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ABSTRACT

In this study, the relationship between consumer decision making styles and
online shopping behaviour and the effect of perceived benefit and perceived risk as
moderating variables are discussed. Perfectionist Dimension, Brand Conscious
Dimension, Fashion Conscious Dimension, Hedonistic Dimension, Price
Conscious Dimension, Impulsive Dimension, Confused by Over choice Dimension,
Brand Loyal Dimension, Conspicuous Conscious Dimension, Reliance on
Celebrities Dimension and Exclusivity Conscious Dimension have been taken into
consideration as consumer decision making styles (Rojanasingsawad vd, 2020;

Sproles and Kendall, 1986).

In conceptual framework, consumer’s decion making process in general,
consumer decision making styles, online shopping, perceived benefit, perceived
risk, perceived ease of use, perceived enjoyment and perceived usefulness concepts
have been mentioned. An online survey has been prepared and distrubuted via
digital channels. 448 participants completed the survey. The results of the survey
have been analyzed by using SPSS software.

Keywords: Consumer Decision Making Styles, Online Shopping, Purchase

Decision, Perceived Risk, Perceived Benefit
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OZET

Bu ¢aligsmada tiiketici karar verme stillerinin ¢evrimici aligveris davranigi
iizerine etkisi algilanan fayda ve algilanan riskin moderatér rolil ile incelenmistir.
Tiiketici karar verme stilleri olarak mitkemmeliyet¢i boyut, marka bilingli boyut,
moda bilingli boyut, hedonistik boyut, fiyat bilingli boyut, diirtiisel boyut, secenek
coklugundan dolay1 kafasi karisik boyut, markaya sadik boyut, gosteris amacli
boyut, {inliilere gilivenen boyut ve ayricalikli olma boyutu ele alinmigtir

(Rojanasingsawad vd, 2020; Sproles ve Kendall, 1986).

Literatiir bolimiinde tiiketicilerin genel anlamda karar verme siireci, tiiketici
karar verme stilleri, cevrimi¢i aligveris ve algilanan fayda / risk / kullanim kolaylig
/ eglence / yararlilik kavramlarina deginilmistir. Bir online anket hazirlanarak dijital
ortamda dagitilmistir. 448 kisi bu anketi tamamlamistir. Anket sonuglar1 SPSS

programi ile analiz edilerek etkiler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Verme Stilleri, Cevrimigi Aligverig, Satin Alma

Karari, Algilanan Risk, Algilanan Fayda

X1V



GIRIS

Olusumu 1995 — 2000°’li yillara dayanan e-ticaret gelisimini siirdiirmeye
devam etmektedir (Laudon ve Traver, 2010). Cevrimigi satis hacmi kiiresel olarak
glin gectikce daha da biiylimektedir (Aydin, s. 52). Gilinlimiizde tiiketiciler
ihtiyaglarmin  ¢ok biiyilkk bir kismim c¢evrimici aligveris metodu ile

karsilayabilmektedir. Markalarin rekabetci ortamda geride kalmamak icin

cevrimici aligveris konusunda gereken hamleleri yapmalar1 gerekmektedir.

Karar ve karar verme kavramlarinin ayriminda genellikle zorluk
yasanabilmektedir. Karar se¢ime uygun iki veya daha fazla secenek arasindan
yapilan tercihtir (Certo, 2003; Donalson ve Cliffort, 1980). Karar verme ise arzu
edilen hedefe ulasabilmek amaciyla alternatiflerin belirlenmesi, arastirilip analiz
edilmesi ve aralarindan uygun olanin seg¢ilmesidir (Dessler, 2004). Karar verme

kavrami bir siirece sahiptir (Simon 1976).

Tiiketici profilleri ¢evrimici aligverise olan yaklagimin olugmasinda rol
oynayan Onemli faktorlerden birisidir. Sproles ve Kendall (1986) yaptiklar
caligmalarinda tiiketici karar verme stillerini tiiketicilerin pazardaki farkli iiriinler
arasinda karar vermelerini saglayan zihinsel yonelimler olarak tanimlanistir.
Caligmalarinin sonucunda 8 boyuttan olusan bir tiiketici envanteri olusturmuslardir.
Caligmalan esnasinda psikografik ve yasam tarzi, tiiketici tipolojisi ve tiiketici
Ozellikleri yaklagimi olarak adlandirilan ti¢ farkli yaklagimdan faydalanmiglardir.
Ortaya koyduklar envanterin iginde yer alan boyutlar mitkemmeliyetci boyut,
marka bilingli boyut, moda bilingli boyut, hedonik boyut, fiyat bilingli boyut,
diirtiisel boyut, secenek c¢oklugundan kafas1 karigik boyut ve markaya sadik
boyuttur. Bu 8 boyuttan olusan tiiketici karar verme stilleri yillar icinde
aragtirmacilar tarafindan ¢esitli calismalarda kullanilmistir. Yapilan bir calismada
bu envantere 3 boyut daha eklenmistir; gosteris amacli boyut, {inliilere giivenen

boyut ve ayricalikli olma boyutu (Rojanasingsawad vd, 2020).

Cevrimigi aligveris lriin ve hizmet satin alimlarinda internetin araci olarak

kullanilmas1 anlaminda gelmektedir (Armagan ve Temel, 2018). Benzer bir sdylem



ile internet kanali ile iiriin ve hizmet satin alma siirecidir (Ozgiiven, 2011).
Cevrimicgi aligveris gilinlimiizde internetin en c¢ok tercih edilen kullanim
sekillerinden bir tanesidir (Arslan ve Arslan, 2012). Cevrimigi aligverigin tiikketiciler
tarafindan siklikla tercih ediliyor olmasmin sebebi tiiketicilere sundugu
kolayliklardir. Tiiketiciler g¢evrimigi aligveris ortaminda geleneksel kanallara
kiyasla daha rekabetci fiyatlar ile daha genis bir {irlin yelpazesine erisim
saglayabilirler. Ayrica ¢evrimig¢i ortamda {iriinler hakkinda cok genis bir bilgi
birikimi bulunmaktadir (Barkhi vd, 2008). Cevrimigi aligveris aktivitesinin
gergeklestirilebilmesi i¢in bir zaman kisitlamasi bulunmamaktadir. Geleneksel
kanallarda magazalarin belli bir ¢alisma siiresi varken ¢evrimici aligveris kanallari

internet baglantisinin oldugu her an erisime aciktir (Moshrefjavadi vd, 2012).

Algilanan risk ve algilanan fayda kavramlari tiiketicilerin gevrimici aligveris
davraniglarina etki edebilmektedir. Algilanan risk kavrami Bauer (1960) tarafindan
miisteri davraniglarinin muhtemel sonuglari ve bu sonuglarin bazi muhtemel
hognutsuzluklart hakkindaki belirsizligin artis fonksiyonu olarak tanimlamigtir. Bir
diger tanim ile tiiketicinin satin alma islemine dair kayip beklentisidir (Peter ve
Ryan, 1976). Cevrimigi aligverigin sagladigi uygun fiyat (Korgaonkar, 1984) ve
genig {irlin yelpazesi (Eastlick ve Feinberg, 1999) gibi faydalar ise tiiketicilerin

cevrimici aligveristen algiladiklar1 faydaya temel olusturmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris
davranig1 arasindaki iliskiyi ve algilanan fayda, algilanan risk, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan eglence ve algilanan yararlilik kavramlarmi diizenleyici
degisken olarak ele alarak bu iligki {istiindeki etkisini incelemektir. Bu ¢aligmanin
ciktilar1 pazarlama profesyonelleri i¢in de anlam tagimaktadir ¢iinkii ¢evrimigi
aligveris konusunda tiiketicilerin ¢esitli degiskenlerin etkisiyle nasil tepki
verdiklerine dair veri elde etmek g¢evrimigi ticaret stratejilerinin sekillenmesinde

onem tasimaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
KARAR VERME

1.1 KARAR VERME KAVRAMI VE SURECI

Karar ve karar verme olgular siklikla karistirilabilmektedir. Karar, en az iki
adet elverisli secenek arasinda yapilan bir tercihtir (Certo, 2003; Donalson ve
Cliffort, 1980). Karar vermek ise planlanan bir hedefe erisebilmek icin
alternatiflerin belirlenmesi, arastirilip analiz edilmesi ve aralarindan en uygun
olani secilmesidir (Dessler, 2004). Anlasilacagi iizere aslinda aralarinda kesin bir
ayrim bulunmaktadir. Karar verme kavrami karar kavraminin aksine bir siirece

sahiptir (Simon, 1976).

Karar vermek biitiin insanlar i¢cin herhangi bir eylem planinin hayata
gecmesinden Onceki son diisiinsel basamaktir. Insanlar yasamlari siiresince
sayisizca kez karar vermek durumunda kalirlar. Yasamlarinin olumlu ya da
olumsuz yonlerde seyretmesi verdikleri bu kararlarla sekillenir. Bu kararlar1 bazen
bireysel olarak verirken bazen de c¢esitli gruplar i¢cinde toplu olarak verirler (Kiral,

2015, 5.74).

Kuzgun’a (1992) gore karar verme olayiin gergeklesebilmesi i¢in 6ncelikle
kisinin bir ihtiyacin varligina kanaat getirmesi, devaminda bu ihtiyacin giderilmesi
icin muhtemel se¢enekleri arastirmasi ve son olarak bu se¢enekler arasindan birini
Ozglir iradesi ile segmesi lazimdir. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken de bir
dizi siire¢ izlerler. Kotler ve Armstrong’a (2004) gore bu siire¢ bes basamaktan
meydana gelmektedir. Bu basamaklar; ihtiyacin belirlenmesi, bilgi arastirmasi,

seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranistir.



1.1.1 ihtiyacin Belirlenmesi

fhtiya¢ kavraminin ortaya ¢ikabilmesi igin bir kisinin belirli bir konuda
hissettigi ihtiyacin hi¢ karsilanmiyor ya da karsilaniyor olsa bile yeteri kadar tatmin
duygusunun olusmuyor olduguna kanaat getirmesi gerekir. Ya da baska bir deyisle
kisinin herhangi bir konu ile ilgili olmasini arzuladigi durum ile mevcut durum
arasinda farklilik oldugunu tespit etmesi ve ¢oziim yollarini1 aramak igin

motivasyon olusturmasi gerekir (Ilban vd, 2011, s. 63).

