g&stermistir (Babin ve
Darden, 1996; Donovan, vd., 1994). Dahasi eger tiiketici aligverig siirecinde ruh
halini olumlu etkileyecek bir deneyim yasarsa, aligverisine kiigiik bir parca daha

ekleme olasiliginin dogacag belirtilmistir (Babin ve Darden, 1996).

2.3.1.3. Kullamim Kolayhg:

Kullamm kolayhidi, tiketicinin internet ve magaza aligverisi sonucu edindifi tiim
kolaylik algisinini kapsamaktadir (Broekhuizen, 2006). Magaza kanal1 i¢in kullanim

kolaylig1 su unsurlar tizerinden tarif edilmistir;

e Ulasilabilirlik (Berry, vd., 2002),

e Magaza sekli ve tasarimi (Lohse ve Spiller, 1998),

e Magaza i¢in yonlendirmelerinin kolaylii (Amold, vd., 1983),
e Hizli kasa islemi (Arnold, vd., 1983).

Bircok yazar kanal kullaniminin kolaylifimi anlatmak igin kolaylik yerine elveriglilik

tanimumi tercih etmektedir (Childers, vd., 2001). Elverisliligi artirmanin temel dort
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yolu oldugu belirtilmigtir; erigim, arama, sahip olma ve islem unsurlarim geligtirme

{(Seiders, vd., 2000). Elverisliligi olan perakendeciler i¢in; kolay ulasilabilir (erisim
kolaylig:); tiiketicilerin istenen liriinleri izl bir sekilde tespit etmelerini, se¢melerini
ve siparis etmelerini saglar (arama kolayh@); istenilen iirfinleri elde etmeyi
kolaylagtimr (sahip olma kolayhgy); triinlerin ahmim ve iadesimi hizlandinr (islem

kolayligh) 6zelliklerin beraberinde geleceginden bahsedilmistir (Seiders, vd., 2000).

Internet kanali icin kullanilan kullamm kolaylig: ise kullamilabilirlik (Swaminathan,
vd., 1999) veya verimliliktir (Parasuraman, vd., 2005, Zeithaml, vd., 2000} olarak
kullanilmaktadir. Kullanilabilirlik, elektronik ticaret vaadini gergeklestirmede Snemli
bir faktordtir ve kullamm kolaylif: (arama fonksiyonlar, indirme hizi, bitiinsel
tasarim, siparis kolayhgi) ile yonlendirmeyi igerir (Swaminathan, vd., 1999).
Verimlilik, tiketicilerin web sitesine gelerek, arzu edilen tirlin ve o triinle ilgili olan
bilgilere ulasma ve az ¢aba harcayarak satin alma sonucunda kullamm kolaylig: ile
zaman/emek tasarrufu arasindaki baglantiyi net bir sekilde belirleme yetenegi olarak

tarif edilmistir (Zeithaml, vd., 2000).

2.3.1.4. Psikolojik Malivet: Risk Algiss

Tiketiciler tirtinlerini  satin  alirken psikolojik veya duygusal maliyetleri
tistlenebilirler. Yapilan arastrmalarda bu  tiir malivetlerin zaman ve emek
maliyetlerinden farkh olarak degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Zeithaml,
1988). Tiketicilerin ahigveris deneyimi siirecindeki zihinsel stres veya duygusal
emegi psikolojilk maliyet olarak degerlendirilirken, zaman ve emek maliyetleri,
aligveris deneyiminin rasyonel yoénleriyle degerlendirilmistir (Baker, vd., 2002). Bu
psikolojik maliyetler genellikle risk algisindan kaynaklanmaktadir (Carmon, vd.,
1995). Algilanan risk, belirli bir satin alma durumunda titketici tarafindan algilanan
genel belirsizlik miktar olarak belirtilmistir (Cox ve Rich, 1964). Satm alma 6ncesi
degerlendirmelerinde, tiiketiciler genellikle bir seylerin yanlig gidebilecegi veya
beklenenden daha diisik bir performans gésterebilecegi sansim diislindiiklert igin
belirsizlik yasarlar; bu belirsizlik psikolojik maliyetleri arttirmaktadir (Stone ve

Gronhaug, 1993). Baz1 insanlar (6megin yashlar) fiziksel yaralanmalar ve muhtemel
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soygunlardan kaginmak i¢in evden aligveris yapmay: tercih etseler de, magazaya

giderek aligveris yapmak oldukga giivenli olarak algilanmaktadir. Tersine, internet
lizerinden yapilan aligveris genellikle daha riskli olarak algilanmaktadir (Donthu ve
Garcia, 1999; Pavlou, 2003). Bir¢ok ¢alismada risk algisimn, algilanan degeri
negative yonde etkiledigi gosterilmistir (Agarwal ve Teas, 2001; Shimp ve Bearden,
1982; Sweeney, vd., 1999)

Baker, Parasurman, Grewal ve Voss (2002), magaza degeri algilamalarini aragtirmis
ve psikolojik maliyetlerin satin alma niyetlerini etkiledigini, ancak algilanan degeri
etkilemedigini gostermistir. Tiiketicilerin perakendecileri degerlendirirken psikolojik
aligveris deneyimi maliyetlerinin dogrudan etkisi oldugunu gézlemlemislerdir. Bagka
bir deyisle, bu aligveris maliyetleri, para i¢in algilanan bir deger dnceligi olmaktan
cok, deger unsurunun ayri bir bileseni olarak ¢alisirlar. Diger ¢alismalar da risk
algisinin satin alma niyetleri iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu desteklemistir
(Lee, vd., 2000; Montoya-Weiss, vd., 2003; Pavlou, 2003). Omegin Cox ve Rich
(1964), baz1 tiiketicilerin, kendilerinin telefonda aligveris yapmalarina engel olan
dayanilmaz bir risk algiladiklarini tespit etmislerdir. Risk algilamalari, tiiketicilerin
internet lizerinden satin alma niyetleri ve internet kanal kullanimi ile negatif olarak
iligkilendirilmistir (Forsythe ve Shi, 2003; Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999; Lee, vd.,
2000; Montoya-Weiss, vd., 2003).

2.3.1.5. itibar / Giiven

Itibar ve giiven internet lizerinden yapilan aligveris davramsim yeterince aciklamak
icin gereklidir (Pavlou, 2003; Swaminathan, vd., 1999), ancak magazadan aligveris
yapan tilketiciyi anlamakta da kullamlmistir (Agarwal ve Teas, 2001; Berry, 1969;
Dodds, vd., 1991; Morgan ve Hunt, 1994). ltibar, internet alisveris olasiligi icin
onemli bir etkendir (Swaminathan, vd., 1999) ve giivenle i¢ ice gegmistir. Itibar,
magazanin diiriistliigii hakkindaki genel kamuoyu inancinave miisterileri hakkindaki
endise derecesine igaret eder (Doney ve Cannon, 1997), oysa giiven, bireyin kendine
giivendigi bir magazaya giivendigini ifade eder (Moorman, vd., 1993). Giiven ve risk

de yakindan iligkilidir. Aslinda, giivenin faal olabilmesi ig¢in risk sarttir (Mitchell,
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1999). Giiven, risk algisim azaltmak ic¢in hayati bir mekanizma olarak belirtilir

(Einwiller, 2003; Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999). Tiiketiciler risk ve giiven
seviyelerini karsilastirabilir; ilk risk algilarn ne kadar yiiksek olursa, bir islemi
kolaylastirmak icin daha fazla giivene ihtiyag duyulur (Mayer, vd., 1995). Itibar
unsurunun kalite algisiyla pozitif iligkili oldugu da ortaya ¢ikanlmigtir (Agarwal ve
Teas, 2001). Itibar/giiven kavramlari ve tiiketicinin satin alma niyetleri
(internet/magaza) arasinda dogrudan bir iligkinin oldugu da varsayilmaktadir

(Einwiller, 2003; Pavlou, 2003; Yoon, 2002).

2.3.1.6. Bilgilendiricilik

Bilgi verme o&zelligi intermet kanalinda olmasi gereken bir &zellik oldugu gibi
(Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Zeithaml, vd., 2002), magaza kanali i¢in de &nemli
oldugu tespit edilmistir (Berry, 1969). Tiiketiciler genellikle kaygilari gidermede, bir
segim durumunda karsilagilan belirsizlikleri aydinlatmada, ve algilanan risk
sebebiyle dogan rahatsizhifi azaltmada bilgi aramaktadir (Jasper ve Oullette, 1994;
Montoya-Weiss, vd., 2003; Roselius, 1971). Bununla birlikte bilgi arastirmasimnin
zaman ve enerji maliyetlerine neden oldugunu gézlemlenmistir ve bu baglamda asir
bilgi yiiki ile karsi karsiya kalan tiiketicilerin daha az tatmin olma, daha az giiven
duyma ve daha fazla kafa karisiklifina sahip olma egiliminde olduklar1 6ne
stirtilmiistiir (Lee ve Lee, 2000). Tiiketiciler yalmzca yararh ve degerli olan bilgileri
dikkate almaktadirlar (Chen ve Dubinsky, 2003). Bilgilendiricilik, iiriin bilgileri ile
siirl degildir ve 6deme segenekleri, hizmet politikalar1 ve kosullariyla ilgili bilgiler
de icermektedir (Broekhuizen, 2006). Bilgi, arama kolayhg: ile ortiistiigii gibi
(Seiders, vd., 2000), birgok yazar icin kullanim kolaylig1 ile birlikte yer almaktadir
(Zeithaml, vd., 2000, Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Arama kolaylif, tiriin bilgisinin
edinilme hizina ve kolayligina isaret ederken, bilgilendirici bilgi tiiketicinin satin
alma kararim1 olumlu yonde etkilemek igin gereken ilgili bilginin diizeyi ile ilgilidir
(Broekhuizen, 2006). Internet kanali, satis oncesi bilgilendiriciliginde etkili
bulunmustur (Alba, vd., 1997; Lynch ve Ariely, 2000). Ornek olarak, karsilastirma
web siteleri, trlinler hakkinda derinlemesine bilgi sunmakta ve tiiketici taratindan

istenilen {irtiniin bulunmas: i¢in karsilastirmalar yapmaktadir (Haubl ve Trifts, 2000).
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Bununla birlikte , tiiketicinin dokunarak, deneyimleyerek bilgi sahibi olma ihtiyacini

duydugu iiriinler hakkinda internet kanalinin bilgilendiriciligi yetersizdir ve fiziksel
tecriibe gerektiren firlinler i¢in tiiketiciler gerekli bilgiyi magaza kanalindan edinme
durumunda kalmaktadirlar. Buna ek olarak, yetenekli satis elemanlari, tiikketicilerin
bilgi ihtiyaglari dogrusunda yanitlarinmi 6zellestirebilir ve boylece tiiketici secimini
kolaylastirmada etki sahibi olabilmektedirler. Buna karsin, tecriibeli internet
kullanicilarimin  satig elemanlarinin becerileri konusunda siipheli fikirlere sahip
olduklar1 ve bu dogrultuda bir satig elemanmin bilgilendirmesine danismaksizin,
bilgiyi dogrudan elde etme yolunu tercih ettikler gézlemlenmistir (Wolfinbarger ve
Gilly, 2001). Arastirmalar magaza kanalinda, ilgili bilgillendiricilik hususu
gelistirildiginde, tiiketicilerin satin alma kararina daha kolay ve hizli bir sekilde
ulasabildigi ve bu sekilde zaman/emek maliyetlerinde tasarruf saglanabildigi
sonuglarma varmistir. Ayrica ilgili bilgiye ulagmak tiiketicilerin risk algisim biiyiik

ol¢lide azaltmaktadir (Jasper ve Oullette, 1994; Montoya-Weiss, vd., 2003).

2.3.2. Perakendeci Faktorii

Perakendeci faktorii (yani internet ve magaza ortamindaki perakendecinin sunum ve
yetkinlikleri) tiiketicinin kanal se¢imini de etkilemektedir. Tiiketici algis1 internet ve
magaza perakendecisinin §zelliklerine ne kadar olumlu olursa, ilgili kanali segcme
olasilig1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Onceki galigmalar tiiketicinin kanal segimini
su unsurlarin etkilediklerini tespit etmislerdir; perakendecinin giivenirligi, kolaylik,
fiyat rekabet giicii, bilgilendiriciligi ve trtin (Black, vd., 2002; Swaminathan, vd.,
1999; Gehrt ve Yan, 2004).

Internet tizerinden aligveris yapmak daha yeni ve riskli oldugu igin, tiiketiciler giiven
ve itibar unsurlarini kullanarak kanal tercihindeki riski azaltacaklardir. Sonug olarak,
kanallarin biiytikliigii, kaliciligi ve gesitliligi, kanal tercihinin etkileyicileri olarak

goriilmektedir (Black, vd., 2002).

Firma faktérii kanal segimini agikca etkilemektedir. Internet ve magaza {izerinden

hizmet sunan firmalarin teklifleri ve kullanimlan arasindaki farkliliklar kanal
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bulabilirken, kigisel tavsiye alabildikleri i¢in magazayi tercih edebilmektedirler.
Tiiketicilerin kanal tercihleri firmalarin bagann Olgiitii  haline gelmektedir

(Broekhuizen, 2006).

2.3.3. Uriin Faktorii

\
tercihini dogrudan etkilemektedir. Tiketiciler internette daha ¢ok segenek
Tiiketicinin kanal se¢imi ve énceliginde {iriin 6nemli bir fakt6rdiir (Black, vd., 2002; ‘
Gehrt ve Yan, 2004; Keen, vd., 2004; Nicholson, vd., 2002). Yiiksek fiyatli, ‘
karmagik ve riskli iiriinlerin internet iizerinden satilma ihtimali daha diigiiktiir ki, bu I
driinler igin genellikle bir magaza c¢aligsantyla kigisel olarak iletisimde olmak istenir |
(Black, vd., 2002). Internet iizerinden yapilan aligverislerde daha cok standart ve

risksiz irlinler tercih edilmekte, tekrar eden satin alimlar gergeklesmektedir

(Nicholson, vd., 2002).

Keyif igin satin alinan iirtinlerde magazadan satin alinma ihtimali daha yiiksektir,
ciinkii magaza kanali daha uzun siirebilecek sosyal bir deneyim ihtiyacina da cevap
verebilmektedir (Nicholson, vd., 2002). Fiziksel olarak denemek gerektiren iiriinlerin
magaza kanalindan satin alimmasi dogal olarak daha yiliksek bir ihtimaldir
(Nicholson, vd., 2002; Girard, vd., 2003; Gehrt ve Yan, 2004). Bu sebeple arama,
deneyim ve giiven unsurlar iirtinlerin simflandirilmasinda siklikla kullanmilmaktadir

(Girard, vd., 2003; Gehrt ve Yan, 2004). Omek olarak, giyim alisverisi yapmak

isteyen tiiketiciler, en dogru magazay: bulmak icin internet {izerinden aragtirma

yapma egilimindedirler (Gehrt ve Yan, 2004).

Uriin faktorii, tiiketicinin internet iizerinden veya magazadan yapaca@i alisveris
kararim kesinlikle etkileyebilir. Bagka bir deyisle tiriin-kanal etkilesimi ¢ok gii¢liidiir
(Black, vd., 2002; Schoenbachler ve Gordon, 2002; Inman, vd., 2004). Bu, kanallarin
sundugu fayda ve uygunlugun, satin alinan {iriin veya hizmet tiirine bagh oldugu
anlamina gelmektedir. Ornek olarak; internet deneysel agidan yiiksek olan firiinlerin
aksine, ozellikle agirlikhi olarak arama yoniine sahip Uriinleri satmak i¢in daha

uygundur (Alba, vd., 1997). Buna ek olarak karmasik, yiiksek biitceli alisverislerde
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yiiz viize goriis saglayan kanallar daha uygundur, ¢linkii ¢gofunlukla kigisel destek
almak istenir (Black, vd., 2002).

2.3.4. Kanal Faktori

Alisveris kanalinin kendi performansi, kanal secimini dogrudan etkilemektedir.
Kanal faktorleri, kanalin erigilebilirligi ve kolayligs, iletisim araci, dagitim aract, risk
(gizlilik/giivenlik), kigisel iletisim sunma yetenedi ve aligveris deneyimi unsurlan
dahil olmak iizere, kanal secimini etkileyen belirleyiciler olarak One siirlilmistiir
(Black, vd., 2002; Li, vd., 1999; Nicholson, vd., 2002; Swaminathan, vd., 1999).
Internet tizerinden alisveris vapmak genellikle kolaylik ve ulagilabilirlik ile zaman ve
caba tasarrufu 6zellikleriyle deger gérmektedir. Bununla birlikte zaman tasarrufu
etme konusunda tiiketicinin bilincinde her iki kanalinda bir dengeli bir seviyede
oldugu gorilmiigtiir. Buradan ¢ikan sonuca gore tiiketicileri internetten ahigveris
yapmaya yonlendiren en énemli unsur magazalardaki satig personellerinin varligidir
(Nicholson, vd., 2002). Keyif amach aligveris yapan tiiketiciler i¢in zaman ve
cabadan tasarruf etmenin etkili bir fayda olmadigi, aksine bu titketiciler igin
magazalardan aligveris yapmanin zamam sosyal bir bicimde gecirmek adina daha

etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Nicholson, vd., 2002).

2.3.5, Durumsal Faktorier

Durumsal faktérler, deferlendirme kriterlerinin goreceli dnemini degistirerek kanal
segimini etkilemektedir. Kisith zamana sahip tiiketiciler, perakendecinin kimlifinden
(alisveris atmosferi ve perakendecinin bilinirligi} daha ¢ok islem hizmeti (aligveris
kolaylifn ve giivenilirlik) ve trtin kalitesiyle ilgilidirler ve bu sebeple kataloglarin
ardindan internet ve magazalan tercih etmektedirler (Gehrt ve Yan, 2004; Maher,
vd., 1997). Tiketiciler sosyallesmeye ihtiyag duyduklarinda magazadan aligveris
yapmayl tercih ederlerken, baskalarnt i¢in absveris (hediye amagh) yapmalar
gerektiginde (Gehrt ve Yan, 2004; Nicholson, vd., 2002) veya ruh hallerinde bir
dusiikliik oldugunda internetten aligveris yapmaya yonelmektedirler (Nicholson, vd.,

2002).
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Genel olarak, ¢ogu miisteri iligkileri ydnetim modeli, sosyodemografik Ozeilikler,

yvasam tarzi degiskenleri ve miisterinin bireysel gegmis satin alma davranisi gibi
valmzea bireysel degiskenlere dayanmr. Arastirmacilar satin  alma  vesilesinin
gerceklestifi durumun miisterinin secimi {izerinde ¢nemli bir rol oynayabilecegini
diisimmektedirler. Ozellikle durumsal degiskenlere odaklanan arastirma sayis diisiik
olsa dahi, bir dizi ¢ahigma, durumlann titketici davramisim  sistematik  olarak
etkileyebilecegine dair kamtlar bulmustur (Baecke ve Poel, 2010). Bu bulgulara
ragmen durumsal degiskenler hicbir zaman bir misteri iliskileri yonetimi baglaminda
verl artirmada kullamlmamustir, Bunun nedeni, Ongoriilerin genellikle satin alma
isleminin baglamasindan Once vyapilmasi ve durumsal degiskenlerin hesaba
katilmasmm zorlagtirmasidir (Belk, 1975; Roslow, vd., 2000). Belk (1975), durumsal
degiskenleri beg boyutta toplamistir:

e Fiziksel ¢cevre,

¢ Zaman perspektifi,
e Sosyal cevre,

e  Aligverig amaci,

¢ Oncelikli durumlar.

2.3.5.1. Fiziksel Cevre

Fiziksel c¢evre bir tiiketici durumunun en belirgin 6zelligidir. Bu ozellik yalnizea
maddi ¢evre degil, aym zamanda cografi konum, sesler, koku, hava durumu,
aydinlatma ve gdriinen bigim gibi perakende baglami i¢in uyaricilarin tiimindi igerir
(Belk, 1975). Hava durumunun tliketici davranisina etkisi hakkinda ¢ok az aragtirma
olmasma ragmen, insan davramst ve is faaliyetleri tizerindeki etkisi ¢esitli alanlarda
aragtimimugtit. Psikoloji alaninda hava durumunun kisinin rubh halini etkiledigi
diigtiniilmektedir. (Baecke ve Poel, 2010). Denissen, Butalid, Penke ve Aken (2008),
altt parametrenin kiginin ruh hali izerindeki etkisint incelemis ve sicaklik, riizgar

enerjisi ve giines 1s1g1nin olumsuz etkilere iliskin dnemli ana etkilerini bulmuglardir.
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2.3.5.2. Sosyal Cevre

Sosyal cevre, bir durumun agiklamasina ek derinlik kazandirir. Satin alma islemi
sebebiyle karsilagilan diger kigilere, 6zelliklerine ve kisiler arasi etkilesimlere atifta

bulunmaktadir (Belk, 1975).

2.3.5.3. Zaman Perspektifi

Zamansal bakis agisi, giiniin saatinden, yilin mevsimine kadar degisen tiim birimleri
belirtebilecek kapsamli bir durum boyutudur. Zaman, durum etkeninin bazi ge¢cmis
veya gelecek olaylarina gore 6lgiilebilir. Bu, tiiketicinin son satin alimindan bu yana
gecen zamana, yemek veya maas zamam kavramlarimin dahil edilmesine olanak
tanimaktadir (Belk, 1975). Park, Iyer ve Smith (1989), iki durum degiskeni (6rnegin;
magaza ortami ve zaman baskis1) ile aligveris davranigt arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Alisveris i¢in uygun zamanin, amaglanan satin alma islemlerini
gergeklestirme basarisizligini, planlanmamis satin alma davranisini, marka degistirme
kararim1 ve satin alma hacmini 6nemli olgiide etkiledigine dair sonuglar ortaya
cikarmiglardir. Pratik olarak zaman baskisinin $lgiilmesi zorluguna dikkat ¢ekilmistir

(Baecke ve Poel, 2010).

2.3.5.4. Ahsveris Amaci

Amag¢ durumunun 6zellikleri arasinda genel veya 6zel bir satin alma isleminin segimi,
bilgi edinilmesi ve satin alma niyeti ve gereksinimleri yer almaktadir. Aligveris amaci
bir tiiketicinin belirli bir tiriinii satin almasimin altinda yatan nedeni (6megin; hediye

ya da kisisel kullanim) olarak belirtilmektedir (Belk, 1975).

2.3.5.5. Oncelikli Durumlar

Bir durumu karakterize eden son &zelliktir. Kronik bireysel 6zelliklerden ziyade,
anksiyete, hognutluk, diigmanlik ve uyar1 gibi ge¢ici durumlar veya anlik kosullar

(eldeki nakit durumu, yorgunluk, hastalik gibi) icermektedir (Belk, 1975).
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2.4. Deger Kavramlan

Titketicilerin internetten veya magazadan aligveris yvapma tercihlerinin nedenlerini
anlamak icin, bu tercihin altindaki motivasyonu anlamak gerckmektedir. Magazadan
alisveris yvapmanin nedenleri yapilan arastirmalarda konu olmustur (Baker, vd.,

2002).

Son yillarda internetten aligverts yapmamn nedenleri de asagidaki sorular lizerinden
kapsamli olarak aragtirilmugtir (Childers, vd., 2001; Nicholson, vd., 2002; Monsuwe,
vd., 2004; Parasuraman, vd., 2005; Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Zeithaml, vd.,
2002):

e Tiiketicileri internetten ahgveris yapmak i¢in yonlendiren nedir?
e Tiiketiciler, internetten yapilan alisveris deneyimlerinde ne beklemektedirler?
e Internetten alisveris yapan tilketicilerin kalite, memnuniyet, deger, sadakat

konularindaki en énemli diisiincelerini ne etkilemektedir?

E-kalitenin, e-degerin, e-memnuniyetin ve e-baghilifm belirleyicilert iizerinde
vapilan Onceki arastirmalar, tiiketicilerin internet lizerinden aligveris amaglarim
etkileyen faktérlere yararh bilgiler saglamistir. E-kalite tizerinde yapilan ¢alismalar,
web sitesi tasanminin {gezinme, diizen, sistem, glivenilirlik), verimliligin (kolaylik,
verimlilik) ve gerceklestirme/gtivenilirligin, internet tizerinden alisveris niyetlerini
agiklamada ¢ok dnemli oldugunu gostermektedir (Broekhuizen, 2006). Ayrica bilgi
paylasmu, glivenlik/gizlilik ve miisteri hizmetleri (yanitlama, iletigim, karsilama) de

onem tagimaktadir.

E-defier literatlrli, internet tlizerinden aligveris deneyiminde aliglanan deferi
(kullamm kolayhigi, bilgilendirici olma, miisteri hizmetlert ve verimlilik) ac¢iklamak
icin, fiyvat ve {irtin kalitesini de igeren benzer belirleyiciler tammlamigtir

(Parasuraman, vd., 2605}.
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E-memnuniyet arastirmalari, web sitesi tasarimimin ve kullanim kolaylidinin

memnuniyetin baskin belirte¢leri oldugunu, bunun yaminda giivenlik ve iiriin
algilamalarinin  (lirtin  bilgileri ve iirin sunumlari) daha az 6nemli oldugunu

gostermistir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

E-sadakat literatiirii de yararh bilgiler saglamistir, ancak esas olarak e-memnuniyet
ve e-sadakat arasindaki olumlu iligkiyi teyit etmigtir. Tim miisteri yargilamalari
agirlikli olarak perakendecinin performansinin algilamigina (giiven, itibar, fiyat,
hizmet kalitesi, tiriin kalitesi) ve web sitesi etkilesiminin niteligine (kullamm

kolaylig1, gezinme, grafik stil, bilgilendiricilik) dayalidir (Broekhuizen, 2006).

Sekil 2.4.1. Kalite, Deger, Memnuniyet ve Sadakat Iliskisi

Algilanan
*1 Fedakarlik gcéer
Kalite / {Yeniden) Satin
Beklenen —a| Alma ve/veya
Deger Sadakat Niyeti
Algilanan .
—*|  Kalite *Memnuniyet -

Kaynak: Broekhuizen, 2006 : 25

2.4.1. Algilanan Deger

Aligveris kanallarinin tercih edilme sebeplerini kargilastirabilmek i¢in, kiyaslanabilir
bir deger belirlemek gerekmektedir. Algilanan deger kavramu, tiiketicinin tercihlerini
ve ahgveris davramsim acikladigi diisiiniildiigiinden, bu karsilagtirmayi yapabilmek
icin uygun bir kavram olarak kullanilmaktadir (Rust ve Oliver, 1994).

Algilanan deger, tiikketicinin bir iirlinlin yarar1 hakkinda tiim degerlendirmesini ne
verilip ne alindigim temel alarak ifade etmesi olarak belirtilmistir (Zeithaml, 1988).
Parasal ve parasal olmayan tiim maliyetleri ve kazanimlar1 dikkate alir. Algilanan

deger, algilanan kaliteden daha kisisel ve bireyseldir. Miisteri memnuniyeti,
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miisterinin birincil beklentisi ve gergekte alinanin karsilagtirmasinin sonucudur;

evrensel olarak satis sonrasi ve/veya kullanim sonrasi degerlendirme olarak kabul
edilir (Oliver, 1980; Fornell, 1992). Cogu yazar algilanan degerin memnuniyetten
once geldiginde hemfikirken (Woodall, 2003; Woodruff, 1997), bazi yazarlar
memnuniyetin algilanan degerden 6nce geldigini savunmaktadirlar (Bolton ve Drew,

1991).

Pazarlama literatiiriinde kalite, memnuniyet, algilanan deger ve sadakat/yeniden satin
alma niyetleri arasindaki nedensel iligkiler konusunda hala uzlasma saglanamamustir
(Cronin, vd., 2000; Dabholkar, vd., 2000). Algilanan deger ve memnuniyet, yeniden
satin alma ve sadakat niyetlerinin 6ngoriisii olarak bulunmugtur (Bolton ve Drew,
1991; Dabholkar, vd., 2000). Ancak tiiketicilerin degerlendirme siirecinde her iki
degerin de az ya da ¢ok paralel ve/veya doniisiimlii olarak birbirlerini etkiledikleri

varsayilabilir (Oliver, 1999; Woodall, 2003).

Pazarlama arastirmacilari, internet ortaminda tiiketicilerin kalite ve deger algilarin,
memnuniyetini ve sadakatini &lgmeye c¢alismiglardir. Bazi yazarlar internet ve
magaza kanallarmin farkli aligverig deneyimleri sundugunu ve varolan kavramlarin
ve Onceliklerin internet sartlarina adapte edilmesi gerektifini savunmustur

(Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Tiiketiciler, perakende deneyimlerinden deger algilamak istemektedir. Algilanan
deger, titketicinin aldig: (kalite, avantaj) ile titkketim deneyiminde vazgecmek zorunda
oldugu (fiyat, fedakarlik) sey arasinda bir dengeyi igeren ¢ok boyutlu bir yapiy1
olugturmaktadir (Kim, 2002). Algilanan tiiketici degeri ise tiim pazarlama
faaliyetlerini olugturmaktadir (Holbrook, 1994). Zeithaml (1988), tiiketici degeri
algilamalarina gore segilen stratejilerin, tikketici ihtiya¢ ve beklentilerini yalmizca

sirket standartlarina dayal: stratejilerden daha iyi karsilayacagim belirtmistir.
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2.4.1.1 Tiiketici Degeri

Tiketici degeri ¢ofunlukla kalite ve fiyatin bir dengi olarak tammlansa da, birgok
pazarlama arastirmacisi bu terimi fiyat, kalite, fayda ve fadakarlik gibi bir takim
bilesenlerin bulundugu daba karanhk ve karmasgtk bir yaprya doniistiirmek icin gegitli
sekillerde ortaya koymustur (Zeithaml, 1988; Holbrook, 1994). Holbrook (1999),
titketici degerini, bir titketicinin bir nesneyle etkilesime girme deneyimini (difer bir
devisle, herhangi bir mal, hizmet, gsey, mekan, olay veya fikir) karakterize eden

gdreceli bir tercih olarak tanimlammstir.,

Bu yapiyl mafaza ve internet aligverisine baglarken, her bir perakende kanalindan
tiretilen tiiketici degeri, onun karsilif1 {izerindeki tercihine dayamir ve Kkisisel ve
duruma 6zgtidiir. Magaza ve internet ahgverisi baglaminda tiiketici degerini daba iyi
anlamak i¢in, bu iki aligverig tiiriiniin titketici degerini olusturan bilegenlerin

tiimiinde karsilagtiriimasi gerekir (Kim, 2002).

Holbrook (1999), tiiketici degerini gergege karsi gegici degerler ve etkiye kars tepki
degerleri arasinda smiflandirnustir. Bu simflandirmayr 2 x 2 esitifinde ¢ogaltarak
dort bilesen ortaya cikarmustir: verimlilik (gecici / etki), mikemmellik (gegici /

tepki), oyun (gergek / etki) ve estetik (gergek / tepki).

Verimlilik; ciktilarin girdilerin orani ile 6lgillen, kendi kendine odakli bir amaca
ulasmak icin bir nesnenin aktif kullammindan ortaya ¢ikan gecici bir degerdir. Bagka
bir deyisle titketiciler azami rahatlik elde etmek isterken ayni zaman hem magaza,
hem de internet lizerinden yapilan alisveriglerinde kaynak harcamalanm (zaman,

enerji, para) azaltmak istemektedirler (Holbrook, 1999).

Miikemmellik; kendine odakli hedeflerin memnuniyetini hedefleyen gegici bir deger
tirii olarak, kendiliginden tepki veren bir durum gerektirdigi i¢in verimlilikten
farklidir, Diger bir deyisle bir tiiketici, hedefe ulagma veya beklenen iglevleri yerme

getirme kapasitesi igin bazi hedef ve deneyimleri kabul etmektedir (Holbrook, 1999).
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Ovyun; aktif olarak takip edilen ve tadi ¢ikarlan, tecriibenin dogal bir niteligi olarak

tarif edilir. Oyun, valmzca gorev tamamlamadan ziyade, fantezileri, duygular ve
eflenceyi takip eden tilketim deneyimidir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Babin,
vd., 1994).

Estetik; oyun ve eglencenin aktif dogasinin aksine, tecritbenin kendi bagina bir son
olarak degerlendigini belirtmigtir, Srnegin potansiyel giizellik kaynagr olarak bazi
nesnelerin kendine dénilk olarak tepki vermesine atifta bulunmustur. Giizellikten
bagka bir pratik amagla ugrasmaksizin, yalnizca kendi igin keyif ahnir (Holbrook,

1999).