Bir tiiketici agisindan ihtiya¢ kavraminin ortaya ¢ikmasi bazi durumlarda ig¢
bazi durumlarda ise dis kaynakli uyaranlar tarafindan tetiklenebilir. En basit
nedenlerden biri kullanilan somut iiriinlerin miktarlarindaki azalma olabilir. Boyle
bir durumda yeniden alma ihtiyaci dogar. Daha kisisel bir uyaran olarak kisilerin
duygu, diisiince ve fikirleri goriilebilir. Zaman i¢inde kisilerin diislince tarzlarinin
degismesi sonucunda yeni ihtiyag kavramlar1 da ortaya ¢ikabilir. Daha da genel
olarak diisiiniiliirse ortalama bir tiiketici yasami boyunca markalardan gelen sayisiz
reklam ve iletisim c¢aligmalarina maruz kalir. Cogu zaman bu etkilesimlerin
sonucunda da kisilerde herhangi bir iiriin veya hizmete kars1 ihtiyag duyma durumu
olusabilir. Thtiyaglarin dogusu veya tespiti tiiketiciler arasinda farklilik gosterse de
ortak sonug olarak tiiketicilerde bu ihtiyacin giderilmesi yOniinde motivasyon

olusur (Blackwell vd, 2001, s. 130).

Pazarlama alaninda ¢alisanlar agisindan ise tiiketicilerin ihtiyaglarini dogru
analiz edebilmek biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii bunu saglayarak tiiketiciler
acisindan tercih edilme oranlarini arttirabilme olanagina sahip olabileceklerdir
(Okumus, 2013, s. 201). Bunlarn yaninda ayrica tiiketicilerin bazi ayirt edici
ozelliklerine gore siniflandirilmasi, hangi 6zellikteki tiiketicilerin ne tiir {irtinleri
daha c¢ok kullanma egiliminde olacaklari sorusunun yanitlanmaya galigilmasi da
pazarlama alaninda ¢alisanlara kendilerine koyduklari pazarlama hedeflerine

ulagmalarinda kolaylik saglayacaktir (Dursun vd, 2013, s. 293).



1.1.2 Bilgi Arastirmasi

Tiiketici bir konu hakkinda duydugu ihtiyaci belirledikten sonra ikinci
asama bu ihtiyaci1 giderebilmesini saglayacak segenekleri belirlemesidir. Bu
noktada tiiketiciler bilgi kullanmak durumundadir (Altunisik ve Calli, 2004).
Alternatiflerin ve segeneklerin belirlenebilmesi bilgi arastirmasi siireci ile ilintilidir
(Islamoglu, 2003). Tiiketiciler aslinda genelde mevcut olarak birtakim bilgilere
sahiptirler ancak degisen kosullar bu bilgileri bazen kullanilamaz veya yetersiz
kilmaktadir. Ornegin kisinin ekonomik durumu degisebilir, pazar kosullar1, moda
ya da teknoloji degisebilir. Bu gibi durumlarda tiiketici yeniden bilgi arama
cabasina girmek zorunda kalabilir (T.C. MEB, 2014).

Bilgi aragtirma asamasinda iki ¢esit bilgi kaynagindan s6z edilebilir. Bunlar
icsel bilgi kaynagi ve dissal bilgi kaynagidir (Belch ve Belch, 2004). I¢ bilgi
kaynagi olarak kisinin gegmisten getirdigi herhangi bir iirlin veya hizmet ile ilgili
deneyimleri ya da gecmiste 6grendigi bilgiler 6ne ¢ikar. Genellikle diisiik katilim
gerektiren, kisinin siklikla satin alim yaptig1 iiriinlerde kisiler oncelikle i¢ bilgi
kaynagina bagvururlar ve bu onlar igin yeterli olur (Belch ve Belch 2004). Ancak
yiiksek katilim gerektiren daha az siklikla alinan ve daha ¢ok riskli goriilen iiriinler
dis bilgi kaynaklarmi kullanmay1 gerektirir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990).
Kotler ve Armstrong (2004) dis bilgi kaynaklarimi kisisel, kamu, ticari ve
deneyimsel kaynaklar olarak gruplandirmaktadir. D1 bilgi kaynaklari kendi iginde
degerlendirildiklerinde kisisel kaynaklar 6n planda gelmektedir. Bu kaynaklara
ornek olarak kisinin ailesi ve ¢evresi gosterilebilir. Tiiketiciler i¢in kisisel dis
kaynaklar 6nemlidir ¢iinkii onlar1 herhangi bir markadan veya kurumdan bagimsiz
bir sekilde tarafsiz olarak goriirler (Mourali, Laroche ve Pons, 2005). Tiiketiciler
kigisel bilgi kaynaklarina ek olarak bagka kaynaklara da ihtiya¢ duyarlar. Diger bir
dis bilgi kaynagi olan ticari kaynaklar bu noktada giizel bir destekleyici gorevi
goriirler. Cesitli kanallarda yaymlanan reklamlar tiikketicinin kisisel bilgi kaynagina

destek olacak etkili bir ticari dis kaynaktir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990).



Sekil 1.1 Seceneklerin Belirlenmesi Siireci

Sorunun Belirlenmes

l

Tcsel Arama - 0
(Denayimler) l

Digzal Arama
1. Bilginin kaynaklan
(magaza medya, bireysel)
2. Bilginin zaman boyutu
3. Bilginin marka boyutu

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2015). Tiiketici davramsi, Istanbul: MediaCat

Yayinlari.

Sekil 1.1’de de goriildiigli lizere tiiketici sorun tespitinin ardindan tatmin
edici diizeyde bilgiye sahip oldugu diisiincesinde ise karar asamasina
gegebilecektir. Ancak bunun aksini diistiniiyor ise dis bilgi kaynaklarina yonelerek
biraz daha bilgi edinecek ve devaminda karar asamasina gegecektir (Odabasi ve

Baris, 2015).

1.1.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Segeneklerin tespit edilmesi ve haklarinda bilgi arastirmasi yapildiktan
sonra her birinin degerlendirilmesi siireci gelir (Odabasi ve Baris, 2015). Engel,

Blackwell ve Miniard (1990) seg¢enek degerlendirmeyi “bir se¢im alternatifinin



miisteri ihtiyaclarimi kargilayacak sekilde degerlendirildigi ve secildigi siireg”

seklinde tanimlamaktadir.

Sekil 1.2 Secenekleri Degerlendirme ve Segme Siireci

Degerlendimme
Kriterleri
; . Her Enitere Gire Uygulanan Sacil
Kr&e;ﬁnn —_— Secencklerin — Farar E— S:f ;nﬁ
Degerlendirilmesi Kurallan
Incelenen .
Segenskler

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2015). Tiiketici davramsi. Istanbul: MediaCat

Yayinlari.

Tiiketiciler bir secenegi degerlendirirken bunu bir degerlendirme kriterleri
seti kapsaminda yaparlar. Bu setin igindeki kriterler tiiketiciden tiiketiciye gore
degiskenlik gosterir. Bunun yaninda farkli iki tiiketici ayni kriterleri kullaniyor olsa
bile kriterlerin 6nem derecesi yine tiiketiciden tiiketiciye gore farklilik gosterebilir.
Bu kriterlerin ve sayilariin belirlenmesinde tiiketiciden ziyade iiriin tipleri de etkili
olabilir. Ornegin her an satin alinabilen kolayda iiriinler icin tiiketiciler az sayida
degerlendirme kriteri gozetirken ev, araba gibi iiriinleri alirken cok daha fazla

degerlendirme kriteri kullanirlar (Odabas1 ve Barig, 2015).

Tiiketicilerin geneline bakildiginda en c¢ok kullanilan degerlendirme
kriterlerinin arasinda fiyat gorilmektedir. Fiyat biitce kisitlarinin oldugu
durumlarda bir belirleyici kriter olabildigi gibi ayn1 zamanda bir¢ok tiiketici icin
iirliniin ve hizmetin kaliteli olarak algilanmasini saglayan bir kriterdir (Erickson ve
Johnson, 1985). Bu durumun yaninda iriiniin ve hizmetin kaliteli olarak
algilanmasim1 saglayan bir diger kriterde marka kavramidir. Marka kavrami

iirtiinlerin tiiketiciler nezdindeki onay alma asamasii hizlandirir ve kolaylastirir



(Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 193). Ayn1 zamanda marka kavrami miisteri

tercihlerinde ve sadakatinde olumlu rol oynar (Kotler ve Armstrong, 2004).

1.1.4 Satin Alma Karari

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasmin ardindan satin alma karar
asamast gelmektedir. Ancak her zaman tiiketiciler secenek degerlendirmesini
yaptiktan sonra satin alim islemini gerceklestirmezler. Bu durumda satin almama
karar1 verildigi anlagilir. Eger tiiketiciler herhangi bir segenegin ¢dziim aradiklari
ihtiyaclarin1 karsilayacagmi disiiniirlerse bunun sonucunda satin alim karari

verirler (Aksoy, 2009, s. 8).

Tiiketicilerin daha 6nceden satin alim yapmadiklar1 bir {iriin grubu iginden
satin alim yapmalar gerektigi durumlarda gegmisten gelen tecriibe ve bilgileri hig
olmayacak ya da ¢ok az olacagindan yiiksek olasilikla bilinen markalardan yana
tercih kullanacaklardir (Heilman, Bowman ve Wright, 2000). Baska bir deyisle
misteriler belirsizligin ve yliksek algilanan riskin oldugu durumlarda marka

giivenilirligi sayesinde belli markalara yoneleceklerdir (Erdem ve Swait, 2004).

Satin alma isleminin standart bir perakende magazadan ya da giliniimiizde
gittikce cesitlenerek artan teknolojik platformlardan yapilacak olmasi da satin alma
karar1 iizerinde etkisi olan bir faktordiir. Bir magazadan aligveris yapilirken tiiketici
iirliinii bizzat goriir, dener ve inceler. Begenirse satin alma kararimi vererek {iriinii
alir. Ancak internet ortaminda iiriinii deneme sansi olmadigindan satin alim kararini
biraz daha zor verebilir. Boyle durumlarda ise satin alim yapilacak sitenin daha
onceden biliniyor ve giiveniliyor olmasi yine tiiketicinin satin alim kararini

vermesini kolaylastiracaktir (Ozcan, 2010, s. 30).