2.4.2. Kalite

Wolfinbarger ve Gilly (2003) internet tzerinden yapilan ahgverisler igin kalite
kavrammi, bilgi aramalan, web sitesi gezintileri, siparis verme, miisteri hizmetleri
etkilesimleri, siparis edilen iirtinle teslimat ve memnuniyet dahil olmak tizere islemin
basindan sonuna kadar algilanan kalite olarak ortaya koymuslardir. Internetteki satin
alma fivatlarimi ahgveris deneyemi kalitesinin bir pargasi olarak gormedikleri igin
kavramin disinda biakmuglardir.  Yaptiklarr analiz dort temel faktdrii ortaya
koymaktadir: web sitesinin tasarimi, gergeklestirme/giivenilirlik, gizlilik/glivenlik ve

miisteri hizmetleri. Bu dort faktor su sekilde tammlanmigtir:

e Gergeklestirme/giivenilirlik, bir iirlintin dogru bir sekilde goriintillenmesi ve
tammlanmasidir; boylece tiiketicilerin satin aldipy {irlin, siparis ettikierini
diisimdiikleri ve vaat edilen siire igerisinde ulastirlan dogru tirlindir.

e Web sitesinin tasarimi, miisteri hizmetleri harig, site haritasi/yonlendirme,
bilgi arama, siparig siireci, uygun kigisellestirme ve {irtin segenekleri dahil
olmak {izere tliketicinin web sitesinde deneyimledigi tiim elementleri kapsar.

e Miisteri hizmetleri, tilketici sorularina hizli bir sekilde cevap veren, duyarls,
yararlt ve istekli bir hizmettir.

e Gizlilik/glivenlik, kredi karti 8demelerinin giivenligi ve paylasilan bilgilerin

gizliligidir.
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2.4.2.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet Kkalitesi, miigterilerin internet ve magaza kanallarindan satis yapan
perakendeciler tarafindan saglanan genel servis kalitesine iligkin algilar1 olarak
belirtilmektedir. Tiiketicinin aldif1 hizmetin derecesi, magaza imajinin veya
tutumunun bileseni olarak yer almaktadir (Baker, vd., 1994; Reardon ve Miller,
1995; Sirohi, vd., 1998) ve perakendecilikte aligverisin Onemli bir yoni oldugu
belirtilmektedir (Baker, vd., 2002). Magaza kanalinda tiiketiciler servis personeli ile
etkilesime gegebilirken, internet kanalinda onlarca elektronik posta, miisteri geri
bildirimi, {icretsiz telefon numaralart ile etkilesime gegmektedirler (Lim ve

Dubinsky, 2004).

Hizmet kalitesi, lirlin satan perakendeciler igin uygulandigi zaman genellikle, maddi
degerler (goriniim ve kolaylik), kigisel etkilesim (samimiyet, yardimseverlik,
giivence ve g¢aliganlarin sorumlulugu), giivenilirlik (séziinde durma ve dogru sekilde
gerceklestirme), problem ¢ézme (iade islemleri ve sikayet yonetimi) ve hizmet
politikalart (¢calisma saatleri, park yeri olanaklari, {irlin garantisi) gibi unsurlar1 da
icermektedir ve miisteri hizmetleri (Chen ve Dubinsky, 2003; Wolfinbarger ve Gilly,
2003) veya perakende hizmet kalitesi (Dabholkar, vd., 1996) olarak da belirtilmistir
(Baker, vd., 1994; Dabholkar, vd., 1996; Dickson ve Albaum, 1977; Samli, vd.,
1998). Bu unsurlar ayn: zamanda internet perakendeciligi i¢inde de kullamilmaktadir.
Internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler gériiniimii iyi olan ve diizgiin ¢aligan bir
websitesi kullanmak isterler (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Zeithaml, vd., 2000),
siklikla kigisel iletisime gegebilecekleri bir form doldurarak, servis personelinden
hizli bir yanit almak isterler (Chen ve Dubinsky, 2003; Parasuraman, vd., 2005),
giivenilirlik/gerceklestirme 6gelerine olduk¢a giiven duyarlar (Wolfinbarger ve Gilly,
2003; Zeithaml, vd., 2002), bir problem ile karsilagtiklarinda ilgili servis personeliyle
hizli ve kolay bir sekilde iletisime gecerek durumun telafi edilmesini isterler
(Parasuraman, vd., 2005; Zeithaml, vd., 2002) ve gizlilik, giivenlik, dagitim ve
ambalaj ile ilgili acikca belirtilmig hizmet politikalar1 gérmek isterler (Wolfinbarger
ve Gilly, 2003).
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2.4.2.2 Uriin Kalitesi

Perakendecilerin maddiyatin hakim oldugu bir siirece gectigi diigiiniildiig{inde, iiriin
kalitesi 6nemli bir deger belirleyici haline gelmektedir (Mazursky ve Jacoby, 1986;
Wolfinbarger ve Gilly, 2002). Broekhuizen (2006) hizmet kalitesini, internet ve
magaza perakendecilerinin sundugu iriin ve ¢esitlilik tizerine miisterinin edindigi
genel kalite algilar1 olarak belirtmistir. Uriin kalitesi, alternatiflerin niteligi, miktar:
ve kalitesinden olugmaktadir (Berry, 1969). Yapilan arastirmalarda {iriin kalite algis
ve algilanan deger arasinda olumlu bir iligki oldugu bulunmustur (Dodds, vd., 1991;
Monroe, 1990). Birgok yazar bu bulguyu perakende g¢ergevesinde algilanan deger
i¢in bir 6ngorii verisi olarak kullanmistir (Baker, vd., 2002; Kerin, vd., 1992; Sirohi,
vd., 1998). Buradan yola ¢ikildiginda tiiketici ihtiyaglarini daha kolay karsilayacak
genis {irlin yelpazesi ve stok durumunun yaratilmasi, ama bu secenekleri
olustururken iiriin kalitesinin yitksek tutulmasi ve bu sayede algilanan dederin

artirilmas1 durumu sz konusu olabilmektedir (Szymanski ve Hise, 2000).

2.4.3. Memnuniyet

Birkag¢ aragtirmaci internet {izerinden satin almadaki memnuniyetin belirleyicilerini
aragtirmigtir (Balasubramanian, vd., 2003; Evanschitzky, vd., 2004). Szymanski ve
Hise (2000) birka¢ kilit fakor segerek, internetten satin almadaki memnuniyet
iizerindeki etkilerini belirlemislerdir. Uygunluk, web sitesi tasarimi (sitenin islem
hizi, diizenliligi ve kullanim kolaylig1) ve finansal iglemlerin giivenligi faktorlerinin,
memnuniyet kavraminin baskin belirliyecileri olduklar1 sonucuna varmislardir.
Onlara gore tirlin bilgisi, {irlin sunumlari, memnuniyet agisindan daha az énemlidir.
Bagka bir aragtirma ise kullamim kolaylifinin ve web sitesi tasanmimn yine baskin

unsurlar oldugunu, altimi ¢izerek dne stirmiistiir (Evanschitzky, vd., 2004).

2.4.4. Sadakat

Burada miisteri sadakati, miisterilerin, 6zellestirme, iletisim etkilesimi, ilgi, topluluk,

kolaylik, gelistirme, se¢im ve karakter de dahil olmak {izere sadakati potansiyel
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olarak etkiyelebilecek sekiz onceligi degerlendiren, internet ve magaza olmak tizere

tim satis kanallarina yonelik tutum ve davranigsal tepkilerinden bahsetmektedir.
Arastimalann sonuglari, kolaylik disinda tiim bu faktérlerin sadakati etkiledigini
gostermektedir (Parasuraman ve Zeithaml, 2005; Srinivasan, vd., 2002). Bu sekiz

faktor asagidaki gibi belirtilmistir:

o Opgzellestirme: bir internet perakendecisinin {iriin, hizmet ve islem ortamim
kendi miisterilerine gére uyarlama yetenegi.

o [letisim etkilesimi: bir web sitesindeki miigteri destek araglanmin
kullamlabilirligi ve etkinlifi ve miigterilerle olan iki yonlii etkilesimin
kolaylagtirilma derecesi.

e Gelistirme: bir internet perakendecisinin, satin alma islemlerinin zaman
icindeki genisligini ve derinligini artirmak i¢in miisterilerine gerekli bilgi ve
tesvikleri saglama derecesi.

e Baluim: bir internet perakendecisinin hem acil iglemleri hem de uzun vadeli
iligkileri kolaylastirmak i¢in hazirlanan miisteri arayiizii faaliyetleri ve 6n
hazirlik agsamalari

e Topluluk: Miisterilere, internet perakendecisi tarafindan saglanan yorum
baglantilar, sohbet odalar aracilifiyla fikirlerini kendi aralarinda paylagma
firsat1 ve imkani saglama.

e Sec¢im: Bir internet perakendecisinin genis bir {lirlin yelpazesi kategorisi ve
cok ¢esitli tirlinleri miigterilerine sunma yetenegi.

e Karakter: web sitesinde metin, stil, grafik, renkler, logolar ve sloganlar gibi
niteliklerin kullanilmasiyla internet perakendecisinin tiiketiciler igin
projelendirdigi genel gorintii.

e Kolaylik: miisterilerin web sitesini basit, sezgisel ve kullanic1 dostu hissetme

derecesi.
Bazi1 faktorler internet sartlarina 6zgii olmasina ragmen, bu faktorlerin ¢ogu

magazadan yapilan alisverislerde de sadakati tesvik etme de gegerlidir. Internet ve

magaza ortamlan i¢in sadakati etkileyen faktorler benzer goriinmektedir; ancak
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miigteri sadakatimi tesvik eden kanallarm maliyet etkinligi farkli olabilmektedir

(Reicheld ve Schefier, 2000).

Gegmis aragtirmalar, algilanan deferi sadakatin Gngériisti olarak tanimlamugtir
{Cronin, vd., 2000; Sirohi, vd., 1998). Zhan (2003) algilanan deger bilesenleri ile ¢-
sadakat arasindaki iligkiyi arastirmistir ve algilanan degerin ti¢ bilesenden olustugunu

belirtmistir:

e Paranin karsih@ (fiyat, irtin kalitesi ve miisteri hizmetleri)
¢ Giiven (iiriin nitelikleri, misteri hizmetleri, giivenlik ve siparigin dogru bir
sekilde gergeklesmesi)

e Aligverig verimliligi (siparisin dogru bir sekilde gergeklesmesi).

Bu {i¢ bilesenin, e-baghilik niyetleriyle iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Alisveris
verimliligi, tiiketicinin e-baghhk niyetlenn izerinde en biiyiik etkiyi gbstermistir ve

bunu giiven ile paranin karsilifa nitelikleri 1zlemigtir.

2.5. Motivasyon Faktirleri

Tiiketicinin internet Uizerinden ahsveris vapmasindaki motivasyonu Gnemli bir
aragtirma konusu olmustur. Bu aragtirmayla tiketicilerin motivasyonlarimin hedef
odaklt veya deneyimsel aligveris yapiyor olmalarina bagl olarak degiskenlik
gosterdigi kaydedilmistir. Sonra internet Gizerinden yapilan alisverislerin deneyimsel
olmaktan ¢ok hedef odakh olma olasilig1 Gizerinde durulmustur; internet iizerinden
vaptlan satin alma iglemlerinin %66 ila %80 inin hedef odakli oldugu sonucuna
varihmigtir. Bu yiiksek oran, internetten aligveris yapan tiiketicilerin zaman etkili
kullanma egilimleri ve dar odakli arama hareketleriyle agiklanmistir (Wolfinbarger

ve Gilly, 2001).

internetten aligveris yapan tiiketiciler genellikle internetin kolayhg: (erisebilirlik,

konfor, zaman tasarrufu), genis se¢im sunmast, detayh ve ilgili bilgi bulundurmas ve
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kontrol nitelikleri ile motive olmaktadirlar. Internetteki fiyat seviyesi tiiketiciler igin

tam olarak bir motivasyon etkeni olmamaktadir. Algilanan risk faktorii, satin
almadan 6nce {iriiniin fiziksel olarak incelenememesi, teslim siireleri, iade ve degisim
giicliikleri gibi sebepler de tiiketicileri internetten aligveris yapmak yerine magazaya

yonlendiren sebepler arasinda yer almaktadir (Broekhuizen, 2006).

2.5.1. Ozgiirliik

Hedef odakl aligveris yapan tiiketicilerin, internet ortaminda daha fazla 6zgiirliik ve
kontrole sahip olduklari ve satin alma Oncesinde daha az baski gordiikleri
belirtilmistir. Internet ortaminda araba siirmeye ve park etmeye gerek yoktur ve safis
elemanlarinin bulunmamas: baskiy1 azaltir. Internetten aligveris yapan tiiketiciler,
dort motivasyon faktorii  (kolaylik/erisilebilirlik, ¢ok segeneklilik, bilginin
ulasilabilirligi ve sosyallesme gereginin olmayisi) sebepleriyle daha fazla ozgiirlik

ve kontrol elde etmektedirler (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).

2.5.2. Kolayhk

Kolaylik ¢ogunlukla aligveris kolaylig: olarak ifade edilir ve genellikle erisilebilirlik
unsurlari, karsilastrmali aligveris ve satin alma kolaylifi unsurlarini igerir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Internetten aligveris yapmanin motivasyonlarimn
ortaya cikarmak igin yapilan aragtirmalar, internetten aligveris yapan tiiketicinin
kolaylik gereksinimini dogrulamustir ancak bu tiiketicilerin sosyal etkilegime,
tirinlerin  hizli bulunmasmma veya iiriine dokunmaya gereksinim duymadifi

sonuglarina da varilmigtir (Broekhuizen, 2006).

Uriin kalitesini degerlendirmenin zorlugu, ddeme konusunda giivensizlik gibi baz
olumsuz etkenlere ragmen internetten aligveris yapan kisiler genel olarak internetten
yapilan aligverisin magazadan aligveris yapmaktan kolay oldugunu, hizli erigim ve
karsilastrma kolayliklarimn bulundugunu belirtmislerdir (Bobbitt ve Dabholkar,
2001; Childers, vd., 2001; De Ruyter, vd., 2001; Monsuwe, vd. , 2004; Wolfinbarger
ve Gilly, 2001; Yoon, 2002; Zeithaml, vd., 2002).
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2.5.3.Secenek Coldugu

Cevrimici aligveris yapan tiiketiciler ayrica, genis se¢im yelpazesinin internetten
aligveris vapmak icin iyi bir motivasyon oldufunu séylemektedir (Srinivasan, vd.,

2002; Szymanski ve Hise, 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Yoon, 2002).

2.5.4. Bilgi Erigirmi

Satin alinacak {irlin ve/veya hizmetle ilgili bilgilerin internette genis bir yere sahip
olmasi tiiketicilerin daha bilinghi kararlar almalarma yardimer olmaktadir. Bilgi
erigimi internetten aligverig yapma se¢iminde dnemli bir rol oynamaktadir (Chen ve
Dubinsky, 2003; Loiacono, vd., 2002; Szymanski ve Hise, 2000; Wolfinbarger ve
Gilly, 2001; Zeithaml, vd., 2002). Tiketiciler, internetteki Gneri araglarryla, arama
maliyetlerini  dnemli bir odl¢lide digiirebilmekte ve daha 1y1  kararlar

verebilmektedirler (Haubl ve Trifts, 2000).

2.5.5. Satis Elemaniar

Satis elemanlarimin verimsizligi beklentisi veya istenmeyen sézli etkilesimlerin
beklentisi magazadan alisveris yapmanmm daha yavag oldugu diislincesine sebep
olarak tiiketicileri internetten aligveris yapmaya yoneltebilmektedir (Black, vd.,
2002). Internetten alisveris yapan kisiler, sosyallesme gereginin olmayisinin interneti
tercih etmede bir sebep oldugunu belirtmiglerdir (Dabholkar ve Bagozzi, 2002;
Nicholson, vd., 2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2001).

Bununla birlikte, karmagik bir {iriin satin almmrken satis elemamna ihtiyag
duyulabilmekte veya keyif i¢in yapilan aligverislerde aile ve arkadaslarla goriigme
imkam kurmak istenebilmektedir. Bu durumlarda internette sosyal etkilesimin
olmayis1 tiiketicileri magazadan aligveris yapmaya yonlendirebilmektedir (Black,

vd., 2002; Francis ve White, 2004; Nicholson, vd., 2002).
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2.5.6. Kontrol

Wolfinbarger and Gilly (2001), dzgiirlik ve kontrol niteliklerinin, altta yatan dort
motivasyon faktorii (kolaylik/erisilebilirlik, segenek, ulagilabilir bilgi ve sosyallesme
gerefinin olmayist) tarafindan yerine getirilmekte oldufu tist diizey hedefler
oldugunu savunmaktadir. Diger arastirmacilar igin kontrol, internetten aligveris
yapmak i¢in ayn bir motivasyon olarak ele alinmaktadir (Francis ve White, 2004;
Hoffman, vd., 2002; Koufaris, vd., 2001). Internet aligverisinin self-servis niteligi,
satin alma ortam tizerinde yiiksek seviyede kontrol saglamaktadir (Francis ve White,

2004; Meuter, vd., 2000).

2.5.7. Risk

Tiiketicilerin internetten aligveris yapmasimi engelleyen faktorler, artan risk
diizeylerine atifta bulunmaktadir. Sosyal, fiziksel, finansal ve psikolojik risk
seviyelerinin aligveris kanalina gére degistigi gosterilmistir (Cox ve Rich, 1964;
Gillett, 1976; Spenée, vd., 1970). Internet ortaminda tiiketiciler ile perakendeciler
arasindaki fiziksel ve zamansal uzaklik ilave belirsizlik yaratmaktadir, ¢iinkii {iriin
dzellikleri ve perakendecinin kimligi internet ortamindaki hile kolaylig1 sebebiyle de
tam olarak degerlendirilememektedir (Ba ve Pavlou, 2002; Jarvenpaa ve Tractinsky,

1999; Pavlou, 2003; Einwiller, 2003; Gefen, 2000; Reicheld ve Schefter, 2000).

Tiiketicilerin internet ortamindaki perakendecinin yetenekleri ve niyetleriyle ile ilgili
daha az ipucuna sahip olmalari, internet aligverinde yiiksek risk algilamalarina sebep
olmaktadir (Urban, vd., 2000). Islem hizli ve kullanish gériinse de, siparis sirasi,
fiyatlandirma, akis gibi arka plan islemleri titketici tarafindan biiyiikk 6lgiide
anlagilamamaktadir (Konana, vd., 2000). Gizlilik ve giivenlik faktérlerinin siklikla
internet aligverisine olan yonelimi olumsuz etkiledigi belirtilmektedir (Swaminathan,
vd., 1999; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Zeithaml, vd., 2000). Bu baglamda giiven
saglanmas1 internet aligverigine olan yonelimi kolaylastirabilir ¢linkii risk algisini
azaltabilir (Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999; Pavlou, 2003; Ba ve Pavlou, 2002;
Einwiller, 2003).
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2.5.8. Fiyat

Yapilan ilk tartigmalardan bu yana hala net olarak bir sonuca varilamamis bir diger
motivasyon faktorii ise, fiyattir. Internet satis fiyatlarinin, magaza satis fiyatlarina
gore daha digiik oldugunu One siiren arastirmalar yapilmistir (Bakos, 1997). Fiyat
karsilagtirmalarim kolaylagtiran internet siteleri, tiiketicileri erigimi kolay iiriinler i¢in
fiyata daha duyarli hale getirirken, yiliksek fiyathh driinlere kargi olan talebi
diistirmektedir (Lynch ve Ariely, 2000). Elektronik ve kitap satig1 yapan bir e-ticaret
firmasi ile bir ¢ok kanalli perakende firmasinin fiyat seviyeleri karsilagtirilmigtir.
(C1kan sonug; bir kategoride e-ticaret firmasi diisiik fiyath iken, diger kategoride ¢ok
kanalli perakende firmasimin fiyatlarinin diigiik oldugu, baska bir kategoride ise ayni

fiyattan satis gergeklestirdikleri yoniinde olmustur (Pan, vd., 2002).

Internet fiyat seviyelerinin diisik oldugu kanisinin aksine, caligmalar fiyat
dagilimmin geleneksel pazarlardan daha diisiik olmadiginmi tespit etmistir (Clemons,
vd., 2002; Brynjolfsson ve Smith, 2000). E-ticaret sirketleri arasinda hizmet
kalitesinde farklilik oldugu durumlarda, aym standartlara sahip iiriinler i¢in farkli
fiyatlar oldugu gozlemlenmistir (Pan, vd., 2002). Internet alisverisindeki fiyatlar
hakkinda tiiketiciler, yalnizca fiyat tizerinden degil, ayn1 zamanda iiriin bilgileri,
hizmet kalitesi, lirlin kalitesi gibi diger bilgileri degerlendirerek karar vermektedirler.
Internet sitesinin tasarimi, kalite karsilastirmasim kolaylastirmakta ve dzgiin tirtinler

i¢in fiyat duyarliligim artirmaktadir (Lynch ve Ariely, 2000).

Aragtirmacilar, tiiketicilerin daha az fiyat duyarlilifina sahip olarak daha yiiksek
fiyath tirtin ve/veya hizmetlerin pazarda yer almasina neden olabileceklerini iddia
etmislerdir. Internet tilketicileri, yiiksek algilanan zaman maliyetleri sebebiyle daha
az fiyat duyarh olabilmekte ve arama harcamalar1 yapmak yerine, internetteki yiiksek

fiyatlari kabul etmeye istekli olabilmektedirler (Degeratu, vd., 2000).
Fiyat bilinci yiiksek olan tiiketiciler, en diigiik fiyatlar1 bulmak i¢in interneti

kullanmaya motive olabilirken, daha az fiyat bilinci olan tiiketiciler ise fiyat

kargilagtirma bilgisi olmadigindan internet aligverisine daha kolay motive olabilirler.
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Ancak yapilan arastirmalarda, tiketicilerin fiyat bilinci ile internetten aligveris
yapma olasiliklar1 arasinda bir iligki bulunamamistir (Donthu ve Garcia, 1999;

Girard, vd., 2003).

UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA MODELI VE HiPOTEZLER

Bu bélimde calismaya ait aragtirma modelinin igerigi anlatilacaktir. Uygulanan
arasttma modelinin hipotezleri, arasgtirmanin amaci, kapsami ve Gnemine iligkin

bilgiler aktarlacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Tiiketicilerin aligveris yaparken satin alma kanallari icerisinden yaptiklar: tercihlerin
sebepleri perakendeciler i¢in 6nem arz etmektedir. Her gegen y1l daha sik ve daha iyi
performans gosteren bir internet kullanicisi olan tiiketicilerin belirli motivasyonalar
dogrultusunda kanal tercihlerini yaptiklari gézlenlenmistir. Tiiketicilerin kararlarmda
olumlu veya olumsuz etkiye sahip olan bu motivasyon faktérleri durumsal
degiskenlerine bagl olarak yeniden sekillenebilmektedir. Bir perakendecinin amaci
bu verileri dogru kullanarak, kendi aligveris kanallar1 igerisinde tiiketici icin tercih
edilebilir olmaktir. Tiiketicinin aligverig yaparken kullanacag satin alma kanali icin
yaptig1 tercihi, aligverisin amaci da etkileyebilmektedir. Aym iiriin veya hizmet sz
konusu oldgunda, kendi kullanimi i¢in aligveris yaparken ve bagkasi i¢in bir iiriin
ve/veya hizmet satin alirken tiiketicinin tercih ettigi satin alma kanalinda farkliliklar
goriilmiistiir. Geleneksel magazacilik formunda perakendecinin tiketici ile iletisimi
dogrudan ve satis elemanlarinin biiyiik katkistyla saglanmustir, Internetin ortaya
cikmasi, perakendeciler i¢in pazarlama stratejisinde yenilik arayislarina sebep
olmustur. Cok kanalli hizmet sunan perakendeciler i¢in, kanallari ortak bir dille
ylriitmek ve biitiinliigii korumanin 6nemi ortaya ¢ikmigtir. Tek kanalli hizmet sunan
perakendeciler ise onceki yillarda ¢ogunlukla magaza veya katalog kanallari iken,

son yillarda yalmzca internet iizerinden satis yapan birgok firmada ticaretini tek
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kanallr olarak yirtitmelktedir. Hi¢ magazas: bulunmayan, yalnizea internet lizerinden

satis yvapan perakendeci Orneklerinin sayist her gecen yil artmaktadir. Yalmzca
internet izerinden, yalmzca magazadan ve her ikisini birden kullanarak ¢ok kanalli
aligveris imkani sunan perakendeciler igin, rekabetin artmasiyla, tiiketicilerin hangi

satis kanalmi neden tercih ettiklerini anlamak bilyiik lciide nem kazanmigtir.

Bu tez calismasinin amaci, internet Gizerinden veya magazadan satin alma yapan
tilketicilerin  kanal degerlendirme  siirecindeld  motivasyonlarini,  durumsal
degiskenlerinin ve satin alma amaglarimn etkisinde arastirmaktir. Ayrica internet
izerinden satig yapan tek kanalli bir marka ile internet ve magazalar tizerinden satis
yaparak cok kanalli hizmet sunan bir markamn tiiketici degerlendirmeleri arasinda

kargilagtirma yapilmistir.

Bu caligsmamin Snemi, iki farkl: satis  kanalinin  kullamiarak tiketici
motivasyonlarinin incelenmesinin, tek veya ¢ok kanalli satis hizmeti sunan
perakendecilerin  pazarlama iletigimi  stratejilerini belirleme  siire¢lerine fayda

saglayacagimin distinilmesidir.

3.2. Arastirma Modeli

Yapilan hiteratiir taramasma dayanarak, tiiketicinin kanal degerlendirmesini etkileyen
motivasyon faktorleri igerisinden alti tanesinin daha yogun bir etkiye sahip oldugu
sonucu ortaya ¢tkmistir. Bu alti motivasyon faktorii; hizmet kalitesi algisi, {iriin
kalitesi algisi, zaman/emek maliyeti algisi, risk algisi, alisveristen alinan keyif algisi
ve kullanim kolaylign seklindedir. Belirlenen motavisyon faktdrlerinin tiiketicinin
satin alma kanali degerlendirmesi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
diginiilmektedir. Tiketicinin durumsal degiskenlerinin ve satim alma amacimn, satin

alma motivasyonlan tizerindeki etkileri kontrol degiskenleri olarak analiz edilecektir.




Sekil 3.2.1, Aragtirma Modeli
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3.3, Arastirmanin Hipotezleri

H1: Hizmet kalitesi algisi, satin alma kanalr degerlendirmesini olumlu yonde etkiler.
12: Uriin kalitesi algisi, satin alma kanah degerlendirmesini olumlu yénde etkiler.
H3: Zaman/emek maliveti algisi, satm alma kanal: degerlendirmesini olumlu yénde
etkiler.

H4: Risk algisi, satin alma kanal degerlendirmesini olumlu ydnde etkiler.

H5: Alisveris keyfi algisi, satin alma kanali degerlendirmesini olumlu ydnde etkiler,

Hé6: Kullamm kolayh @, satm alma kanali degerlendirmesini olumlu yénde etkiler.
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DORDUNCT BOLUM

METODOLOJ
4.1. Markalarin Secilmesi

Tiketici motivasyonlarimn internet {izerinden satin alma diisiincesine ve magazadan
satin alma diigiincesine olan etkileri tizerine vapilan bu aragtirmada model olacak
markalarin secim stireci detayl: bir arastirmayla sonuclandirilmstir. Boyner markasi
magaza satig kanalini temsil ederken, Trendyol markas: internet satis kanalini temsil
etmektedir. Bu markalanin se¢imi, markalarin kurulusundan bu yana gdstermis
olduklan biiylime ve gelisme dogrultusunda kazandiklan misteri, sahip olduklan

pazar payi, marka bilinirhigi ve gitvenirligi etkenleri incelenerek gergeklestirilmistir.

4.1.1. Boyner Markasi

Altmyildiz Mensucat ve Konfeksiyon Fabrikalarn A.S. 1952 tarihinde Boyner ailesi
tarafindan kurulmugtur. 1970711 yillarda tekstilin yam sira erkek giyim ile konfeksiyon
ve magazacilik iglerine girmistir. Bu girisimi ¢ok farkh formatlarda magazacilik ve
misteriyl temel alan, agirlik olarak perakende olmak iizere, tekstil ve konfeksiyon
liretimi ve gayrimenkul sektorleri gibi faalivet alanlar takip etmistir. Boyner Holding,
Altinyildiz haricinde, asil faaliyet alant e-ticaret olan Morhipo.com markasi ile hizmet
veren Firsat Elektronik Ticaret ve Sanayi A.S. nin %60 ma ve Alunyildiz Classics ve
Beymen Business magazalarimn faaliyetlerini yiiriiten BR Magazacilik Ticaret
A8 nin %50 hisselerinin de sahibidir. Boyner Ailesi, 1971 yilinda Beymen’i Tiirk
tiketicisi ile tamistirmustir. Perakendecilik faaliyetleri, 1981 yilinda seri sonu
Uriinlerini  satmak icin kurulan ve hizla ¢ok katli magazaya déniisen Carsi

magazalari ile devam etmistir.
1985 vilinda Grup, ana bayilik ve dreticilik anlasmas: ile Benetton markasini

Tirkiye'yve getirmistir. Benetton, Tirkiye've ilk giren uluslararasi hazr giyim

markasidir. Perakendecilik sektdriinde bir devrim niteligi tasiyan Cars: kredi kartinm
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1989°da yaratilmasinin ardindan, Boyner Grup ozellikle 1990°l1 yillarin baginda,

perspektifini {iretimden perakendecilie dondiirmiigtiir. 1991 ve 1996 yillarinda
sirastyla Altinyildiz ve Cars1 sirketleri halka a¢ilmistir. 1997 yilinda, giliniimiizde
Avrupa’nin en biiyiik tekstil fabrikalarindan biri ve “Altinyilldiz” markali kumas
fireticisi olan Altinyildiz, sonradan “Network™ olarak adlandinlarak, ilk perakende

markasinin operasyonunu baslatmigtir.

Grup 1998 yilinda perakende disi bir alanda, son 15 yilin en 6nemli yeniliklerinden
biri olan ve 2002 yilinda 1,5 milyon miisteri, 400’den fazla {iye is yeri ve 5.000’den
fazla nokta ile HSBC bankasina satilan Advantage Card’1 gelistirmistir. “Advantage
Card” Tiurkiye’de, titketicinin o giine kadar sahip olmadig1 bir 6deme kolaylig1 imkani
sunarak, taksitli kredi kart1 pazarinin 6nciisi olmugtur. 2000 yilinda ise Altinyildiz’in
ikinci perakende markasi olan “Fabrika” ortaya ¢ikmigtir. 2007 yilinda ayrica
Altinyildiz’1n iigiincii perakende markasi olan “Que” yaratilmistir. Boyner, YKM’nin
%63 oranmindaki hissesini 2012 yilinda satin almasinin ardindan, 2013 yilinda geri
kalan %37°lik hissesini ve kalan marka haklarinin tamamimi da satin alarak YKM
Giyim ve Ihtiyac Maddeleri Ticaret ve Sanayi A.S. ve YKM Pazarlama A.S.’nin
paylarinin tamamina sahip olmustur. Sirket, 30 Haziran 2014 tarihi itibariyle, YKM
A.S. ve YKM Pazarlama A.S.’yi devir almak suretiyle sirketlerin kolaylastirilmis
usulde birlesmesi yoluyla tek bir yasal kisilik haline gelmistir. Firma bugiin Boyner
markasinin ¢ok katl ve ¢ok kategorili magazalar ve tek kategorili magazalan ile 6
farkli magazacilik (Boyner Sports, YKM Sport, Outlet Magazalann ve YKM
Magazalar1) konsepti ile Tiirkiye’nin 37 ilinde hizmet vermektedir. Boyner
miisterilerine kadin, erkek, ¢ocuk, bebek, aktif spor giyimden, ayakkabi, aksesuar,
kozmetik, ev dekorasyon {riinlerine kadar farkli kategorilerdeki birgok yerli ve
yabanci markay biinyesinde tiiketici ile bulusturmaktadir. Ayrica kadin, erkek, ¢ocuk,
geng aktif spor giyim ve ayakkabi kategorilerinde House of Camelia, Black Pepper,
Penford, Notrh of Navy, Cotton Bar, T-Box, Limon Company, Mammaramma,
Monster High, Barbie, Pink&Orange, Funky Rocks, North of Navy Kids; Limon
Company Kids’in icerisinde bulundugu diinya markalarim sadece Boyner ve YKM
magazalarinda bulundurarak miigterilerine ayricalikli tercihlerde bulunma firsatini

sunmaktadir.
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Boyner Toplulugu, 2011 yilinda Morhipo.com sitesi ile e-ticaret pazarina giris

yaparak iilkemizde hizla biiyiiyen internet {izerinden satis sektériindeki yerini almisgtur.
Morhipo.com rakiplerinden fakl olarak tek bir ¢ati altinda hem sezon {irtinlerini, hem
de giinliik kampanyalan toplayarak, firsat sitelerinden ayrisip, Grup’un oncii

ozelligini sanal diinyaya tagimstir.