1.1.5 Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma sonrasi davranis asamasi tiiketici karar verme siirecinin son
basamagidir. Miisterilerin bir iiriinii almadan 6nce o {iriin hakkinda az ya da ¢ok
beklentileri olur. Uriin alindiktan sonra ise kullanmaya baslar ve zaman iginde iiriin
hakkinda kendi kriterlerine gore bir performans seviyesi algilarlar. Uriiniin
degerlendirmesini ise temel olarak beklenti ve algilanan performans seviyesini
karsilagtirarak yaparlar (Kotler ve Armstrong, 2004). Eger iiriin tiiketicinin
ihtiyaclarin1 bekledigi Ol¢iide ya da iizerinde karsilagmissa tiiketici o irlinden
memnun kalir. Tam tersi olarak iirlinden algiladiklar performans beklentilerini
karsilayacak diizeyin altinda ise {iriin hakkinda memnuniyetsizlik duyarlar

(Blackwell vd, 2001).

Bu son agama tiiketiciler kadar pazarlama alaninda ¢alisanlar i¢in de 6nem
tasimaktadir. Memnun bir miisteri iiriiniini kullandigi bir markanin miisterisi
olmaya devam eder. Markalar acisindan mevcut miisterilerini korumak sifirdan
yeni bir miisteri kazanmaya kiyasla daha az maliyet olusturmaktadir (Coyles ve
Gokey, 2005). Buna ek olarak farkli ¢aligmalar da sunu gostermistir ki memnun
misteriler kullandiklar1 {irtin ve marka hakkindaki olumlu goriislerini diger
tiiketicilere iletmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2004). Bu sebeple markalar {iriin

sattiklar1 miisterilerinin satin olma sonrasi davraniglarini dikkatle izlemelidirler.

1.2 TUKETICi KARAR VERME STiLLERI

Bu kisma kadar karar verme kavrami ve siirecine genel hatlariyla deginildi.
Tiiketiciler satin alma kararlarimi verirken birtakim faktorlerden etkilenirler. Her bir
tiikketici icin etkilenilen faktorler, kararlan iizerinde etkili olan noktalar birbirine
gore farklilik gosterir. Sproles ve Kendall (1986), tiikketici karar verme stillerini
tiiketicilerin pazardaki farkli tirlinler arasinda karar vermelerini saglayan zihinsel

yonelimler olarak tanimlamaktadir. Farkli bir sdylem ile karar verme stilleri,



tilkketiciler satin alma iglemini gerceklestirirken onlara yardim eden bilissel
yonelimin  ¢esidini  belirlemenin  bir yolunu saglamaktadir (Sinkovics,

Leelapanyalert ve Yamin, 2010).

Sproles ve Kendall 1986°da tiiketici karar verme stilleri iizerine ¢alisirken
iic farkli yaklasimi birlestirerek bu stilleri ortaya cikarmistir. Bu yaklagimlar
psikografik ve yasam tarzi yaklagimi, tiiketici tipolojisi ve tiiketici Ozellikleri
yaklasimidir. Psikografik ve yasam tarzi yaklagimu tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini
ve tutumlarin ele alarak aligveris stillerini ayirt etmekte kullanir (Wells, 1974).
Tiiketici tipolojisi tiiketici tiplerini agiklar. Markalara bagli olarak aligveris yapan
miisteriler, fiyat konusunda hassas olan miisteriler ve buna benzer farkli sekillerde
tiiketici tiplerini tanimlar (Bellenger ve Korgaonkar, 1980). Son yaklagim olarak

tiiketici 6zellikleri yaklagimu ise tiiketicinin duygusal yonelimlerini 6n plana alir.

Sproles ve Kendall (1986) tiiketici karar verme siireciyle ilgili yaptiklar
incelemeler sonucunda sekiz temel tiiketici karar verme stili ortaya koymuslardir.
Bunlar yiiksek kalite odakli tiiketiciler, marka odakli tiiketiciler, moda odakli
tiikketiciler, haz odakl tiiketiciler, fiyat odakli tiiketiciler, diisiinmeden aligveris
yapan tiiketiciler, ¢esit karmasasi yasayan tiiketiciler ve marka sadakati gdsteren

tuketicilerdir.

Yiiksek kalite odakl: tiiketiciler bir iiriin alacaklar1 zaman kalite konusunda
cok hassas davranirlar. Bu sebeple karar asamasinda diger tiir tiiketicilere kiyasla
daha kapsamli iirlin analizi yaparlar. Orta kalitede sadece is gorsiin amaciyla

yapilan aligverigler yiiksek kalite odakli tiiketiciler igin tatmin edici degildir.

Marka odakls tiiketiciler bir iiriinii kaliteli olarak degerlendirebilmek i¢in en
cok fiyatina bakarlar. Fiyati yliksek iirlinlerin daha kaliteli ve iyi olacag goriigiine
sahiptirler. Bu sebeple marka odakli tiiketiciler yiiksek fiyatli markalara karsi

olumlu yaklasma egilimindedirler.

Moda odakli tiiketiciler agisindan farkli seyler aramak bagli basina keyif ve
heyecan verici bir durumdur. Goriinlislerine 6nem verirler ve her daim tarz

olabilmek i¢in giincel moda trendlerini takip etme egilimi gosterirler.
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Haz odakl1 tiiketiciler i¢in aligveris bir aktivite olarak bizzat keyif vericidir.
Aligveris yaparken ne aldiklarindan ne fiyata aldiklarindan ¢ok aligveris yapma

eyleminin kendisine odaklanir ve bu siiregten keyif alma egilimi gosterirler.

Fiyat odakl tiikketiciler harcamalarin biiyiik bir 6zen ve kontrol duygusu ile
yaparlar. Odedikleri para karsiliginda alacaklarmi degerin yeterli ya da yetersiz
olmas1 aligveris kararlarini etkileyen en 6nemli unsurlarin baginda gelir. Bu sebeple

alacaklar1 tirtinleri daima diger tiriinlerle karsilastirirlar.

Diistinmeden aligveris yapan tiiketicilerin tamamen diirtiisel olarak aligveris
yaptiklar1  digiiniilebilir. Aligveris yapmadan oOnce plan yapma egilimi
gostermezler. Yaptiklart harcamalar kontrol altinda yapmazlar. Bir iirline ihtiyag
duyduklar1 zaman sadece ihtiyaglarini karsilamaya odaklanirlar. Aldiklar {iriiniin

harcadiklar1 paranin karsiligin1 ne derecede verdigi konusunda endise duymazlar.

Cesit karmasasi yasayan tliketiciler sayisiz marka ve {lriin gesitliligi
karsisinda karar vermekte oldukga giicliik ¢ceken tiiketicilerdir. Secenegin olmadigi
ya da olduk¢a kisith oldugu aligveris durumlarinda kendilerini daha konforlu

hissederek daha rahat karar verirler.

Marka sadakati gosteren tiiketiciler bir kez begendikleri ve memnun
kaldiklar1 marka ve iiriinlere kars1 aligkanlik gosterirler. Sonraki aligverislerinde de

ayni markalar1 satin alma egilimi gosterirler (Sproles ve Kendall, 1986).

Sproles ve Kendall’mm 1986 yilinda ortaya koydugu sekiz boyuttan olusan
tilketici karar verme stilleri iiriin ve tiiketici gesitliligi karsisinda yeterliligini
koruyor olsa da zaman i¢inde bu stillere eklemeler yapilmistir. Daha pahali ve liiks
iriinlerin tiiketimi gdz Oniine alindiginda Sproles ve Kendall’in tiiketici stili
envanterine ii¢ boyut daha girmektedir; gosteris amacgli tiiketiciler, tnliilere
giivenme odakl1 tiiketiciler ve ayricalikli olma odakl tiiketiciler (Rojanasingsawad,
vd, 2020). Gosteris amagh tiiketim birgok tiiketici igin karar verme asamasinda
anahtar rol oynayabilir (Chen ve Lamberti, 2015). Bu odaktaki tiiketiciler sosyal
ortamlarda kabul edilme ve kendilerini sosyal ortamlarda daha konforlu hissetmek

i¢in liiks tiiketim yapma egilimi gdsterirler (Posakabuta, 2015). Unliilere giivenme
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odakli tiiketiciler {inliileri trend belirleyici olarak goriirler ve tiiketim kararlarini
verirken biiyiik 6l¢iide iinliilerin yonlendirmelerinden etkilenme egilimi gosterirler
(Oe vd, 2015). Pahali ve liiks iiriinler diger iirlinlere kiyasla daha essiz goriinme
ozelligine sahiptirler. Ayricalikli olma odakli tiiketiciler herkes tarafindan
erigilmesi kolay olmayan {iriinleri tiikketme egilimindedirler (Young ve Combs,

2016, s. 62).

Sproles ve Kendall’in ¢alismalart tiiketici karar verme stilleri konusu igin
saglam bir temel olusturmustur. Bu temelden yola ¢ikarak farkli aragtirmacilar da
zaman i¢inde ¢esitli ¢alismalar yapmaktadir. Hiu ve digerleri 2001 yilinda tiiketici
stilleri envanterini Cinli tiikketiciler izerine uygulamistir. Hiu ve digerleri yaptiklar
caligmalar sonucunda yiiksek kalite odakli boyutun, marka odakli boyutun, moda
odakli boyutun ve haz odakli boyutun farkli iilkeler arasinda daha uygulanabilen
boyutlar oldugunu vurgulamigtir (Hiu vd, 2001). Walsh ve digerleri de tiiketici
karar verme stillerinin pazar segmentasyonu acisindan degerli oldugunu
vurgulayarak bu alanda caligmalar yiiriitmiistiir (Walsh vd, 2001). Bakewell ve
Mitchell 2006 yilinda tiiketici karar verme stillerini erkek ve kadinlar iizerinde
gosterebilecegi  farkliliklar  {izerinden arastirmigtir.  Yapilan  ¢alismanin
sonuclarindan biri olarak erkeklerin de kadinlar gibi marka odakli biling ile tiiketim

yapabilecegi sonucunu ¢ikarmiglardir (Bakewell ve Mitchell, 2006, s. 1297).
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IKINCi BOLUM
CEVRIMICI ALISVERIS

2.1 INTERNET TRENDLERININ GELISiMi

Diinya ¢apinda ag (World Wide Web; www) kavraminin ortaya ¢ikmasinda
etkili olan en 6nemli kisi Leonard Kleinrock olarak bilinmektedir. Kleinrock 1961
senesinde yayinlanan “Biiyiik Iletisim Aglarinda Bilgi Akis1” isimli makalesinde
Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi Agi’na deginmistir. Bu proje Amerikan
savunma bakanligina ait olup bugilinkii internet kavraminin mihenk tas1 olarak

kabul edilir (Laudon ve Traver, 2010).