Giintimiizde halen miisterisini en énemli varlig1 olarak géren Grup “Kosulsuz Miisteri
Mutlulugu” kavramim 1987°de hayata gegirip, Tiirkiye’de tiiketicilerin yasaminda

yeni bir donem baglatmisgtir.

2015 yilinda “Tirkiye’nin en ¢ok sevilen ve tercih edilen aligveris markasi olma”
vizyonu ile kapsaml bir degisim siirecini baglatan Boyner, iiriin ve marka cesitliligi,
miigteri deneyimi, tedarik siirecleri, satis kanallan ile gelisimini ve yeniligi hayata
gecirmeyi stirdirmektedir. E-ticaret kanaliyla internet {izerinden satis imkanini
tiiketicilere sunan Boyner, magaza ve internet satis kanalini “all-line” uygulamalar:
adiyla, ¢ok kanalli satig stratejisini tiim kanallar1 aym prensiple yonetmek iizerine

calismalarini yiiriitmektedir.

Boyner, sosyal sorumluluk projelerine ayirdifi énem arz eden biitce ve emekle
miigterileri tarafindan markaya olan giiveni ve ilgiyi artirmistir. Ornek projelerden bir
tanesi olan “Nar Taneleri, Gii¢lii Geng Kadinlar, Mutlu Yarinlar”, Boyner Holding
ve Grup Sirketleri’nin sosyal sorumluluk projesi olarak, Cocuk Hizmetleri Genel
Midiirligi, Birlesmis Milletler Niifus Fonu (UNFPA), Tiirkiye Personel Yonetimi
Dernegi (PERYON) ortaklipinda 2009-2013 yillar arasinda yiiriitiilmiistiir. Boyner,
projenin yiriitiicii ortagi ve finansal sponsoru olarak yer almigtir. Projenin amaci,
toplumda sosyal ve ekonomik diglanmaya maruz kalmig yetistirme yurtlarinda
yetisen/yetismis gen¢ kadinlarin sosyo-ekonomik agidan giiglenmesi yoluyla
Tirkiye’nin kalkinmasina ve kadinlarin is giicli piyasasina dahil olmalarina destek
vermek  olmustur. 2009-2011 yillan  arasinda egitime katilan geng
kadinlarin %41,32°si  istihdama katilmis, % 45,45°si egitime devam etme karari
almig, % 13,22°si aktif i arama siirecine girmistir. Boyner Grubu Goniilliileri

tarafindan planlanan ve uygulanan sosyal igerme etkinliklerinde gorev alan 223 kisi
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1509 saat, PERYON goniilliileri tarafindan Nar Tanelerine verilen mentorluk

desteginde 117 mentor goniilliisti 5778 saat goniillilik yapmistir. Basin iletigimi
yaninda Boyner Grubu sirketlerine ait 380 magazada ve 30 markaya ait

tirtinlerde miisterilere ve magaza ziyaretgilerine yonelik iletisim yapilmustir.

4.1.2. Trendyol Markas:

Trendyol, en ¢ok aranan marka ve tasarimcilari herkes igin ulagilabilir yapma
hedefiyle 2010 yilinin Mart ayinda yola ¢ikmustir. Kuruldugu giinden itibaren modaya
onem vererek, bu dogrultuda Tiirk Tasarimecilara destek olma misyonu ile bir ¢ok
Tiirk Tasarnnmemnin dirlinlerini internette satisa sunan ilk web sitesi olmustur. 2011
yilsonu itibar1 ile 6,5 milyondan fazla iiyesine 900 kisilik geng bir ekip ve 1000°den
fazla marka segenegi ile hizmet veren trendyol.com, kurdugu dev operasyon
merkezinden her giin onbinlerce paketin sevkiyatini gergeklestirmektedir. Kurulusunu
izleyen 6 ay igerisinde ABD merkezli dev yatirim sirketi Tiger Global’dan yatirim
almigtir. Agustos 2011°de ise Google, Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter gibi
sirketlerinin yatirnmcist olan; diinyanin en prestijli fonlarindan Kleiner Perkins

Caufield & Byers’in yatirimi ile daha da giiglenmistir.

Internet iizerinden alisveris yaparken tiiketicilerin en cok ihtiya¢ duydugu giiven ve
risk algisininin azaltilmasi faktorlerini saglayabilmek icin Trendyol, veri iletiminde
128 bit sifreleme ile iletilen bilgilerin giivenligini saglayan SSL sertifikasi
kullanmaktadir. trendyol.com’da kredi kart1 bilgileri yalmzca siparis islemi
gerceklestirilitken kullanilmakta ve veri tabaminda kayith olarak tutulmamaktadir.
trendyol.com, online aligverisi daha giivenli hale getirmek icin en yiiksek giivenlik
yontemi olan yesil bar sertifikasimi Tiirkiye’de ilk alan sitelerden biri oldugu gibi,
aym giivenlik sistemine sahip Facebook e-magazasi ile iiyelerine Facebook’tan

¢ikmadan aligveris kolaylig1 saglamaktadir.
Satilan {irinlerin orijinalligi ve kalitesi, lirlinlerin se¢im asamasinda trendyol.com’a

ozel gelistirilmis T29 testi ile, depoda paketleme asamasinda ise %100 kalite kontrolii

yapan 6zel operasyon hatti ile iki defa test edilmektedir.
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En iyi miisteri deneyimini yasatmay:r hizmet anlayisinin merkezine koyan

trendyol.com, 7 giin 24 saat ulasilabilen misteri hizmetleri ekibi, ve iiyeleri ile birebir
iletigim kurdugu Facebook, twitter, Google+ kanallar1 araciligi ile siirekli ulasilabilir

durumdadir.

Trendyol’un iade politikasi tamamen tiiketici faydasi odakli olup, satin alinan
herhangi bir {irliniin 15 giin igerisinde kargo ile iadesini, kargo {icretini de tiiketiciye
iade ederek gergeklestirmektedir. Bu yolla miisteri memnuniyetini yeni bir agidan

daha kazanmanin faydasim siirdiirmektedir.

Tiiketicilerin Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’ndan dogan haklarina titizlikle
yaklasan Trendyol, yiirtirlilkteki ilgili mevzuat hiikiimleri geregince bilginin
gizliliginin ve biitlinligiiniin korunmasi1 amacryla gerekli organizasyonu kurmak ve
teknik &nlemleri almak ve uyarlamak konusunda veri sorumlusu sifatiyla gerekli
sorumlulugu tstlendigini belirtmistir ve bu konudaki yiikiimliiliigiiniin bilincinde
olarak veri gizliligini konu alan ulusal ve uluslararasi teknik standartlara uygun
surette periyodik araliklarda sizma testleri yaptirmakta ve bu kapmamda veri isleme

politikalarini her zaman giincelledigi bilgisini paylagmustir.

Trendyol biinyesinde yer alan farkli elektronik butiklerle pek ¢ok farkli markayi ve
farkl iirtin kategorisini tiiketicisiyle bulusturma imkani sunmaktadir. Fiziki hicbir
magazasi bulunmayan ve yalnizca internet tizerinden satig olanag: sunarak tek kanalli
perakendeci kimligini koruyan Trendyol, bu arastirma i¢in Boyner markasi ile iiriin
ve marka gesitliligi gibi unsurlar géze alindifinda igerik ve strateji benzerligi tasidig

ancak, satig stratejisinde farklilik gosterdigi sebepleriyle tercih edilmistir.

4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Yapilan arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu birincil veriler nicel (kantitatif)
arastirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu c¢alismada nicel veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma i¢in gerekli

verilerin elde edilmesi igin gereken anket sorulari, ilgili literatiiriin taranmasi ve
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yapilmis benzer ¢ahismalarda uygulanan anketler arasindan segilerek ve orjinal

kaynaklanindan ayn avr Tirkge’ye gevrilerek olusturulmusgtur.

Arastirmanin uygulama kisminda Boyner ve Trendyol markalar: drnek gdsterilerek
hazirflanan iki anket icin veriler “SurveyMonkey” web sitesinin arachf ile
diizenlenerek, anket calismalarima ait baglantilar, e-posta génderimleri, sosyal medya
araclart (Facebook, Twitter vs.) fizerinden paylasilarak katihmcilann gevrimigi
ortamda yamtlandirmalart hedeflenmigtir. Zaman ve maliyet kisitlamalar: nedeniyle,
aragtirma icin Orneklem biytikligi 300 olarak belirlenmistir. 27.11.2017 -
15.12.2017 tarihleri arasinda yaymnda olan anketlere Boyner i¢in 163, Trendyol igin

146 titketici katilim géstermis ve toplamda 309 katilimet sorulara yanit vermigtir.

Anket formlan ticer bolimden olusmaktadir, Ik bolimde katilimeilardan tiiketici
motivasyonlarim anlamaya yonelik, yedili likert dlgegine gire hazirlanmig, 25 soruya
“Kesinlikle Katimiyorum”, *“Katlmiyorum”, “Kismen Katilmiyorum”, “Ne
Katliyorum Ne Katlmiyorum”, “Kismen Katihiyorum”, “Katithyorum™ ve
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanan seceneklerden yalmizca bir tanesini
isaretleyerek yanit vermeleri beklenmigtir. Ikinci bolimde durumsal degiskenler ve
satin alma amact kontrol degiskenlerinin ctkisini anlamay1 hedefleyen, besli likert
dlcepine gbre hazirlanms 19 soruya “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Ne Katihyorum Ne Katlmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde siralanan segeneklerden yine yalnizea bir tanesini igaretleyerek yamt

vermeleri beklenmistir.

Anketin son bélimiinde, cinsivet, yas, ¢alisma durumu, egitim durumu, ayhk gelir,
medeni durum, internet kullanim gegmisi ve siklif, internet Uzerinden ahigveris
ahskanliklar ile ilgili demografik sorulara yer verilmistir. Oncelikle pilot ¢aligma
yapilarak anketlerin anlagilabilirligi ve uygulama kolayligt konularinda iyilestirmeler
yapilarak, sorularin daha iyi ve daha net cevaplanmasi saglanacak sekilde

tasarlanmalarma 6zen gdsterilmistir.
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Saglikl bilgiler elde etmek ve veri kaybint énlemek amacl “SurveyMonkey”™ web

sitesinde diizenlenen anketler i¢in tiim sorular cevaplanmas: zorunlu hale getirilmis
ve bir cihaz {izerinden anketlere yalmzea bir defa erisim saglanmasi ayarlar
iizerinden kaydedilmistir. Anketlere erisimin  agik oldufu 3 haftalik siire
tamamlandiktan sonra tiiketicilerden gelen yamitlarin elektronik veri havuzunda
toplanmas: saglanmistir. Anket calismasi i¢in bu 2 anket iizerinden toplanan veriler
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programina aktarilmig ve dncelikli
olarak glvenilirlik analizi ve normal dagiiim testleri yapilmuig, ardindan gegerlilik

testleri ile hipotez testlerinin istatistiki analizleri yapilmigtir.

4.3. Arastirmann Evreni ve Orneklem Siireci

Internet iizerinden ve magazadan aligveris yapan tiiketici profili kendi icerisinde ¢ok
gesith  demografik  Ozellikler banndirmakta oldugundan, Tirkiye'de farkh
demografik Gzelliklere sahip olup, tek kanalli ve ¢ok kanalli satin alma araglarn
tzerinde bir tutuma sahip olan tiiketiciler aragtirmamn evrenini olusturmaktadir.
Orneklem gruplarmin Boyner ve Trendyol anketlerine dagilimi, katilimeilarin
“Boyner’i mi yoksa Trendyol’u mu daha ¢ok alisveris yapmak i¢in tercih edersiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplarla gerceklesmistir. Boyner markasim tercih edenler

Boyner, Trendyol markasim tercih edenler Trendyol anketine katilim saglamiglardir.

4.4. Veri Analizi ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen veriler i¢cin dncelikle giivenilirlik analizi uygulanmustir.
Boylece Glgeklerin analiz yapmak i¢in uygun olup olmadiklan test edilmustir.
Guvenilirlik test sonuglart dogrultusundan demografik bulgular i¢in  frekans
dagihmiar: her bir demografik soru i¢in incelenmis ve ortalamalart ahnarak
yorumlanmistir. Hipotez testleri icin Bagimsiz Orneklem T Testi ve Ancova

analizleri kullaniimistir.
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4.4.1. Demografik Bulgular

Bu béliimde ankete katilimda bulunan tiiketicilerin cinsiyet, yas, ¢calisma durumu,

egitim durumu, aylik gelir, medeni durum, internet kullanim gec¢misi ve siklig,

internet tizerinden aligveris aliskanliklarina iligkin bilgiler verilmistir.

Tablo 4.4.1. Anketlerde Kulanilan Markalara Goére Tiiketici Dagilimlar

Markalar Kigi Sayist Yiizde (%)
Boyner 163 52,8
Trendyol 146 47,2
Toplam 309 100

Anketlere katilan kigilerin %52,8’ine (163 kisi) Boyner, %47,2°sine (146 kisi)

Trendyol marka 6rnekli anketker uygulanmstir.

Tablo 4.4.2. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlar

Cinsiyet Kisi Sayist Yiizde (%)
Kadin 196 66,7
Erkek 98 333
Toplam 294 100

Anketleri yamtlatan tiiketicilerin %66,7’si (196 kisi) kadin, %33,3°1 (98 kisi) ise

erkektir. Kadin katilimei sayisimin, erkek katilimer sayisinin tam iki kati oldugu

goziikmektedir.

Ankete katihm saglayan tiiketicilerin yas ortalamasinn 31,57 oldugu ortaya

cikmustir.
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Tablo 4.4.3. Anketlere Katilan Tuketicilerin Caliyma Durumlarma Gore Dagilimlan

Caligma Durumu Kigi Sayis Y lzde (%)
Kamuda ticretli calisryor g 2,7
Ozel sektdrde ticretli cahisiyor %6 32,7
Kendi hesabina calisiyor 30 10,2
issiz / Is artyor 8 2,7
Ev kadinu 19 6,5
Emekli 14 4.8
Ogrenci 115 39,1
Diger 4 1.4
Toplam 294

100

Anketelere katilan tiiketicilerin %32,7 cogunlukla &zel sektdrde ticretli calisiyor

oldugu, %39,1 ¢ogunlugun ise 6grenci oldugu gozitkkmektedir. Geriye kalan yiizde

28,2°lik kisim ise kamuda tcretli, kendi hesabina ¢alisan, issiz/is ariyor, ev kadum,

emekli ve diger se¢eneklerini isaretleyerek ¢alisma durumlarim belirtmislerdir,
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Tablo 4.4.4. Anketelere Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlar

Egitim Durumu Kisi Sayis Yiizde (%)
Ortadgretim 5 1,7
Lise 139 473
Yiiksek Okul 23 7.8
Universite 95 32,3
Yiiksek Lisans 28 9,5
Doktora < 1,4
Toplam 294 100

Anketlere katilim saglayan tiiketicilerin %47,3 ¢ogunlukla lise mezunu ve %32,3

cogunlukla iiniversite mezunu olduklar1 gozikmektedir. Geriye kalan %20, 4’

olusturan katilimcilar ise ortadgretim, yiiksekokul, yiiksek lisans ve doktora mezunu

olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 4.4.5. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gore Dagilimlari

Gelir Durumu Kisi Sayis Yizde (%)
<2000 TL 101 34,4
2001 - 5000 TL 122 41,5
5001 - 10000 TL 35 11,9
10001 - 15000 TL 14 4.8
>150000 TL 22 7,5
Toplam 294 100
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Anketlere katilan tiketicilerin %41,5 cogunhukla ayik 2001-50060TL, %344

¢oguniugun da <2000TL gelir elde ettigi gozikmektedir. Geriye kalan %241

oranindaki katthmeilarin ise 5001 TL nin Gzerinde gelir elde ettiklert ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4.4.6. Anketlere Katilan Tiketicilerin Medeni Durumlarnina Gére Dagilimlars

M edeni Durum Kid Sayis Y izde (%)
Evli 99 337
Bekar 195 66,3
Toplam 294 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %666,3 iniin  bekar, %33,7’sinin evii olduklan

goziikmektedir.

Tablo 4.4.7. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Cocuk Sahibi Olmalarina Gore

Dagilimlar
Cocuk Sahibi Olma Kisi Sayrsi Yiizde (%)
Evet 89 303
Hayr 205 69.7
Toplam 294 100

Anketlere katilan titketicilerin %69,7’sinin ¢ocuk sahibi olmadigi, %30,3 Gnlin ¢ocuk

sahibi oldugu goziikkmektedir.
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Tablo 4.4.8. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Internet Kullamm Gegmis Siirelerine

Gore Dagilimlar:

internet Kullanim Gecmisi Kisi Sayse Yiizde (%)
<1 Y 2 0,7
2-3Y4d 3 1
4-5Y1l 12 4.1

>6 Yil 277 94,2
Toplam 294 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %94,2 cogunlukla 6 yildan fazia siiredir internet

kullameist olduklarn gdzikmektedir. Geriye Kalan %35,2°lik katilimcilar ise 6 yildan

az bir stiredir internet kullanicis1 olduklari yamitlarim vermiglerdir.