Sekil 2.1 Internetin Gelisimindeki Evreler

Bulug Eurmmsallagma Ticarilezme
1961 - 1974 1975 - 1995 1905

Kaynak: Laudon, K. C. ve Traver, C., G. (2010). E-commerce 2010: business,

technology, society. New Jersey: Prentice Hall.

2.1.1 Web 1.0°dan Bugiine

1974 yilinda bu projenin ticari versiyonu olan ilk internet servis saglayict
(TELENET) ortaya ¢ikmistir. 1990 yilinda CERN’de calisan bir bilim insan1 olan
Tim Berners-Lee Hiper Metin Isaretleme Dili’ni (HTML) bularak web sayfalarinin
goriintiilenmesinde kullanilacak teknolojinin olusmasini saglamistir. Bugiin bile

hala o teknoloji  kullanmilarak web  sitelerinde  gezilerek igerikler
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goriintiilenebilmektedir. Bu gelismeleri takiben 1991 yilinda diinya ¢apinda ag
kavrami ortaya ¢ikmistir. 1993 yilina gelindiginde web sayfalarinin sayist 600°e
yaklasmistir. Ayn1 zamanda grafik ve yazilari bir sayfada gosterebilme 6zelligine
sahip ilk tarayici olan Mosaic piyasaya siiriilmiistir ve bu sayede interneti
kullananlarin sayisinda hizli bir artis gézlemlenmistir. 1994 yilinda Netscape
tarayicis1 gelistirilmistir. Bu tarayicinin kendinden bir onceki tarayici olan
Mosaic’ten farki bireysel kullanicilarin rahat ve kolay bir sekilde internet
sitelerinde gezinmesini saglamasidir. Ilk elektronik ticaret faaliyetinin 1995
senesinde gerceklesmesini takiben internet artik ticari bir platform haline gelmeye
baglamistir. Amazon, E-bay ve Craiglist gibi kuruluslarin kurulmasi da yine bu
yillarda olmustur. Tiim bu yeniliklerle beraber artik internet caginin baslamis
oldugu soylenebilir. 1998 senesine gelindiginde ise Google’in arama motoru
piyasaya c¢cikmistir (Giilmez, 2009, s. 11). Devaminda internet hizli bir sekilde

yayilmaya devam etmistir.

Bu sekilde glindem olan bir konu yatirimcilarin da dikkatini ¢cekmeye
baslamistir. Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya eyaletinde bulunan Silikon
Vadisi bir dijital merkez haline doniigmiistiir. Burada birgok teknoloji sirketi
olugsmaya baglamistir. Bu ise girenler ve yatinm yapanlar zaman iginde
zenginleserek dikkatleri {izerine gekmistir. Ancak 2000°1i yillara gelindiginde “dot
com” krizi olarak adlandirilan bir kriz meydana gelmistir. Bu kriz ile internetin hizl
yiikselisi ve gelisiminin devam edip etmeyecegi konusunda endiseler olugsmaya
baslamistir. Fakat bu endiselere karsilik yillar i¢inde kaginilmaz bir dijital devrimin

yasandig1 devam eden gelismelerle kesinlesmistir (Giilmez, 2009).

Sekil 2.2 E-Ticaretin Ug Dénemi

1995 - 2000 2001 - 2006 2006 - ...
Inovasyon Konsolidasyon Yeniden Inovasyon

Kaynak: Laudon, K. C. and Traver, C., G. (2010). E-commerce 2010: business,

technology, society. New Jersey: Prentice Hall.
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1995 ve 2000 yillar arasi e-ticaret ve web agisindan kurulug yillaridir. Bu
yillar arasinda gilinlimiizde kullandigimiz internet teknolojileri kesfedilmis zaman
icinde gelistirilmistir. 2000 yilinda krizden etkilenip gelisme yavaslamig olsa da
2006 y1l1 sonrasinda inovasyonlar gerceklesmeye devam etmistir (Glilmez, 2009, s.
12). 2020 yilina gelindiginde ise diinya genelinde dort buguk milyar1 agkin internet
kullanicist ve bir bucuk milyar1 askin web sitesi sayis1 verileri bize internet
teknolojisinin diinyaya giderek nasil hdkim oldugu konusunda fikir vermektedir

(internetlivestats.com, 19.03.2020).

2.1.2 Web 2.0

Web’in 1991 yilinda bulunmasmin {izerinden yillar gectikge web
sayfalarimnin sayilar1 artmaya baglamistir. [lk zamanlarda sadece Amerika’da devlet
kurumlarinin ve baz ticari kurumlarin web siteleri var iken, gliniimiizde insanlar
bireysel olarak web sayfalar1 ve bloglar acarak fikir ve goriislerini diger insanlara
cevrimici olarak aktarabilmektedir. Web 2.0 ile insanlar internette pasif rol
oynamak yerine aktif olmaya baslamislardir. Is diinyas1 da web’in gecirdigi bu
degisime uyum saglamaliydi. Pazarlama agisiyla bakildiginda web sitelerinin
Ozellestirilmesi yerine tiiketiciler analiz edilerek web sayfalarmin daha kisisel hale
gelmesinin saglanmasi gerekiyordu. Amazon’un miisterilerin ¢evrimigi aligveris
davraniglarii inceleyerek gecmisteki benzer 6rneklerden faydalanarak tiiketicilere
iirlin 6nerdigi sistemi web sitelerinin kisisellesmesi durumuna bir 6rnektir (Giilmez,

2009, s. 13).

2.1.3 Web 3.0 ve 4.0 Teknolojileri

Semantik web ile de anilan Web 3.0 ilk olarak Tim Berners-Lee tarafindan
ortaya c¢ikarilmistir (Aghaei vd, 2012, s. 5). Web 3.0’in kendinden oOnceki
gelismelere kiyasla farki internet kullanicilarinin web siteleri ile etkilesime nasil

girdikleri ile ilgilidir. Uzmanlara gore bu yeni gelismeler de kullanilan akill
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yazilimlar ve yapay zekanin da sayesinde insanlarin yasamlar1 daha kolay bir hal
alacaktir. Ornegin arama motorlar1 aranan kelimeye karsilik eslesen sonuglari
getirirken yaptig1 analizler sayesinde arama amacini da bir dl¢lide anlayarak bunu
da sonuglara yansitacaktir. Bu sekilde daha kapsamli ve tutarli sonuglar

listelenebilecektir (Giilmez, vd, 2019, s. 13).

Web 4.0 i¢in birbirinden farkli bir¢cok tanima rastlamak miimkiindiir. Web
4.0, kendinden 6nce gelistirilen Web2.0 ve Web3.0’1n bilesiminden olusup onlarin
tiim Ozelliklerini bir arada yansitacaktir. Perera vd.’ne (2014) gére Web 4.0
nesnelerin interneti kavrami ile Ozdestir. Polanska (2014) Web 4.0’mn
kisisellestirme 6zelligini vurgulamaktadir ve Web 4.0’in temelinde bu 6zelligin
yatacagini ongdrmektedir. Yine Kambil’de (2008) benzer sekilde Web 4.0°da
gergek ve sanal nesnelerin arasinda kurulacak iletisiminden bahsederek nesnelerin

interneti kavramini vurgulamaktadir.

2.2 CEVRIMICIi ALISVERIS

Cevrimigi aligveris kavrami basit tanimi ile mal veya hizmet satin
alimlarinin  gergeklesmesinde internetin araci olarak kullanilmasi anlamina
gelmektedir (Armagan ve Temel, 2018, s. 623). Benzer sekilde internet kanali ile
{iriin veya hizmet satin alma siireci olarak da tanimlanmaktadir (Ozgiiven, 2011, s.

48).

Internet kavraminin kesfi ve gelisimi cok daha oncelerine dayansa bile
cevrimici aligveris kavraminin olusarak yayginlagmasi yaklasik 2000 yilim
bulmustur. Ortalama bir internet kullanicisinin ¢evrimigi olarak gecirdigi zaman
dilimi hesaba katildiginda internetin sadece iletisim araci olusunun c¢ok daha
Otesinde insanlarin hayatina etki ettigi anlagilmaktadir. Cevrimigi aligveris kavrami
da bu kapsamda diisiiniilebilir. (Lee vd., 2015; Wallace, 2014). internet tiiketicilere
yiiksek miktarda bilgiye erisme firsat1 vermesinin yaninda ayni zamanda evlerinden
aligveris yapma yolunu da sunmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003, s. 868). Internetin

giinliik yasant1 iginde en ¢ok tercih edilen kullanim sekillerinden birisi insanlarin
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aligveris ihtiyaglarini giderdigi bir platform olarak kullanilmasidir (Arslan ve
Arslan, 2012, s. 98). E-posta gonderimi ve web sayfalarinda gezinme
aktivitelerinden sonra internette yapilan en popiiler ligiincli aktivite ¢evrimigi
aligveristir (Li ve Zhang, 2002, ss. 508-517). Yine yapilan farkli bir aragtirma
internet kullanim yogunluklar1 diger kullanicilardan daha yiiksek olan kullanicilarin

daha sik ¢evrimigi aligveris yaptigini gostermektedir (Belman vd. 1999, ss. 32-38).

Cevrimigi aligveris stireci incelendiginde geleneksel yollarla yapilan
aligveris ile benzerlikler tagidig1 goriilmektedir (Liang ve Lai, 2000, s. 10). Ancak
aradaki temel ayrim geleneksel yollarla yapilan aligveris esnasinda magazalar veya
daha farkli satis noktalar1 gezilerek {iriinler yerinde incelenebilir. Servisler
hakkinda bilgiler alinarak yerinde deneyim saglanabilir. Cevrimigci aligveriste ise
tilketici web sitesinde satict tarafindan saglanan bilgileri degerlendirmek
durumundadir. Tiiketici bu sekilde sunulan bilgileri kendi mantig1 ile
degerlendirdikten sonra hali hazirda bulunan satin alma niyeti satin alma
davranigina doniisebilir (Pavlou ve Fygenson, 2006). Cevrimi¢i aligveris
yapabilmek icin en temel gereksinim internet baglantisidir. Internet baglantisi
mevcut olduktan sonra cep telefonu, tablet bilgisayar, diz Ustii bilgisayar ya da

benzer cihazlar kullanilarak ¢evrimigi aligveris islemi gerceklestirilebilir.

Sekil 2.3 Diinyadaki Cep Telefonu Kullanic1 Sayisi

Diinyadaki Cep Telefonu Kullame Says: (Milyar Kisi)

48

46
44 I I
4.2 I
38 I
2015 2016 2017 2018 2018 2020

Kaynak: “Internet Live Stats- Internet Usage & Social Media Statistics.” Erigim

tarihi: 19 Mart 2020. Internet Live Stats- Internet Usage & Social Media Statistics,

www.internetlivestats.com/.
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Sekil 2.3’de goriildiigl iizere diinyadaki cep telefonu kullanic1 sayis1 2020
yili itibariyle 4,8 Milyar insana yaklagsmistir. Her gecen giin daha da artan akill
telefon kullanimi is yasami ve ¢evrimigi aligveris lizerine etkisi goz ardi edilemez
(Giilmez, vd, 2019, s. 14). Cep telefonu teknolojisi yillar i¢inde ilk ¢ikis sekline
gore biiyiik bir gelisim gostermistir. Giderek fiyatinin ucuzlamasi biiylik kitleler
tarafindan kullanimini kolaylastirmistir. Cep telefonu gibi mobil cihazlarin toplum
icinde giderek yayginlagmasi ¢evrimigi aligveris kavramim da katki saglamaktadir

(Usta, 2009, s. 294).

2.2.1 Cevrimici Aligverisin Gelisimi

1990’1larin baslarinda “World Wide Web” tarayicilarmin bulunmasiyla
internetin pazarlama alaninda kullanimi artmaya basladi. Internet pazarlamasi basit
olarak internet ve benzer dijital teknolojilerin pazarlama amaglarinin
gergeklestirilmesi i¢in uygulanmasi olarak tanimlanabilir. Sirketler bunu genellikle
yeni marketlerde basarilar elde etmek i¢in kulland1 (Chaffey vd, 2000). Pazarlamani
bircok fonksiyonuna internet katki saglayabilir. Ornegin internet reklam ve halkla
iligkiler i¢in yeni bir mecradir. Miisteri servislerinin ve iirlin dagitim kanallarinin
zenginlestirilmesinin yeni bir yoludur. Tim bu 0&zellikleri ile pazarlama
faaliyetlerinin etkililigini arttiran yeni bir firsattir (Peterson, Balasubramanian ve

Bronnenberg, 1997).
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Sekil 2.4 Elektronik Aligveriste Gelisim: Gelisimin Anahtar Basamaklari, 1993 -

2007

(5) Kitlesel
Pazarlama

Elektronik

Aligverig (3) Yeni (4) Altyapr
Tekonolive  Konsolidasyonu
g Ekipman
(2) Ogrenme, Dalgast
Deneme,
(1) Ik Harekete X Mrm
Gegig

R PR, (e Ry

1T 1T 1T T 1T 1T T T"1
1993 94 95 96 9T 9% 99 2000 01 02 03 04

Kaynak: Kare — Silver, M. (1998). E shock- the electronic shopping revolution:

strategies for retailers and manufacturers. MacMilan Press LTD.

Kare-Silver (1998) yapmis oldugu calismasinda internetten aligverisin

gelisimini bes 6nemli basamaga bolerek gostermistir;

1. Dénem: ilk hareket donemi olarak adlandirilabilir. 1993 ve 1996 yillari
arasina denk gelir. Cevrimici aligverise karsi ilk heyecan ve ilgi olusmaya
baglamistir. Biiyiik kitleler iginde ¢evrimigi aliveris konusunda farkindalik
olugmustur. Ancak internet erisim heniiz kisith oldugundan kullanim seviyeleri de

bu dénemde diisiiktiir.

2. Donem: 1996 ve 1998 yillari arasidir. Bu donemde ticari olugumlar nasil
cevrimici aligveris hizmeti verilebilecegi konusunda aragtirma ve 6grenme siireci

icindedirler. Bu konu hakkinda denemeler ve yatirim yapmaktadirlar.

3. Donem: 1998 ve 2000 yillar1 arasina denk gelmektedir. Bu dénemde artik
internet kavrami evlere daha ¢cok girmeye baslamistir. internet iizerinden televizyon
izleme, dijital yayinlar ve ¢evrimici aligveris kanallar1 insanlar1 yeni teknoloji ile

kaynastirmaya baslamistir. Bu donemde cep telefonu, bilgisayar gibi yeni
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elektronik ekipmanlarin fiyatlar1 daha erisebilir seviyelere inmeye basglamistir.

Boylelikle bu tarz ekipmanlara sahip ev sayisinda artig gozlenmistir.

4. Donem: 2001 ve 2005 yillart arasi internetten aligveris icin altyapi
gelistirilmesinin saglandigi donemdir. Artik insanlarin ¢evrimigi aligveris icgin
farkindaligi ve talebi belli bir seviyededir. Bu sebeple sirketler ¢evrimi¢i aligverisin
teknik olarak saglanabilmesi i¢in gerekli altyapiy1 gelistirme ¢abasindadir. Ornegin
iletisim yapisimin saglanmasi ve evlere teslimat operasyonlarinin planlanip

gelistirilmesi gibi konular odak noktasindadir.

5. Donem: 2005 yil1 ve sonrast donem olarak goriilebilir. Bu donemde artik
iiriin ve hizmetler biiyiik 6lgeklerde kitlesel pazara sunularak ¢evrimici aligveris

donemi aktif olarak baslamistir. (Kare-Siver, 1998, ss. 66-68).

Cevrimici aligverisin baslamasi insanlarin aliskanliklarinin  déntistimi
yaninda sirketlerin agisindan da ciddi bir degisim ve gelisim siireci gerektiriyordu.
Perakende olarak ticari satis yapan sirketler uzun yillar i¢inde bir is modeli
gelistirmis ve o modele yatirrmlar yapmislardi. Ornegin magaza ag1 icin uzun
Oomirli bor¢lanma gerektirecek yatirimlar yaparak lokasyonlar kurmuslardi.
Lojistik yapilar1 ve sistemleri magaza iizerinden tiiketiciye ulagmak {iizerine

kuruluydu.

Sekil 2.5 Is Sistemlerinde Degisim

Meveut perakende i3 modeli

Lokasyon Tiari Maz Erra.fik ;
-seqim Lojistik Sisteml Hean KEEEE iy
e g 1stemler Satmn Alma Safis Operasyonlan , _insanlar
yonetimi -arabalar
g a ) Sah= Siran Miusterl
Lojistik Sistemler Satm Alma % Ev Teslimat 5-SIPA05 N Poparlama Tigki
Siireglen Yéinetimi
dnetimi

Yeni online aligveris 15 modeli

k4

v

Kaynak: Kare — Silver, M., (1998). E shock- the electronic shopping revolution:

strategies for retailers and nanufacturers. MacMilan Press LTD.
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Sekil 2.5’te goziiktiigii lizere ¢evrimigi aligverigin baglamasiyla sirketler
kurmus ve {izerinde uzmanlagmis olduklar1 geleneksel is yapis sekillerini
giincellemek ve yeniden gelistirmek durumunda kaldilar. Ornegin g¢evrimici
aligveriste geleneksel ticari satis yapisindan farkli bir satig siparis siireci vardi. Ayni
zamanda geleneksel is yapisina ek olarak uzmanlagilmasi gereken ev teslimati gibi
yeni basamaklar ortaya ¢ikmisti. Sirketlerin ¢evrimigi aligverigsin sundugu
firsatlardan yararlanabilmek i¢in ¢ok uzun zamandir alismis olduklar is yapis
sekillerini ¢gevrimigi aligverigin gerektirdigi sekilde yenilemeleri ve giiglendirmeleri

gerekiyor (Kare-Sliver, 1998, s. 95).

2.2.2 Cevrimici Ahsverisin Avantajlar

Her gegen giin mevcut markalarin arasina yeni markalar eklenmektedir. Bir
tiikketici herhangi bir iirlin almaya karar verdiginde piyasada ¢ok miktarda secenek
mevcut olmaktadir. Tiiketicinin geleneksel aligveris sekliyle bu segeneklerin
timiini ya da bircogunu gorebilmesi ve degerlendirebilmesi pek miimkiin
olmamaktadir. Tiiketici tiim bu segenekleri degerlendirmek istese bile bunun icin
cok fazla zaman harcamasi gerekmektedir. Ayrica bu se¢enekler birbirinden farkli
yerlerde olacagindan bu aymi zamanda ekstra maliyet anlamima da gelecektir.
Internet iizerinden aligveris tiiketiciye zaman tasarrufu kazandirmasmmn yaninda
cografi sinirlamalar1 da saf dis1 birakarak ¢ok daha fazla bilgiye daha az maliyetle

erisme firsat1 sunmaktadir (Turan, 2011, s. 130).

Cevrimici aligverisin tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmesini
saglayan faydasi tiiketicilere sundugu kolayliktir. Tiiketiciler ¢cevrimici aligveris
yaparken magaza gezerek aligveris yapmaya kiyasla ¢ok daha fazla secenege
sahiptirler. Internet ortaminda fiyatlar daha rekabetgidir. Tiiketiciler {iriinler
hakkinda c¢ok genis bir bilgi havuzuna erisebilirler (Barkhi vd, 2008, s. 178).
Tiiketici bir iiriin hakkinda ne kadar ticari bilgi edinmek istiyorsa bu bilgileri

edinerek karari o dogrultuda verebilmektedir. Bu durum tiiketicilere aligverigleri
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iizerinde daha ¢ok kontrol sahibi olabilme imkani vermektedir (Lim vd, 2010, s.
155).