Tablo 4.4.9. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Haftalik Internet Kullanim Saatlerine

Gore Dagihmlar

Haftalik i nternet Kullanim Kig Sayist Yiizde (%)
<7 Saat 34 11,6
8 - 14 Saat 64 21,8
15-21 Saat 51 17.3
>22 Kaat 145 49,3
Toplam 294 100

Anketlere kaunhm saglayan tiiketicilerin %49,3 iiniin haftalik internet kullamimin 22

saatin {izerinde oldugu géziikmekiedir. %21,8°lik bir katilimer oram ise 8 1la 14 saat

haftalik internet kullanimi olduklarnim belirtmislerdir. Geriye kalan %28,9 oranindaki

katilimeilar ise 7 saatten az ve 15 ila 21 saat arasinda haftabk internet kollanimlarinin

oldugu yanitlarini vermiglerdir.
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Tablo 4.4.10. Anketlere Katilan Ttiketicilerin Internet Uzerinden Aligveris Yapma

Denevimlerine Gore Dagilimlar

I nternet Aligverigi Deneyimi Kig Sayis Yiizde (%)
Evet 256 87.1
Hayir 38 12.9
Toplam 294 160

Anketlere katthm salavan tiketicilerin %87,1’T daha once internet iizerinden
alisveris yaptifi yanitint vermislerdir. %12,9 oramndaki katihmecilarm ise internet

iizerinden aligveris deneyimi olmadigr gozitkmektedir.

Tablo 4.4.11. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Son 6 Aydaki Internet Ahgveris Siklik

Sayilarina Gore Dagilimlan

5°“A6; g;?:gaa::net Kigi Sayis Yiizde (%)
0 39 13.3
1-2 76 25,9
3.4 77 262
>5 102 34,7
Toplam 294 100

Anketlere katilan tiikketicilerin %34,7 si son 6 ayda 5 ve daha fazla kez internet
{izerinden ahgveris vaptifim yamtim vermiglerdir, %52,1 oranindaki katimcilar ise
son 6 ayda 1-2 veya 3-4 kez internet {izerinden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
%13,3 son 6 ayda hi¢ internet iizerinden aligverig vapmamus olan tliketicilerin

oramdar.

Tablo 4.4.12. Anketlere Katilan Tiiketicilerin Son 6 Ayda Internet Uzerinden Yapilan

Algveriglerindeki Harcama Tutarlarina Gore Dagilimlar:

53




smA?ngg?;ertI;: neL Kisi Sayis Yiizde (%)
0-100 TL 60 20,4
101 - 500 TL 108 36,7
501 - 1500 TL 65 2,1
1501 - 3000 TL 39 13,3
>3001 TL 2 7,5
Toplam 204 100

Anketlere katilan tiiketicilerin %36,7°si son 6 ayda 101 ila 500TL arasinda internet
iizerinden aligveriy harcamasi yapmustir. %22,1°i 501 ila 1500TL arasinda ve
%20,4’1t de 100TL’den az aligveris harcamasi yapmustir. Geriye kalan %20,8 ise

1501 TL nin Gizerinde aligveris harcamasi yapmis olarak goziitkmektedir.

4.5. Olceklerin Giivenilirlik Testleri

Aragtirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha ydntemiyle hesaplanmigtir. Her bir 6lgek
icindeki maddelerin diger maddeler ile olan iligkisini bir katsayi ile hesaplamaktadir.
Bu yontem Kunder Richardson formiiliinden tiiretilmistir. Madde istatistikleri, 6lgme
arasindaki her maddenin aldigi deger ile aracin tiimiinden alinan toplam deger
arasindaki iliskiyi ifade eder (Bale1, 2010, s.109). Bir 6l¢egin glivenilirligi hesaplanan
alfa (o) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa katsayisina bagl olarak bir 6lcegin
giivenilirligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008, s. 405):

. 0.00 <a <0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40 <0 <0.60 ise 6lgegin giivenilirligi diistiktiir,

. 0.60 < o <0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

. 0.80 <a <1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivemilir bir 6lgektir.

Bu aragtirmanin analizinde kullamlan SPSS 22.0 programinda model sorularma

iliskin yapilan giivenilitlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha degerleri
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asafidaki gibidir. Digiik korelasyona sahip sorulann silinmesi sonucu ortaya ¢ikan

giivenilirlik degeri Olgeklerin kabul edilebilir derecede glivenilir olduklarim
gostermektedir. Gérev tammmu ve hediye kavramlan tek degiskenle olgiildiigi icin

glivenlirlik testi yapilmanusgtir.

Tiim degiskenler i¢in normal dagilim testi yaptmigtir. Normal dagilim olmadig
gozlenmistir. Ancak Orneklem sayisi biiyikk oldugu igin bu bir sikinti tegkil
etmemektedir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Normal dagihm testi

sonuclan ektedir.
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Tablo 4.5.1 Giivenilirlik Analiz Sonuglan — Bagimsiz Degiskenler

Dedgigken o
Hizmet Kalitesi ,168
1 |Boyner magazas: yiiksek kalitede hizmet sunar. ;114
Boyner magazasi yiiksek kaliteli ek hizmetler (yiyecek-igecek servisi, kigisel
2 , B L g e b 804
alisveris danismanhigi, adrese teslim, kigiye 6zel indirimler vs.) sunar.

3 | Boyner magazasi miisterisine iyi davranir. ,700
4 | Boyner magazasi miigterisine yardim etmek i¢in her zaman isteklidir. ,688
5 | Boyner magazasi miisterisine verdigi sozii turar. 124
Uriin Kalitesi 747
1 |Boyner magazasi bana iyi se¢enekler sunar. 5

2 |Boyner magazasi ilgimi geken ¢ok segenekli iirlinler sunar. .
Zaman / Emek M aliyeti ,735
1 | Boyner magazasinda aligveris yaparken zamanimi verimli kullanabilirim. ,634
3 | Boyner magazasindan ahsveris yapmak, kontroliin bende oldugunu hissettiriyor. ,687
3 | Boyner magazasindan aligveris yapmak istedigimi almak igin iyi bir yol. ,628
Risk Algs 129
1 |Boyner magazasindan aligveris yaparken giivenli hissetmiyorum. 675
2 |Boyner magazasmdan iiriin satm almak cesitli belirsizlikleri beraberinde getirir. ,624
3 |Boyner magazasinda ahgverig yaparken bir sorunla karsilasmak olasidir. ,671
4 | Boyner magazasinda kisisel bilgilerime ait gizliligin korunmadigim hissediyorum. |,698
Alisveris K eyfi 926
1 |Boyner magazasinda aligveris yapmak eglencelidir. 925
2 | Boyner magazasindan ahgveris yapmak bana kendimi iyi hissettirir. 892
3 |Boyner magazasinda aligveris yapmak keyiflidir. ,891
4 |Boyner magazasinda aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir. 906
Kullamim Kolayh& ,836
1 |Boyner magazasim kolaylikla ziyaret edebilirim. ,798
2 |Boyner magazasim bana ne zaman uygunsa ziyaret edebilirim. ,789
3 | Boyner magazasinda kolaylikla ilgi ¢ekici tiriinler bulabilirim. ,816
4 |Boyner magazasindan alisveris yaparken édeme yapmak kolaydir. 811
5 |Boyner magazasinda satin alma islemi sorunsuz bir sekilde devam eder. ,802
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Tablo 4.5.2 Giivenilirlik Analiz Sonuglar — Kontrol Degiskenleri

Konirol Degigkenleri o

Fizikssd Gevre S47

5 Aradifim (riinii salan magaza evime / igyerime uzak oldugundan muhtemelen 824
internetten satmn alinm, ’

2 Aradigimi bulmakta zorlandigim daginik bir magaza yerine, internetten satin 300
alwm. ’

3 Park yeri bulma zorlugu ve / veya yogun trafik belklentisi sebebiyle internetten 791
satm alirim. !

4 | Kotil havalarda digart ¢ikmaktan kaginar, internetten satin almm. S00
5 Web sitesinin goriinimil hosuma giderse, muhtemelen magaza yerine internetten 884
aligveris yaparim. !
Zaman J43

1 |Magazalar kapah oldugunda internetten satin almak iyi bir segenek. )

2 | Zaman kisitl oldugunda internetten satin almak iyi bir segenek. s
Sosyal Cevre 421
1 |Konusacak kimse olmadigindan internetten aligveris yapmay!1 seviniyorum. 667
2 Birlikte gidebilecegim biri olursa internet yerine magazadan ahgverig yapmay1 680

tercih ederim. ’

4 {Magazalari seviyorum, ¢iinkil personelden yardim alabiliyorum. ,670
5 |Magazaya gitmeyi seviyorum, ¢iinkii tanidigim insanlan gorebilirim. 622
Oncelik Durumu ;309
1 | Disan ¢ikacak modun oimadigmda internetten satm almak iyidir. 660
2 | Yorgun ve / veya hasta oldugunda intemetten ahigveris yapmak iyidir. 887
3 |Planh aligverisler igin internetten satm almak, magazaya gittnekten daha iyidir. 870
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4.6. Olgeklerin Gegerlilik Testleri

Kullamlan olgeklerin  gecerliligini test etmek adina kesfedici factor analizi

yapilnustir. Bu bolimde 6leeklerin gecgerlilik analiz sonuglarma ait tablolar

gsterilmistir.

Tablo 4.6.1 Gegerlilik Analizi Sonuglart — Hizmet Kalitesi Sorulan

Hizrnet Kalitesi Sorufars Foltor Y Okdent
Boyner magazasi yiksek kalitede hizmet sunar. J744
Boyner magazas1 yitksek kaliteli ek hizmetler (yiyecek-igecek servisi, Kigtsel 534
alisveris danismanhif, adrese teslim, kisiye dzel indirimler vs.) sunar. ’
Boyner magazas1 miisterisine iyi davranir. ,301
Boyner magazas! miigterisine yardim etmek i¢in her zaman isteklidir. 832
Boyner magazasi miisterisine verdifii sozil turar. 745
Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Oloeji ,809
Bartleti's K ilresellik Testi 437,128
df 10
Sig. 1000
Tablo 4.6.2 Gegerlilik Analizi Sonuglar1 — Uriin Kalitesi Sorulan

Uriin Kalites Sorular: Faktor:’uk%er: ‘
Boyner magazas: bana iyi se¢enekler sunar. ,896
Boyner magazast ilgimi ¢eken ¢ok segenekli iiriinler sunar. 896
Waiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcedi ,500
Bartlett's K liressllik Tesii 139,614
df 1
Sig. 000
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Tablo 4.6.3 Gegerlilik Analizi Sonuglar1 — Zaman/Emek Maliyeti Sorulari

Zaman / Emek M aliyeti Sorular: Faktor 1Yuk|er| !
Boyner magazasinda aligverig yaparken zamanimi verimli kullanabilirim. 819
Boyner magazasindan aligveris yapmak, kontroliin bende oldugunu hissettiriyor. 785
Boyner magazasindan aligveris yapmak istedigimi almak igin iyi bir yol. ,823
Kaiser - M eyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi 1683
Bartlett's K iiresellik Testi 199,024
df 3
Sig. ,000
Tablo 4.6.4 Gegerlilik Analizi Sonuglari — Risk Algis1 Sorulari
Risk Algrss Sorulari Faktor1Yukler| |
|
Boyner magazasindan aligveris yaparken giivenli hissetmiyorum. 730
Boyner magazasindan iiriin satin almak gesitli belirsizlikleri beraberinde getirir. .804
Boyner magazasinda aligveris yaparken bir sorunla kargilasmak olasidir. 744
Boyner magazasinda kisisel bilgilerime ait gizliligin korunmadigin hissediyorum. 691
Kaiser - M eyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olgedi 17
Bartlett's K liresellik Testi 252,966
df 6
Sig. ,000 \
Tablo 4.6.5. Gegerlilik Analizi Sonuglar1 — Keyif Sorular
Keyif Sorulari Faktor 1Yuklen |
Boyner magazasinda aligveris yapmak eglencelidir. ,861
Boyner magazasindan aligveris yapmak bana kendimi iyi hissettirir. 927
Boyner magazasinda ahgveris yapmak keyiflidir. ,928
Boyner magazasinda aligveris yapmak ilgi gekicidir. 901
Kaiser - M eyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcedi 851
Bartlett's Kiiresellik Testi 987,117
df 6
Sig. ,000
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Tablo 4.6.6. Gegerlilik Analizi Sonuglart — Kullamim Kolaylig1 Sorular

Kullamm Kolayhgi Sorulari Fakt0r1YukIer|

Boyner magazasini kolaylikla ziyaret edebilirim. 199 |
Boyner magazasini bana ne zaman uygunsa ziyaret edebilirim. 816
Boyner magazasinda kolaylikla ilgi ¢ekici iiriinler bulabilirim. 37
Boyner magazasindan aligveris yaparken ddeme yapmak kolaydir. 159
Boyner magazasinda satin alma islemi sorunsuz bir sekilde devam eder. 179
Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi 754
Bartlett's Kiiresellik Testi 660,856
df 10
Sig. ,000
Tablo 4.6.7. Gegerlilik Analizi Sonuglar1 — Fiziksel Cevre Sorular

Fiziksel Gevre Sorulari Fakt"':'“"'e” |
Aradigim {irtinii satan magaza evime / isyerime uzak oldugundan muhtemelen 762 | |
internetten satin alinm. !
Aradigimi bulmakta zorlandigim daginik bir magaza yerine, internetten satm 330
alirim. ’ '
Park yeri bulma zorlugu ve / veya yogun trafik beklentisi sebebiyle internetten 854
satin alirim. i
Kotii havalarda disan ¢ikmaktan kaginir, internetten satin alirim. ,831
Web sitesinin goriiniimii hosuma giderse, muhtemelen magaza yerine internetten 649
aligveris yaparim. ;
Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi ,815
Bartlett's Kiiresellik Testi 628,208
df 10
Sig. ,000
Tablo 4.6.8. Gegerlilik Analizi Sonuglar1 — Zaman Sorulari

Zaman Sorulari Falkdor 1Yukler|

Magazalar kapal oldugunda internetten satin almak iyi bir segenek. .892
Zaman kisith oldugunda internetten satin almak iyi bir secenek. ,892
Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi ,500
Bartlett's Kiiresellik Testi 126,670
df 1
Sig. ,000
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Tablo 4.6.9. Gegerlilik Analizi Sonuclar — Sosyal Cevre Sorulan
Sosyal Cevre Sorular Fakior ;(uklen
|
Konusacak kimse almadigindan internetten aligverig yapmayi sevmiyorum. , 728 |
Birlikte gidebilecegim biri olursa intenet yerine magazadan ahgveris yapmay: 704 |
tercih ederim. ’
Magazalan seviyorum, ¢iinki personelden yardim alabiliyorum. 7130
Magazaya gitmeyi seviyorum, ¢linkii tansdifum insanlar gdrebilirim. ,7594
| Kaiser - M eyer - Qlkin Ornekiem Yelerlilik Olged J125
| Bartlett's Kiresallik Testi 227,053
df 6
Sig. 000
‘ Tablo 4.6.10. Gegerlilik Analizi Sonuglari — Oncelik Durumu Sorular:
Onealik Durumu Sorular Faktor;{uklen |
Disan ¢ikacak modun olmadifinda internetten satin almak tyidir. .506
Yorgun ve / veya hasta oldufunda internetten aligveris yapmak iyidir. ,895
Planh aligverigler i¢in internetten satin almak, magazaya gitmekten daha iyidir. 766
Kaiser - M eyer - Olkin Ornekiem Yeterfilik Olced ,063
Bartleit's Kliresellik Testi 369,455
df 3
Sig. 000

4.7. Hipotez Testleri

Hipotezler Bagimsiz Orneklem T Testi ve ardindan Ancova analizleri uygulanarak

test edilmistir.