Tiiketiciler ¢evrimici aligveris yapmak i¢in bir zaman kisitlamasi ile karsi
karsiya kalmazlar. Haftanin her giinii ve giiniin her saati aligveris yapabilme
imkanina sahiptirler. Cevrimigi aligveris magazalar1 kapanmazlar ve her an aligveris
icin agiktirlar. Bagka bir deyisle internet baglantisinin mevcut oldugu her an ve her
yerde erigime agiktirlar (Moshrefjavadi vd, 2012, s. 83). Aligveris yapabilmek i¢in
birisiyle iletisim kurmak zorunda kalmazlar ve birisinin yardimmi beklemek

zorunda degildirler (Katawetawarraks ve Wang, 2011).

Cevrimici aligveris hizmetini saglayan sirketler geleneksel magazacilik
usuliiyle aligveris hizmeti saglayan sirketlere kiyasla maliyet avantajina sahiptirler.
Ornegin magaza kirasi, elektrik, su ve dekorasyon gibi sabit magaza giderleri
yoktur. Sahip olduklar1 bu maliyet avantajlar sayesinde iiriinleri tiiketicilere daha
uygun fiyat seviyelerinde sunma imkanina sahip olabilmektedirler (Miller ve Slater,

2000).

Tiiketicilerin fiyat avantajlarin1 kontrol ve takip etmeleri onlar i¢in bir
zorluk tegkil etmez. Cevrimigi aligveris sitelerini sik sik ziyaret ederek sunulan
kampanya ve firsatlardan haberdar olabilirler (Baybars ve Ustiindagli, 2011, s.
204).

Geleneksel aligveris ortaminda magaza icerisinde aligveris yapan
miisterilere magazada gorevli satis personelleri rehberlik ve eslik eder. Uriinlerin
kullanmim sekilleri ve 6zellikleri hakkinda sunumlar yaparlar. Saglanan bu bilgiler
miisterinin satin alim karar1 vermesinde faydali olsa da kimi miisteri grubu bu
durumdan hoslanmayabilir. Satis gorevlisi tarafindan baski altinda kaldigini
hissedebilir (Forsythe ve Shi, 2003, s. 869). Satis gorevlisi zaman harcay1p iiriin
hakkinda bilgilendirme yaptiktan sonra kimi misteriler de almak istemediklerini
sOylerken rahatsizlik ve mahcubiyet hissederler. Cevrimici aligverigin bir faydasi
da miisterilerin bu tiir duygulara maruz kalmadan g¢evrimigi aligveris sitelerinde

rahatga gezip istedikleri tirlinleri incelemesidir (Miller ve Slater, 2000, s. 173).
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Geleneksel aligveris kapsaminda magazalarda 6zellikle belirli 6zel giin ve
haftalarda biiyiik yogunluk yasanir. Yilbas1 dénemleri bunun en iyi 6rneklerinden
biridir. Boyle donemlerde magaza icinde kalabalikta bekleyerek aligveris yapmaya
caligmak birgok tiiketici i¢in keyif kacirict bir durumdur. Cevrimigi aligveriste ise
tilkketiciler magaza kalabaligi ve kuyrukta bekleme sikintisi olmadan ¢evrimigi
aligveris sitelerinden rahatca aligveris yapma firsatina sahip olurlar (Wen vd, 2003,

s. 12).

Ayni zamanda farkli arastirmacilar tarafindan ¢evrimigi aligverisin sundugu
genis marka ve Tlriin c¢esitliligi vurgulanmigtir. Bu  ¢esitliligi sunan web
magazalarina kolay erisim saglama ve ayni sekilde bir problem yasandiginda da
web sitesi yetkililerine ve miigteri hizmetlerine hizli erigim ¢evrimigi aligverisin

olumlu yonleri arasinda yer almaktadir (Menon ve Kahn, 1995, s. 290).

Benzer sekilde Darian’da (1987) evden yapilan aligverisin en agik yarari
olarak elverisliligi ve kolay olusunu vurgulamistir. Tiketiciler evden aligveris
yaparken disar1 ¢ikmak icin giyinmek, yliriimek, beklemek ve yiik tasimak gibi
islemlerle ugragsmak zoruna kalmazlar. Yine magaza gezerek goriilebilecek iiriin
cesitliliginden ¢ok daha fazlasina erisim imkanini elde ederler (Rosenberg ve
Hirschman, 1980). Ek olarak bircok iiriinii magaza bulacaklar fiyat seviyelerinden

daha uygun fiyatlara bulabilmektedirler.
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UCUNCU BOLUM
TUKETIiCi DAVRANISI

3.1 TUKETIiCi SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma iki belirleyici unsurun bir fonksiyonu olarak tanimlanabilir. Bu
unsurlardan ilki satin alma niyetidir. Ikincisi ise ¢evre etkisi ya da Kkisisel
farkliliklardir (Engel, Blacwell ve Miniard, 1990, s. 537). Satin alma niyeti ayn
zamanda satin alma Oncesi planlama olarak da bilinir ve beg sekilde kendini belli

eder;

e  Uriin ve markanin belirlenmis olmas1

e  Uriin kategorisinin belirlenmis olmas1

e  Uriin smifinin belirlenmis olmasi

e Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmas1 ve

e Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi (Bayley ve Nancarraw, 1998, ss. 99-

114).

Yukarida sayilan bes boyuta bakildiginda ilk dort tanesi planli satin almanin
isaretidir. Satin alinmak istenen iiriin ve markanin belirlenmis olmas, {iriin sinifinin
ve kategorisinin belirlenmis olmasi tiiketicinin aligverigi i¢in zaman ve efor
harcadigimin gostermektedir. Tiiketiciler aradiklarini bulmak i¢in zaman ve enerji
sarf etmeye egilimlidirler (Odabasi ve Baris, 2015, ss. 375-376). Aligveris yapan
tilkketicinin aligveris Oncesinde yapmis oldugu bir aligveris plan1 ve niyeti
olmamasina ragmen aligveris ortaminda satin alim gergeklestiriyorsa burada plansiz
satin almanin varligindan s6z edilir. Plansiz satin alimlar ¢ogunluklu ani gelisen
diirtiilerin esliginde gerceklesirler. Rook (1987) plansiz satin almay1 tiiketicinin
icsel gliciine, materyalizme, sansasyon arayigina ve aligverisin eglenceli yonlerine
baglanabilir bir yasam tarzi 6zelligi olarak tanimlamaktadir. Iyer (1989) ise plansiz
satin almay1 daha kisa bir tarif ile planlanmamis 6zel bir satin alma eylemi olarak
tanimlamistir. Luo (2005) yaptig1 ¢aligmasinda kiginin akranlar ile birlikteyken

daha cok plansiz satin alma egiliminde bulunurken yanlarinda aile bireylerinden
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biri varken plansiz satin alima daha az egilim gosterdigini vurgulamistir. Jim (2001)
yaptig1 calismasinda plansiz yapilan satin alimlarin da kendi iginde degisik

tiirlerinin oldugunu gostermistir;

Tamamen plansiz alimlar tiiketicinin daha 6nceden kullanmadigi yeni bir
marka veya iirlinii gérmesi sonucu deneme isteginin uyanmasiyla gergeklesen

alimlardir.

Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar daha 6nceden alinmis kullanilmig
ama mevcut aligveris listesine eklenmesi unutulmus olsa bile iiriin goriiliince
yapilan satim alim seklidir. Ornegin siipermarkette gezerken yapilan bir énceki
aligveris esnasinda alinmasi unutulan bir dis macununun rafta goériilmesi sonucu

hatirlanarak alinmasi buna bir 6rnektir.

Oneriyle gelen plansiz alimlar dnceden hissedilmemis olan bir ihtiyaci
kargilayan bir {iriiniin goriilmesi sonucunda diger dis unsurlarin ¢ekici etkisiyle

yapilan satin alimlardir.

Yapilan planli aligverisin getirdigi plansiz alimlar bir plan dahilinde
aligverisin yapildig1 siralarda farkli bir markanin cekiciligine veya sundugu
promosyon benzeri faktorlere kapilarak o an plan dahilinde olmadan yapilan ek

satin alimlardir (Blythe, 2001, s. 46).

Plansiz satin alimlarin derin bir diisiince siireci yagsamadan anlik duygularla
yapildig1 i¢in olumsuz sonuglar doguracagi konusunda goriisler mevcuttur (Rook,
1987, s. 189). Bu goriislere ek olarak plansiz satin alimlarin genellikle farkli gesit
ve deneyimleri arayan girisimci ruhlu kisiler tarafinda yapildigina dair goriisler de
mevcuttur (Hirschman ve Stern, 1999, s. 41). Baz1 kesimler ise yiiksek ilgilenim
gerektiren pahali iiriin ve hizmetlerin satin aliminda plansiz satin alim seklinin
gergeklesmeyecegi diislincesine sahiptirler (Bayley ve Nancarraw, 1998, ss. 99-
114).
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3.1.1 Cevrimigi Tiiketici ve Cevrimici Satin Alim Davranisi

Cevrimici satin alim davranisi internet araciligryla {iriin veya hizmet satin
alma stirecini ifade etmektedir. Cevrimigi alisveris davranisi da geleneksel aligveris
davranig1 ile benzer basamaklara sahiptir (Liang ve Lai, 2000). Cevrimigi
aligverigin gelencksel aligveris metoduna gore birgok farkli avantaji bulunuyor olsa
bile cevrimigi tiiketiciler birtakim konularda kendilerini rahat hissetmezler.
Cevrimi¢i magazalarda tiiketiciler iiriinlere dair duygulari hissedemezler. Uriinlere
dokunamazlar, tadamazlar, koklayamaz ve duyamazlar. Ayni1 zamanda satic1 ile yiiz
yiize iletisim firsatinin bulunmamasi ¢evrimigi tiiketicilerde giiven duygusu
acisindan problem yaratabilmektedir (Masoud, 2013, s. 78). Cevrimici aligverisin
geleneksel aligveris sekline gore yeni bir model olusundan dolayr miisterileri
cevrimici aligverise tesvik edecek bazi Ozelliklerin varligi gerekir. Cevrimigi
tiikketicilerin alacaklart bir {irlin veya hizmeti ¢evrimi¢i satin alma davranigi ile
geleneksel metoda gore kiyasla daha uygun fiyatlara alabilecegini gérmesi bu

duruma bir 6rnektir (Keeney, 1999).

Cevrimigi aligveris hizmeti sunan web sitelerinin imaji, ara yiizi, kullanim
kolaylig1 da ¢evrimigi tiiketicinin davranigini etkilemektedir (Venkatesh, 1998, s.
672). Kolay bir sekilde {iiriine ulagabilen tiiketici de aym geleneksel aligveris
seklinde oldugu gibi anlik kararlar vererek o an igin ihtiya¢ disi olan {iriin ve

hizmetleri satin alma davranis1 gésterebilmektedir (Tekinay, 2000).

Tiiketiciler ¢evrimi¢i aligverisi makul bulmalarina ragmen giivenlik
endiselerinden dolay1 ¢ekingen bir ¢evrimici satin alim davranisi sergilemektedir
(Aksoy, 2006, s. 81). Son zamanlarda internet kullanic1 sayisinin hizl bir sekilde
artmasina ragmen bu tarz giivenlik kaygilari ¢evrimici aligverisin yayilimini bir
miktar etkilemektedir (Hoffman vd, 1999, s. 83). Baz tiiketiciler ise tamamen farkl
bir davranig sergileyerek almak istedikleri {iriinii internetteki ¢evrimigi magazalarda
iyice aragtirdiktan sonra satim alma islemini geleneksel magazalar araciligiyla

gergeklestirmektedir (Forsythe ve Shi, 2003, s. 868).
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Diger tiiketicilerin tavsiye ve yorumlar tiiketicilerin satim alim kararlar
iizerinde etkiye sahiptir. Bu durum hem geleneksel satim alim davranisi hem de
cevrimi¢i satin alma davramisi {izerinde etkisi olan ortak bir faktdr olarak
goriilebilir. Uriin se¢im asamasinda ¢evrimici tiiketiciler ozellikle ¢evrimici
onerilerden etkilenmektedir. Tavsiye edilen iiriinlerin secilme yogunlugu artis

gostermektedir (Senecal ve Nantel, 2004).

Son yillarda etkileyiciler (influencer) birgok markanin pazarlama
faaliyetlerinde biiyiik roller oynamaktadir. Cok asir1 reklam biitcesine sahip
olmayan markalar satiglarin1 arttirabilmek ic¢in driinlerini etkileyicilere
kullandirarak, ¢esitli promosyon kodlari vererek dijital i¢eriklerini sosyal medyada
paylasmaktadir. Tiketicilerde markalarin bu eforlarina ek olarak {iriinii satin
aldiktan sonra fotograflarinin gesitli etiketlerle instagram gibi internet mecralarinda
paylasma davranis1 gostermektedir. Tiiketiciler bu davranislariyla da markalarin
pazarlama faaliyetlerine katkida bulunuyor olmaktadirlar (Tisiad E-Ticaret

Raporu, 2019, s. 92).

Birgok arastirmac tiiketicilerin, sagladigi kolayliklardan dolay1 ¢evrimigi
aligverisi yararh olarak algiladiklarimi gostermektedir (Bhatnagar ve Ghosh, 2004,
s. 103). Ancak bunun yaninda tiiketiciler ¢evrimigi aligverig kosunda hala birgok
endise noktasina sahiptirler ve bu onlarin risk algilamasina sebep olmaktadir. Kredi
kartt bilgilerinin ¢almmasi kaygisi, denemeden alinacak bir {iriiniin problemli
¢ikma riski ve olas1 bir {iriin iade siirecinde sikint1 yasanabilecek olmasi bu endige
noktalarina 6rnektir. Bu algilanan risk tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davranigini

etkilemektedir (Tekinay, 2000, s. 124).

3.1.2 Tiirkiye’de Cevrimici Alisveris ve Kullanicilarin Davranislari

Bilgi Teknolojileri ve letisim Kurumu’nun yayinladig: Tiirkiye Elektronik
Haberlesme Sektorii 2019 Yili 3 Aylik Pazar Verileri Raporuna gore 2019 yili
iiclincii ¢eyrek sonu itibariyla genigbant internet abone sayist 77 milyonu agmistir.

Giderek yaygimlasan internet erisimi ve kullanimi c¢evrimi¢i aligveris igin
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destekleyici bir nitelik tasimaktadir. Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve
Deloitte Tiirkiye is birligiyle hazirlanan “Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiyikligii”
raporunda 2018 yil1 verileri incelendiginde e-ticaret ekosisteminin TL bazinda bir

onceki yila kiyasla %42 biiyiidiigii gortilmektedir.

Sekil 3.1 Cevrimici Aligveris Yapanlarin Yas Dagilimi

BY Kusagi
mX Kusag

m Patlama Kusagi

Kaynak: Hwong, C. “Chart of the Week: E-Commerce Demographics- Who Shops
Online?” Verto Analytics, Verto Analytics, 28 Feb. 2018, vertoanalytics.com/chart-

week-e-commerce-demographics-shops-online/.

Sekil 3.1°de goriildiigii lizere ¢evrimici aligveris yapanlarm %95 gibi ¢cok
biiyiik bir cogunlugu 18-74 yas araligindadir. 18-34 yas aras1 olan Y kusagi %30,
35-54 yas olan X kusag1 %34, 55-74 arasi olan patlama kusagi ise %31 paya
sahiptir. Bu grafikten yas gruplart arasinda birbirine yakin bir oran oldugu

goriilmektedir (TUSIAD, 2019).

Yas grubu agisindan Tirkiye’ye bakildiginda avantajli bir durum
goriilmektedir. 15-24 yas arasinda bulunan geng sayis1 12.983.097°dir (TUIK,
2018). Tiim Tiirkiye niifusu goz oniine alindiginda bu say1 %16,1 oranina denk
gelmektedir. Bu niifus yapisi ile Tiirkiye sadece yerel sirketler icin degil, aym
zamanda kiiresel sirketler i¢cin de ¢evrimigi aligveris konusunda iyi bir potansiyel

konumunda bulunmaktadir (TUSIAD, 2019, s. 36).
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2019 yilinda TUSIAD tarafindan hazirlanan e-ticaret raporuna gore

Tiirkiye’deki cevrimici tiiketicilerin aligveris davramiglart hakkinda asagidaki

sonuglar elde edilmistir;

Mobil cihazlarin kullanimi: Cevrimigi perakende alaninda hizmet vermekte
olan bircok marka icin tiiketici ziyaretleri incelendiginde bu ziyaretlerin
%70’inin mobil kanallardan geldigi goriilmistiir. Yine ciro agisindan da
bakildiginda mobil kanallar %60 paya sahiptir. Ayrica mobil kanallar
sayesinde daha Onceden sezonsallik 6zelligi olan bir¢ok iirlinilin tiiketimi
yillara yayilmistir. Mobil kanali kullanan tiiketicilerin ziyaret siklig1 da
geleneksel kanallart tercih eden tiiketicilere kiyasla daha yiiksek
kalmaktadir.

Teslimat beklentisi: Kargolama ve tiriin teslim siireci ¢evrimigi tiiketiciler
acisindan en ¢ok endise duyulan noktalardan birisidir. Artik ¢evrimigi
aligveris hizmeti sunan sirketlerin cogu “ayn1 giin teslimat”, “ertesi giin
teslimat” gibi kargolama secenekleri sunmaya baglamistir. Bu durumla
birlikte hizli teslimat konusu ¢evrimigi tiiketiciler agisinda bir beklenti
haline doniligmiistiir. Yine bunlara ek olarak “iicretsiz kargo” segenegi de
cevrimi¢i tiiketicilerin aligveris davraniglarini olumlu yonde etkileyen bir
hizmet olarak konumlanmustir.

Kategorisel degisimler: Cevrimigi tiiketicilerin aligveris odaklarinda
genellikle elektronik tiriinler yer almaktadir. Ancak son yillarda bu odak
artik diger kategorilere de yayilmaya baglamstir.

Ozel giin ve dénemler: Ozellikle son yillarda diinyada bir egilim haline
gelen baz1 6zel giin ve etkinliklerin Tiirkiye’de de uygulanmaya
baglamasiyla c¢evrimici tiiketicilerin aligveris dinamiklerinde degismeler
meydana gelmistir. Ornegin Iyzico tarafindan yapilan bir arastirma 23
Kasim 2018 tarihinde gerceklestirilen Kara Cuma kampanyasi dahilinde
cevrimici tiiketiciler tarafindan yapilan islem adedinin o giin i¢in normal
giinlere kiyasla dort kat daha yiiksek oldugunu ve islemlerin ¢cogunun saat

21:00 ile 00:00 arasinda yapildigin1 gdstermistir (TUSIAD, 2019, s. 77).
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Mastercard tarafindan yayinlanan 2018 yili Sevgililer Giinii arastirmasi ise
2018 yilinda 2016 yilina kiyasla ¢evrimigi aligveris sayisinda %76 artig
oldugunu gostermistir (TUSIAD, 2019, s. 77).

Sosyal medya iizerinden {iriin kesfi: Diinya iizerinde siirekli gelisim
gosteren sosyal platformlar sayesinde Tiirkiye’deki tiiketicilerde sosyal
medya iizerinden daha ¢ok iiriin incelemeye bagladi. Bu davranig ¢evrimigi

aligveris yapma egilimini ve satin alma oranlarini arttirmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ALGILANAN RiSK VE FAYDA

4.1 ALGILANAN RiSK

Algilanan risk tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarini etkileyen
en hayati unsurlardan birisidir (Lee ve Turban, 2001, s. 75). Cevrimigi aligveristeki
algilanan risk tiiketicinin yaptig1 bir g¢evrimigi satim alim islemi hakkindaki
potansiyel belirsizlik ve olumsuz sonuglar ile ilgili inamiglaridir (Kim vd, 2008, s.
544). Peter ve Ryan’a (1976) gore ise algilanan risk tiiketicinin satin alma
davranisina kars1 engel teskil eden bir faktordiir ve tiiketicinin satin alma islemine

iligkin kayip beklentisini ifade etmektedir.