4.7.1. Bagimsiz Orneklem T Testi

Bu testin amact 6 motivasyon faktdriiniin internet ve magaza alisverig kanali

degerlendirmesinde fark gdsterip gostermedigini agiklamaktir.
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Tablo 4.7.1. Bagimsiz Omeklem T Testi Sonuglar1 — Grup Istatistikleri

Grup i statistikleri
Ankettur Mean Std. Deviation

Boyner 4,6822 ,86030
Hizmet Kalitesi

Trendyol 4,8575 1,00919
) Boyner 4,9141 1,20133
Uriin Kalitesi

Trendyol 53116 1,19213

Boyner 4,5869 1,12145
Zaman Maliyeti

Trendyol 4,8607 1,11607

Boyner 3,0491 1,06605
Risk Algis:

Trendyol 3,3288 1,16846

Boyner 4,3896 1,21656
Aligveris Keyifi

Trendyol 4,9829 1,11752

Boyner 5,0245 1,02458
Kullamm Kolaylig:

Trendyol 5,4438 1,10584

Tablo 4.7.2. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Bagimaz Orneklemn Testi
Levene
Varyans Anlamh Esitlik icin T Testi
Esitligi Testi
95% Farklih@n Giiven
ig (2- Arahd
F sig t df Sl_g (2 Anlamh | Standart o
tailed) Fark Sapma
L ower Upjper
iTizmet Kalitesi Kabul edilen varyans eithigi 2812 095 | -1.648 307 ,100 -,17533 ,10638 -.38465 ,03400
Kabul edilmeyen varyans esitligi -1,634 | 286,536 103 -, 17533 ,10731 -,38655 03590
Crritn Kalitesi Kabu! edilen varyans egithifi J80 | 671 | -2915 307 004 -39753 ,13640 -,66592 -,12914
Kabul edilmeyen varyans esitlizi -2.916 | 303785 004 -,39753 13634 -66582 -12925
Zaman Maliye Kabul edilen varyans esitligi 199 | 656 | -2,148 307 033 -27382 12750 -,52470 -,02294
Kabul editmeyen varyans esiilii -2,148 | 303,605 032 -,27382 12746 -,52464 -,02299
Risk Almst Kabul edilen varyans esitlifi 1.915| 167 -2,200 307 029 -,27969 J12712 -,52982 -,.02955
Kabul edilmeyen varvans esitlifi 2,189 | 295,029 029 - 27969 12776 -,53113 -.02824
Aigvedls Keyis Kabul edilen varvans egitlii 615 | 434 | 4447 307 000 -,59331 13341 -,85583 -,3307%
Kabul edilmeyen varyans esitligi -4468 | 306,799 ,000 -,59331 13279 -,85460 -,33201
ilen varyans egitligi - - 4193 2 - -
Kullantm Kolayh: Kabul edilen varyans egitligi 1313 ] 253 3459 307 001 41930 JA2121 65781 18079
Kabul edilmeyen varyans esitligi -3.445 | 296,701 001 -41930 12172 ,-05884 -,17975
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Sonuglar, sadece hizmet kalitesi algisinin anlamli bir fark gdstermedigini (p < 0.05);

diger tiim motivasyon faktorlerinin farkli kanallar icin farkli degerlendirildigini

ortaya koymaktadir.

Urtin kalitesi sonuglarindan yola ¢ikarak tiketicilerin Trendyol’u firiin gesitliligi

agisindan daha olumlu degerlendirdikler gorilmektedir.

Zaman/emek maliveti sonuglarma bakilarak da vine internet tizerinden satin almanin
titketiciler igin zamani verimli kullanmak, kontrol sahibi olmak gibi olumlu unsurlar

sebebiyle Trrendyol’u daha olumlu degerlendirdiklen ortaya ¢ikmaktadir.

Risk algis1 faktorilt kanal degerlendirme siirecinde internet Gizerinden satin alma
tercihi i¢in daha olumsuz bir etkiye sahiptir. Guven duygusu, kisisel bilgilerin
korunmas: unsurlarina verilen yanitlarla tiketiciler Boyner’i daha giivenli

bulduklarini géstermektedir.

Ahgveris keyfi internet kanali igin daha olumlu bir etkiye saptir. Katitlimeilarn
verdikleri yamitlardan yola ¢ikarak, Trendyol’'un Boyner’den daha eglenceli, keyitli,
ilgi gekici olarak degerlendirildigi sonucu ortaya ¢ikimstir.

Trendyol'un internet aligveris imkam kullanim kolaylifn ac¢isindan, Boyner’in
mapazacihgmdan daha olumlu degerlendirilmistir. Odeme ve erisim kolayliklar:
titketicilerin Trendyol’u, bagka bir deyisle internet kanalin1 magazadan daha olumlu

degerlendirdikleri gorilmektedir.

4,7.2. Ancova Analizi

Durumsal degiskenlerin kanal degerlendirmesinde etkileri olabiliceginden kontrol
edilmesi gerekmektedir. Bu ama¢la Ancova analizi yapilmistir. Bagimsiz

degiskenlerden hizmet kalitesi algist iki kanal degerlendirmesinde fark
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yaratmadifindan Ancova analizine tabi tutulmamustir. Diger bagimsiz defiskenler

icin yapilan analizler asagida sunulmaktadir.

Tablo 4.7.3. Ancova Analizi Sonuclari ~ Uriin Kalitesi

Batwm!l Degisker: Uriin K alites

Kaynak Typeslc::lasru&;n of of M ean Square F Sig, Partial Eta Squared
Duzeltilmis Model 61,165 9 6,796 3218 ,000 145
Simrlama 30,147 1 30,147 23,148 0G0 077
Fiziksel Cevie 719 1 718 552 458 002
Zaman 17,921 1 17,521 13,760 ,000 ,047
Sosyal Cevre 1,017 1 1017 781 378 .003
(ncelik Durumu 1,225 1 1225 541 333 ,003
Sat:n Alma Amac 3824 1 3,824 21,936 ,088 010
CGrorev Taninu 9,27E-03 1 9,266E-3 000 993 000
Anket Tird 13,106 1 13,106 10,063 002 J035
Hata 360,767 277 1,302

Toplam T7920,500 287

Dizeltilmis Toplam 421,932 286

a. R Squared =,145 (Adjusted R Squared = .177)

Tablo 4.7.4. Ancova Analizi Sonuglan — Zaman/Emek Maliyeti

Baggmh Degigken: Zaman Maliyeti

Kaynak Typesic:lasl_: of df Mean Square F Sig. Partial Eta Squared
Ditzeltitmis Model 56,087° 9 6,232 5,594 000 154
Suurlama 26,827 1 26,827 24,682 000 080
Fiziksel Cevre 1,942 1 1,942 1,744 L188 L0036
Zaman 26,371 1 26,371 23,673 000 079
Sosyal Cevre 10,614 i 10,614 9,528 002 J033
Oncelik Durumu 1,603 1 1,603 1,439 251 005
Satin Alma Amaci 222 1 222 ,199 JB56 001
Gorev Tanimi 1,379 1 1,379 1,238 267 ,004
Anket Tiiri 4,976 1 4,976 4 467 L0535 016
Hata 308,576 277 1,114

Toplam 6721111 287

Diizeltilmi Toplam 364,664 286

a. R Squared =154 (Adjusted R Squared = .126)
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Tablo 4.7.5. Ancova Analizi Sonuclan — Risk Algisi

Bagmil Degiigken: Risk Algs

Kaynak Tymsula?u;n o of M ean Square F Sig Partial Eta Squared
Diizeltilmiy Model 35,818 9 3,980 3,980 001 ,098
Smurlama 53,165 ] 53,165 53,163 000 J139
Fiziksel Cevre 2,282 1 2,282 2,282 168 007
Zaman 12,997 1 12,997 12,997 001 038
Sosyal Cevre 3,309 1 3,309 3,309 097 010
Oneelik Duruma ,843 1 843 843 401 003
Satin Alma Amac: 1,229 1 1,229 1,229 A1l 004
Gorev Tamm 2,193 1 2,193 2,193 ,176 007
Anket Tori 5,503 1 5,503 5,503 033 16
Hata 330,191 277 1,192 1,192

Toplam 3202,438 287

Dizeltilmis Toplam 366,009 286

a. R Squared = 098 {Adjusted R Squared = .069)
Tablo 4.7.6. Ancova Analizi Sonuglar — Aligveris Keyfi

Bagiml Degigken: AligverisKeyfi

Kaynak Type SL:;:::" of df Mean Square F Sig. Partial Efa Squared
Diizeltilmiy Model 89,423 9 9,936 8,277 00 212
Sirarlama 13,877 1 13,877 11,561 001 040
Fiziksel Cevre 11 1 11 092 762 ,000
Zaman 16,757 1 16,757 13,960 000 048
Sosyal Cevre 8137 1 8,137 6,77% 010 024
Oneelik Durumu 1,770 1 1,770 1,475 226 005
Satin Alma Amacy 020 i ,020 017 896 000
Gorev Tamm 035 1 035 029 865 000
Anket Tori 26,306 1 26,306 21915 ,000 073
Hata 332,506 277 1,200

Toptam 6678375 287

Diszeltilmis Toplam 421929 286

a R Squared = ,212 {Adjusted R Squared = .186)
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Tablo 4.7.7. Ancova Analizi Sonuglan — Kullamim Kolaylif1

Bagimli Degigken: Kullanim Kolaylig

Kaynak Typesl‘;‘llllasrlin o df M ean Square F Sig Partial Eta Squared
Diizeltilmis Model 82,754° 9 9,195 10,479 ,000 254
Sinirlama 27,951 1 27,951 31.854 000 ,103
Fiziksel Cevre ,103 1 103 118 732 ,000
Zaman 25,037 1 25,037 28,532 000 ,093
Sosyal Cevre 1,602 1 1.602 1,826 ,178 007
Oncelik Durumu 2,554 1 2,554 2,911 089 010
Satin Alma Amaci 2,491 1 2,491 2,838 093 010
Gérev Tanimi 4,353 1 4,353 4,961 027 018
Anket Tiirit 13,336 1 13,336 15,198 000 052
Hata 243,062 277 877

Toplam 8243.062 287

Diizeltilmis Toplam 325,816 286

a. R Squared = ,254 (A djusted R Squared = .230)

Durumsal degiskenlerden fiziksel cevre faktoriiniin kanal degerlendirmesi tizerinde
etkisi goriilmemigtir. Tiiketicilerin magazaya olan uzaklifi internet lizerinden satin
almalar: i¢in etkili bir yonlendirme degildir, veya olumsuz hava sartlar, park yeri
bulunamayacagi diisiincesi, magazanin dagimk goriinimi gibi durumlar da
titkketicileri magazaya yerine internet lizerinden satin almaya yodnlendirecek kadar
etkili unsurlar degillerdir. Bir diger durumsal degisken olan zaman faktori ise
tilkketicilerin internet {izerinden satin alma degerlendirmelerinde olumlu etki
gostermektedir. Sosyal gevre faktorii tiiketicilerin kanal degerlendirmeleri tizerinde
olumlu bir etkiye sahip olan bagka bir durumsal degiskendir. Tiiketicilerin
sosyallesme ihtiyaglarin1  kargilamasi sebebi magaza kanalinin  olumlu
degerlendirilmesi sonucunu ortaya g¢ikarmaktadir. Oncelik durumu faktériiniin
tiikketicilerin kanal degerlendirmesinde etki gostermedigi gozlemlenmigtir. Kisinin
hasta veya yorgun olmasi, ruh halinin iyi olmamasi kanal degerlendirmesinde 6nemli
bir etki gostermemektedir. Gorev faktoriiniin, yani tiiketicinin kendini ¢diillendirmek
icin yapaca@ satin alma igleminin, kanal degerlendirmesinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Ozellikle kullamm kolaylig1 bagimsiz degiskeni iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Hediye veya kisisel amagli satin

alma durumlarinin kanal degerlendirmesi iizerinde etkisi olmadig1 gézlemlenmistir.
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Sonug olarak, sosyal ¢evre, gbrev tanim ve en ¢ok da zaman faktdriinlin, motivasyon
faktorleri ve kanal deferlendirmesi iizerinde etkisi gézikmektedir. Hediye veya
kisisel kullamm i¢in satin almanm, fiziksel c¢evre unsurlarimn veya kisisel
onceliklerin kanal secimini veya deZerlendirmesini etkileme gilicline sahip faktdrler

olmadiklar ortaya ¢ikmistir.

Anlamht etkive sahip kontrol degiskenlerinin etkisi bastinldifinda firtin kalitest,
zaman/emek maliyeti, risk algis;, keyif ve kullamm kolayhigi motivasyon
faktbrlerinin bagimsiz Gimeklem t testi sonu¢lanndan ortaya kondugu tizere, kanallar

arasinda anlamh farklilik gdstermektedir.

BESINCI BOLUM

SONUCLAR

Bu ¢ahismada, tiiketicilerin aligveris kanali degerlendirmeleri internet ve magaza
kanallan tizerinden incelenerek motivasyon faktorlerinin olumliu bir etkiye sahip olup

olmadiklan analiz edilmeye cahgiimstir.

Arastirmada internet kanali ig¢in Trendyol, magaza kanalr i¢inse Boyner markalan
kullantlmagtir. Kullamm gokluklarima gére anketlere yonledirilen katilimeilarin

vamtlart Bagimsiz Orneklem T Testi ve Ancova analizleriyle incelenmistir.

Ortaya c¢ikan sonuglar bagimsiz degiskenlerden hizmet kalitesi algis1 fakiGriiniin
titketicilerin kanal degerlendirmeleri Gizeirnde etkiye sahip olmadigini gdstermigtir.
Ancak tirtin faktori, zaman/emek maliyeti, alisveris keyfi ve kullamm kolaylig:
faktorleri acisindan tiketicilerin internet kanalim daha olumlu degerlendirdikleri
ortaya ¢ikmistir, Yalmzca risk algist faktoriine verilen yamtlar, iiketicilerin internet
kanah yerine magaza kanalin tercih etme durumlanmin daha olumlu olabilecegini

géstermigtir.
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Markalarin  sunduklari  servisin hizmet kalitesi olarak tiiketici tarafindan

degerlendirilmesinde kanallar arasinda anlaml bir fark goriilmemigtir. Uriin
cesitliligi ise kanal degerlendirmesini etkileyebilen bir motivasyon faktorii olarak
goriilmiistiir. Tiiketiciler zamam verimli kullanmak s6z konusu oldugunda, internet
kanalim daha olumlu olarak degerlendirmektedirler. Trendyol gibi sektdrde ¢ok
tercih edilen kuvvetli bir marka icin bile risk algis1 halen olumsuz bir faktdrdiir.
Kisisel bilgilerin korunmasma karg: tiiketicilerin yasadifi tereddiit ve giiven
duygusundaki eksiklik magaza kanalmin daha olumlu degerlendirilmesine sebep
olmaktadir. Bu baglamda giiven saglanmast internet aligverisine olan y&nelimi
kolaylagtirabilir ¢iinkii risk algisimi azaltabilir (Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999; Ba ve
Pavlou, 2002; Einwiller, 2003). Internet kanalimi gelistrmek ve yayginlastirmak
isteyen firmalar igin risk algisi altinda yer alan tiim tiiketici degerlendirmeleri igin
iyilestirmeler yapmak gerekliligi sdylenebilir. Internet iizerinden aligveris yapmanin
tiiketiciler icin daha keyifli oldugu sonucu goriilmistiir. Bu keyif internet kullamimim
eglenceli ve ilgi ¢ekici bulan tiiketicilerin aligveris yapmak igin de internet kanalini
kullanabilme imkanindan duyduklari hosnutlukla agiklanabilir. Tiiketicilerin
Trendyol markasi lizerinden degerlendirmesi istenen internet kanalinin kullanim
kolaylig1 faktorii olumlu sonuglar gdstermistir. Internetten alisveris yapmanin
motivasyonlarm ortaya ¢ikarmak igin yapilan arastirmalar, internetten aligverig
yapan tiiketicinin kolaylik gereksinimini dogrulamigstir ancak bu tiiketicilerin sosyal
etkilesime, firiinlerin hizli bulunmasmna veya tiriine dokunmaya gereksinim

duymadig1 sonuglarina da vanlnustir (Broekhuizen, 2006).

Durumsal degiskenlerin ve satin alma amacin (hediye veya kisisel kullanmim),
motivasyon faktrlerinin tilketicilerin kanal degerlendirmesindeki kontrol etkisi
incelemeleri sonucu, fiziksel unsurlann etkisiz oldugu gériilmistiir. Hizmet kalitesi
motivasyon faktérii kanal degerlendirmesinde etki = gostermiyor olarak
gozlemlendiginden aragtrmamn bu kisminda analiz edilmemistir. Bagka bir
durumsal degisken olarak zaman faktorii motviasyon faktérleri ile kanal
degerlendirmesinde olumlu etki gstermistir. Zaman faktoriiniin tiiketicilerin internet
kanalim olumlu degerlendirmelerinde dnemli bir unsur oldugu gézlemlenmistir.

Sosyal ¢evre faktoriiniin ise katihmcilarn magaza kanalim  olumlu
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degerlendirmelerinde etkili oldugu somucuna varlmigtir. Magazadan ahgveris

yaparken satis danismanlarindan destek ahnabilmesi, arkadaglarla bulugulabilmest,
sosyallegme ihtivacinm giderilmesi unsurlan tiketicilerin magaza kanalini olumiu
degerlendirmelerine olanak saflamaktadir. Ancak satig elemanlarmun verimsizligi
beklentisi veya istenmeyen sozlii etkilesimlerin beklentisi magazadan aligveris
yapmanin daha yavag oldufu diistincesine sebep olarak tiiketicileri internetien
alisveris yapmaya yoneltebilmektedir (Black, vd., 2002). Diisiik ruh hali, hasta veya
yorgun hissetme durumlarmin  tiketicilerin kanal degerlendirmelerinde etkisi
olmadify  goriilmiistiir.  Bireysel motivasyon olarak kisilerin  kendilerini
sdiillendirmek tizere birsey satm alma durumlarinim kullamim kolaylhig: tizerinde etki
gostererek internet kanalini olumlu degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikmugtir. Satm
alma amaci (hediye veya kisisel kullanim) ise tilketici motivasyonlar1 ve kanal

degerlendirmesi lizerinde etkisiz bir unsur olarak goziikmektedir.

5.1. Kasitlamalar

Bu c¢alisma biit¢esiz olarak yiiriitiildiigiinden anketlere katilan dmeklem internet
iizerinden goniillililk esasina gore segilerek toplam 309 katihmer ile

gerceklestirilebilmigtir,

Majaza ve internet kanallarinin modellenmesinde Boyner ve Trendyol olmak iizere
yalnizca birer marka ornegi kullamlabilmistir. Farkli markalarm dahil edilmesiyle

kanal degerlendirmeleri igin titketicilerden daha cesitli veriler toplanabilecektir.

Satin alma amaci ve gorev tamimi motivasyon faktorleri tek birer soru ile analiz
edilmistir. Tiim bagimsiz degiskenler ve kontrol degiskenleri i¢in daha fazla soru
anketlere dahil edilerek katilimeilardan daha ayrmtth  bilgi elde  edilmes:

saglanabilecektir.

Zaman kisitlamast sebebiyle arastirma yalmizca markalar {zerinden kanal
degerlendirmesini  anlamaya ¢alismak {zere yUriitlilmiistiir. Uriin  kategorileri

calismaya dahil edilerek, tiiketicilerin farkh driinlerin satin alimlan igin kanal
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degerlendirmeleri analiz edilebilecektir. Tiketiciler giyin, ev egyas:, kozmetik ve
benzeri kategoriler i¢in farkli kanal degerlendirmeleri yapabilmekiedir. Uriin faktsri,
tilketicinin internet {izerinden veya magazadan yapacaf ahigveris kararim biyik
slctide etkileyebilir (Black, vd., 2002; Schoenbachler ve Gordon, 2002; Inman, vd.,
2004).

5.2. Oneriler

Hizla gelisen ve ilerleyen internet ortamina ayak uydurmak isteyen perakendeciler,
cok kanalli satig sunma stratejisi gelistirirken, kanallarini ortak bir pazarlama
stratejisi tizerinden yiirittebilirler. Magaza ve internet kanalinin sundugu benzerlik ve
biitiinlitk tiketiciler igin giiven duygusunu olusturmaya destek olabilir. Gilven
duygusunun tilketici igin risk aligisim azalttifn sonucundan yola gikarak internet
kanahmm da tercih edilebilirliginin artacagi sdylenebilir. Mapaza kanalim
kuvvetlendirmelk isteyen perakendeciler i¢in satig damsmalarinin titketici {izerinde

olumlu/olumsuz oldukca dnemli bir etkiye sahip olduklarimin alti ¢izilebilir.
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EKLER

EK 1. NORMAL DAGILIM TESTI SONUCLARI

Keolmogorov -
Smirnov®
Statistic df | Sig.
Boyner magazas: yiiksek kalitede hizmet sunar. 219 283 | ,000
Boyner magazas:1 yiiksek kaliteli ek hizmetler (yiyecek- | ,186 283 | 400
icecek servisi, kisisel aligveris damgmanh@i, adrese
teslim, kisiye ¢zel indirimler vs.) sunar.
Boyner magazas: miisterisine iyi davranir. 246 283 | 000
Boyner magazasi misterisine yardun etmek i¢in her |,178 283 | 000
zaman isteklidir.
Boyner magazasi miisterisine verdigi sozii turar. ;195 283 |,000
Boyner magazasi bana iyi secenekler sunar. ,207 283 | 006
Boyner magazas: ilgimi geken c¢ok segenekli Urtinler | 246 283 | ,000
sunar.
Boyner magazasinda aligveris yaparken zamammi | ,175 283 | ,000
verimli kullanabilirim.
Boyner magazasinda aligveris yapmak biraz zaman ve | ,150 283 | 0G0
¢aba harcamama sebep oluyor.*
Boyner magazasindan alisveris yapmak, kontroltin bende | ,174 283 | 000
oldugunu hissettiriyor.
Boyner magazasindan ahgvens yapmak istedigimi almak | ,198 283 | ,000
igin iyl bir yvol
Boyner magazasindan aligveris  yaparken giivenh | ,301 283 | 006
hissetmiyorum.
Boyner magazasindan aligveris vyaparken {irlintin |,165 283 | 000
beklenenden uygun fiyata olmas: son derece olasi.*
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EK 1. NORMAL DAGILIM TESTi SONUCLARI DEVAMI

Boyner magazasindan {iriin satin almak cesitli | ,244 283 | ,000
belirsizlikleri beraberinde getirir.

Boyner magazasinda aligveris yaparken bir sorunla | ,213 283 | ,000
kargilagsmak olasidir.

Boyner magazasinda kisisel bilgilerime ait gizliligin | ,252 283 | ,000
korunmadiginm hissediyorum.

Boyner magazasinda aligveris yapmak eglencelidir. ,170 283 | ,000
Boyner magazasindan aligveris yapmak bana kendimi iyi | ,161 283 | ,000
hissettirir.

Boyner magazasinda aligveris yapmak keyiflidir. A72 283 | ,000
Boyner magazasinda aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir. ,156 283 | ,000
Boyner magazasini kolaylikla ziyaret edebilirim. 279 283 | ,000
Boyner magazasini bana ne zaman uygunsa ziyaret | ,288 283 | ,000
edebilirim.

Boyner magazasinda kolaylikla ilgi ¢ekici Uriinler |,189 283 | ,000
bulabilirim.

Boyner magazasindan aligveris yaparken 6deme yapmak - | ,255 283 | ,000
kolaydir.

Boyner magazasinda satin alma islemi sorunsuz bir | ,266 283 | ,000
sekilde devam eder.

Aradiim {iriinii satan magaza evime / igyerime uzak | ,305 283 |,000
oldugundan muhtemelen internetten satin alirim.

Aradigimi bulmakta zorlandigim dagimk bir magaza | ,247 283 |,000
yerine, internetten satin alirim.

Park yeri bulma zorlugu ve / veya yogun trafik beklentisi | ,207 283 | ,000

sebebiyle internetten satin alirim.
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EK 1. NORMAL DAGILIM TESTI SONUCLARI DEVAMI

K&t havalarda digan ¢ikkmaktan kacmir, internetten satin | ,201 283 | 600
alirim.

Magaza atmosfenn (dekor, i1siklandirma, {iriinler vs.) | ,246 283 | 000
hosuma giderse, muhtemelen internet yerine magazadan

aligveris yaparim.®

Web sitesinin gbriiniimii hosuma giderse, muhtemelen | 215 283 | ,000
magaza yerine internetten aligverig yaparim.

Magazalar kapali oldugunda internetten satin almak 1y1 | ,307 283 | 000
bir secenek.

Zaman kisith oldugunda internetten satin almak iyi bir | ,273 283 | ,000
secenck.

Uzun teslimat siirelerinden kagimmak icin internet yerine | ,256 283 | ,000
magazadan almayt tercih ederim.*

Konusacak kimse olmadigindan internetten aligveris | ,217 283 | ,000
yapmayl sevmiyorum.

Birlikte gidebilecegim biri olursa internet yerine |,218 283 | ,000
magazadan aligveris yapmayi tercih ederim.

Magazanmin kalabalik oldugunu dislintirsem internetten | ,195 283 | ,000
satm alinm..*

Magazalart seviyorum, ¢linkii personelden yardim | ,222 283 | ,000
alabiliyorum.

Magazaya gitmeyi seviyorum, ¢linkii tantdigim insanlan | ,254 283 | 000
gorebilirim.

Digann ¢ikacak modun olmadifinda intermetten satin | ,297 283 | ,0600
almak iyidir.

Yorgun ve / veya hasta oldugunda internetten ahgveris | ,307 283 | ,000

yapmak 1yidir.
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EK 1. NORMAL DAGILIM TESTi SONUCLARI DEVAMI

Planli aligverigler i¢in internetten satin almak, magazaya | ,225 283 | ,000
gitmekten daha iyidir.

Kendimi  &diillendirmek  i¢in  param  oldugunda | ,211 283 | ,000
internetten aligveris yaparim.

Hediye almak i¢in magazalar daha iyidir. ,288 283 | ,000
Cinsiyetiniz ,429 283 | ,000
Yasmiz ,123 283 | ,000
Calisma durumunuz ,248 283 | ,000
En son bitirdiginiz okul 301 283 | ,000
Aylik geliriniz 293 283 | ,000
Medeni durumunuz ,422 283 | ,000
Cocugunuz var mi ,440 283 | ,000
Ne zamandir internet kullaniyorsunuz 529 283 | ,000
Haftalik internet kullaniminiz ,297 283 | ,000
Internetten alisveris yapiyor musunuz 519 283 | ,000
Son 6 ay igerisinde kag¢ defa internetten aligveris yaptimz | ,217 283 | ,000
Son 6 ayda internet aligveriglerinde harcadiginiz tutar 237 283 |,000

e  Giivenilirlik testleri sonucu analizden ¢ikartilmigtir.
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EK 2. ANKETLER: BOYNER ve TRENDYOL ORNEGI

Saym katilimei,

Bu anket, internet izerinden veya magazaya giderek aligveris yapmanin edilme
sebeplerini aragtirmay1 amaglayan akademik bir aragtirmanin pargasidir.

Sizden Boyner magazasi / Trendyol websitesi ile ilgili sorular iceren bu anketi
doldurarak arastirmadan daha saglikli sonuglar elde edilmesine katkida bulunmaniz

rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik galigma kapsaminda kullanilacak ve bagka
kisi, kurum, veya kuruluslarla hi¢bir sekilde paylagilmayacaktir.

Tesekkiirler

1. Liitfen asagida Boyner magazasi / Trendyol websitesi ile ilgili siralanan ifadelere
katilma derecenizi ilgili kisimlari igaretleyerek belirtiniz.

Kismen Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum
Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum

Boyner magazasi / Trendyol websitesi yiiksek
kaliteli hizmet sunar.

Boyner magazasi / Trendyol websitesi yiiksek
kaliteli ek hizmetler (yiyecek-igecek servisi,
kisisel aligveris danigmanligy, adrese teslim,
kisiye 6zel indirimler vs.) sunar.
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Boyner magazasi / Trendyol websitesi
miigterisine iyi davranir

Boyner magazasi / Trendyol websitesi
miisterisine yardim etmek i¢in her zaman
isteklidir.

Boyner magazasi / Trendyol websitesi verdigi
sdzil tutar.

Boyner magazasi / Trendyol websitesi bana iyi
segenckler sunar.

Boyner magazas: / Trendyol websitesi ilgimi
¢eken ¢ok secenekli tiriinler sunar.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden

aligveris yaparken zamanimi verimli
kullanabilirim.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yapmak biraz zaman ve ¢aba
harcamama sebep oluyor.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yapmak, kontroliin bende oldugunu
hissettiriyor.

Boyner magazas: / Trendyol websitesinden

aligveris yapmak istedigimi almak i¢in iyi bir yol.

;
|
|
:
|
3
|
‘
|
|
|
\'
:
3
3

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yaparken giivenli hissetmiyorum.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yaparken iiriiniin beklenenden uygun
fiyata olmasi son derece olasi.

Boyner magazas1 / Trendyol websitesinden satin
almak cesitli belirsizlikleri beraberinde getirir.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yaparken bir sorunla karsilasmak
olasidur.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinde kisisel
bilgilerime ait gizliligin korunmadigini
hissediyorum.
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Boyner magazas1 / Trendyol websitesinden
aligveris yapmak eglencelidir.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yapmak bana kendimi iyi hissettirir.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
ahgveris yapmak keyiflidir.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinden
aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir.

Boyner magazas: / Trendyol websitesini
kolaylikla ziyaret edebilirim.

Boyner magazasi / Trendyol websitesini bana ne
zaman uygunsa ziyaret edebilirim.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinde
kolaylikla ilgi gekici tiriinler bulabilirim.

Boyner magazasi / Trendyol websttesinden
aligveris vaparken ddeme yapmak kolaydir.

Boyner magazasi / Trendyol websitesinde satin
alma islemi sorunsuz bir sekilde devam eder.
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2. Litfen asagida internet {izerinden veya magazadan aligveris yapmak ile ilgili
ifadelere katilma derecenizi ilgili kisimlan igaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Aradigim lriini satan magaza evime/isyerime
uzak oldugunda muhtemelen internetten satin
alirim.

Aradigimi bulmakta zorlandigim daginik bir
magaza yerine, internetten satin alirim.

Park yeri bulma zorlugu ve/veya yogun trafik
beklentisi sebebiyle internetten satin alirim.

Kotii havalarda disari gikmaktan kacinir,
internetten satin alirim.

Magaza atmosferi (dekor, 1siklandirma,
tirtinler vs.) hosuma giderse, muhtemelen
internet yerine magazadan aligveris yaparim.

Websitesinin goriiniimii hosuma giderse,
muhtemelen magaza yerine internetten
aligveris yaparim.

Magazalar kapali oldugunda internetten satin
almak iyi bir se¢enek.

Zaman kisitli oldugunda internetten almak iyi
bir secenek.

Uzun teslimat siirelerinden kaginmak icin
internet yerine magazadan almayi tercih
ederim.
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Konusacak kimse olmadigindan internetten
alisveris yapmak sevmiyorum.

Birlikte gidebilecegim biri olursa internet
yerine magazadan alisveris yapmay: tercih
ederim.

Magazanin kalabalik oldugunu disiinlirsem
internetten satin alirim.

Magazalar seviyorum, ¢linkii personelden
yardim alabiliyorum.

Magazaya gitmeyi seviyorum ¢linki tamdigim
insanlar: gorebilirim.

Disari ¢ikacak modun olmadiginda internetten
aligveris iyidir.

Yorgun ve/veya hasta oldugunda internetten
alisveris iyidir.

Planli ahgverisler igin internetten satin almak
magazaya gitmekten daha iyidir.

Kendimi édillendirmek icin param oldugunda
internetten aligveris yaparim.

Hediye almak icin magazalar daha iyidir.
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3. Cinsiyetiniz

Kadin
Erkek

4. Yasimiz

5. Calisma Durumunuz

Kamuda ticretli ¢alistyor

Ozel sektorde iicretli galistyor

Kendi hesabina ¢alisiyor
Issiz / Is ariyor

Ev kadim

Emekli

Ogrenci

Yaslilik veya engeli sebebiyle ¢alismiyor
Diger

6. En Son Bitirdiginiz Okul

[lkokul
Orta6gretim
Lise

Yiiksek Okul
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
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7. Aylik Gelirimz

<2000 TL
2001 - 5000 TL
5001 - 10000 TL

10001 - 15000 TL

> 15000 TL

8. Medeni Duramunuz

Fvii

Bekar

9. Cocugunuz var mi?

Evet

Hayir

10. Ne zamandir internet kullaniyorsunuz?
<1yl

2-3yil

4-5vy1l

> 6 yil

11. Haftalik internet kullanimimiz
<7 saat

8 - 14 saat

15-21 saat

> 27 saat
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12. Internetten ahisveris yapiyor musunuz?

Evet

Hayir

13. Son 6 ay igerisinde kag defa internetten aligverig yvaptiz?

0
1-2
3 -4

>5

14. Son 6 ayda internet aligveriglerine harcadiginiz tutar

0-100TL
101 - 500 TL

501-1500TL

1501 - 3600 TL

> 3001 TL
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