Yukarida kisa tanimlan verilen algilanan risk kavramini ilk olarak Bauer
(1960) tanitmis ve algilanan riskin miisteri davraniglarinin muhtemel sonuglari ve
bu sonuglarin bazi muhtemel hosnutsuzluklari hakkindaki belirsizligin artis

fonksiyonu olarak diisiiniilmesi gerektigini Onermigtir.

Tiiketiciler yaptiklar satin alimlar ile ilgili sonradan olusacak sonuglar1 en
bastan kesin olarak 6ngdéremezler. Bu durumda dogal olarak bir belirsizlik duygusu
ile kargilasirlar. Tiiketicilerin yapacaklari satin alim islemi ile ilgili algiladig
gelecek olumsuzluklar risk algisint meydana getirir (Demir, 2011, s. 268).
Tiiketicilerin riski algilama seviyeleri satin alma kararlar1 {izerine etki etmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2000). Algilanan risk ¢evrimigi aligverisin 6niindeki en
onemli engellerden birisidir (Forsythe ve Shi, 2003). Birgok satim alim karan risk
iceriyor olmasina ragmen c¢evrimigi satin alim ile baglantil riskler 6zellikle riskten
kacinma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma ihtimallerini

diisiirmektedir (Li ve Huang, 2010, s. 816).

Tiiketiciler satim alma kararlarim1 verdikleri safthada olusan risk algisim
bertaraf etmek ya da 6nemli bir Olciide azaltabilmek adina ¢esitli yontemlere

basvururlar. Uriin ve hizmetler hakkinda ekstradan bilgi arayisi igine girerler. Diger
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kullanicilarin tavsiyeleri bu noktada olduk¢a 6nemli bir kaynak islevi goriir.
Saticilarin iirlin garantisi verme gibi uygulamalar1 da tiiketicilere giiven verir. Ek
olarak tiiketiciler daha 6nceden deneyimledikleri ve sadik olduklari markalara
yonelebilirler. Iyi bir itibara sahip markalar ve yine satic1 tarafindan sunulan para
iade garantisi gibi uygulamalar da tiikketicinin algiladig: riski azaltict 6zelliktedir
(Derbaix, 1983).

Tiketicilerin segecekleri marka ve urlinlerin arasinda kalite farki olmasi
onlarin risk algilamasini saglar. Uriin kategorisi hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamalari1 ya da iirlin grubunun yeni ve karigik bir teknolojiye sahip olmasi yine
algilanan riskin seviyesini arttirir (Mitchell ve Greatorex, 1986). Tiiketicinin
kendisini satin alacag iirlin hakkinda yeterli bilgiye sahip olarak gérmemesinin onu
dogru bir degerlendirme yapamayacagi diiglincesine ittigi igin risk algisi
olusturdugunu sodylemektedir. Tiiketiciler kendi yapisal ozelliklerine gore satim
alimlar hakkinda farkli agilardan riskler algilarlar. Bunlar {iriin riski, finansal risk,
sosyal risk, psikolojik risk, fiziksel risk ve zaman kaybr riskidir (Wu ve Wang,
2005).

4.1.1 Uriin Riski

Tiiketiciler bir {irlinii satin almadan once o iiriin ile ilgili az veya ¢ok bir
beklenti icine girerler. Uriinii satin alip kullanmaya basladiktan sonra ise bir
deneyim yagsamis olurlar. Yasadiklar1 deneyim ile 6ncesinde hedeflemis olduklar

beklenti arasindaki fark iiriin riski olarak tanimlanir (Peter ve Tarpey, 1975).

Tiiketici bir {irlinli satin almadan 6nce o {iriinden ne kadar memnun kalip
kalmayacagin bilemez. Bu sebeple bir risk algist olusur ve tiiketicinin {iriine olan
inancina gore azalir veya ¢ogalir. Cevrimici aligveriste iiriinii 6nceden deneme,
dokunma ve test etme gibi olanaklar bulunmadig: i¢in bu gibi durumlarda risk

faktorii daha yiiksek olur (Bhatnagar vd, 2000).
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4.1.2 Finansal Risk

Tiiketicinin yasayabilecegi olasit bir finansal kayip finansal risk olarak
tanimlanir (Horton, 1976). Cevrimigi aligveris yapan bir¢ok tiiketici kredi karti ile
0deme yaparken dolandirilma riski gorerek endigse duyarlar. Bu sebeple ¢evrimigi

aligveris yaparken finansal risk algilarlar (Caterinicchia, 2005).

Odeme yontemi ile ilgili ¢ikabilecek olasi bir problem disinda gelen iiriiniin
beklenen performansi saglamamasi durumu da tiiketici agisindan kayip olarak
algilanir. Ek olarak iiriin bedeli disinda 6demekle yiikiimlii kilinilan teslimat ve

benzeri masraflarda tiiketici agisindan bir kayiptir (Maignan ve Lukas, 1997).

4.1.3 Sosyal Risk

Tiiketiciler bir gevrimigi aligveris yaptiklari zaman bunu genellikle ¢evreleri
ile paylasma egiliminde olurlar. Bu ¢evre aile bireyleri, is arkadaslar1 ya da okul
arkadaglar1 olabilir. Tiiketici yaptigi ¢evrimi¢i aligverisin ¢evresi tarafindan
onaylanmasi ve takdir edilmesi beklentisi i¢ine girer. Bu durumda algilanan sosyal
risk ortaya ¢ikmis olur. Sosyal ¢evre tarafindan yapilacak olumlu veya olumsuz
yorumlar sebebiyle cevrimici tiikketicinin satin alma davranigsinda degisiklikler

meydana gelebilir (Thakur ve Srivastava, 2015).

4.1.4 Psikolojik Risk

Tiiketicinin gergeklestirmis oldugu ¢evrimigi aligverisin kendi kisiligi ve
kendine duydugu saygi ile tutarsizlik ve uyusmazlik yaratabilmesi durumu
psikolojik risk olarak tanimlanir (Pires, Stanton ve Eckford. 2004, s. 120).
Tiiketiciler ¢gevrimigi satin alim kararlarin1 verdikten sonra da bir takim davranig

sonrast tepkiler verebilirler. Buna pismanlik ve endise duygularn 6rnek olarak
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gosterilebilir. Perugini ve Bagozzi (2001) de bu davranig sonrasi olusan

duygulardan kaynakli olusan rahatsizlig1 psikolojik risk olarak tanimlamisgtir.

4.1.5 Fiziksel Risk

Tiiketici ig¢in ¢evrimici aligveris ile satin aldig iriiniin  teslimi
gergeklestikten sonra deneyim siireci baglar. Tiketicinin Uriinii kullanmaya
basladigi bu siire¢ igerisinde ya da kullandiktan sonra karsilasabilecegi kendi
sagligina ve hayatina zarar verebilecek tehditler fiziksel risk olarak algilanir (Fuchs

ve Reichel, 2006, s. 84; Slevitch ve Sharma. 2008, s. 88).

4.1.6 Zaman Kaybi Riski

Tiiketiciler satin aldiklar {iriinler ihtiyacini yeteri kadar karsilamadiginda
elindeki triinii degistirmek isterler. Bu durumda yeniden iiriin arama siirecini
yasamak zorunda kalirlar. Ellerindeki {iriin problemli ¢iktiginda iiriiniin tamir
edilmesi i¢in yine bir siire beklemek durumunda kalirlar. Boylelikle bir zaman
kayb1 meydana gelir. Bu tiiketiciler agisindan zaman kaybi riski olarak tanimlanir
(Roselius, 1971, s. 58). Cevrimici aligveris 6zelinde bakildiginda aligveris yapilan
sitenin ara yiiz ve baglant1 problemleri yine tiiketiciye zaman kaybi yasatabilir. Bu

tarz bir yavaslama durumu yine tiiketici tarafinda zaman kaybi riski olarak algilanir.

4.2 ALGILANAN FAYDA

Sheth (1983) geleneksel aligveris icin tiiketicilerin kararlarinin fonksiyonel
ve fonksiyonel olmayan nedenler ile etkilendigini varsaymaktadir. Fonksiyonel
nedenler olarak fayda unsurunun 6n planda oldugu magazanin kalitesi, {iriin kalitesi

ve cesitliligi ve fiyat faktorleri 6rnek olarak goriilebilir. Fonksiyonel olmayan
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sebepler olarak duygusal ve sosyal ihtiyaclara hitap edecek sekilde aligveristen
eglence duyma, ilging aligveris tecriibeleri edinme gibi unsurlar 6rnek verilebilir

(Childers vd, 2001; Menon ve Kahn, 2002).

Cevrimici ahigverisin sagladigi temel faydalar; genis ¢evrimi¢i magaza
yelpazesi (Eastlick ve Feinberg, 1999), internete 6zgii satici teklifleri (Januz, 1983),
geleneksel kanallara kiyasla daha diisiik fiyatlar (Korgaonkar, 1984) tiiketiciyi
aligverig yapmaya iten fonksiyonel nedenler olarak ¢evrimigi aligveristen algilanan

faydaya temel olusturmaktadir.

Cevrimigi aligveris, aligverise sebep olan fonksiyonel olmayan hazci
diirtiiler acisindan geleneksel aligverise kiyasla bir adim geride olabilir. Ciinki
hazci etkilegim tiiketici tirlinii deneyimlemeye basladigi an baglar. Ancak ¢evrimigi
aligveriste tiiketici {irline dokunamaz, koklayamaz ve hissedemez. Web sitesinde
sunulan bilgiler ve resimler araciligiyla karar vermeye calisir. Bu durum hedonik
aligveris diirtiileri agisindan zayif kalacagi i¢in algilanan fayday1 etkileyebilir
(Childers vd, 2001, s. 441). Baz1 aragtirmalar fonksiyonel aligveris diirtiilerinin
cevrimici aligveris i¢in daha baskin olacagini 6ne siirmektedir. Cevrimici aligverigin
zaman ve para tasarrufu gibi faydalar1 sayesinde tiiketicinin ¢evrimici aligveristen

fayda algilamasi saglanacaktir. (Forsythe vd, 2006).

43 ALGILANAN YARARLILIK VE ALGILANAN KULLANIM
KOLAYLIGI

Algilanan yararlilik insanlarin sectikleri bir sistemin onlarin is yapis seklini
ne derecede verimli hale getirdigine yonelik inamisidir (Davis, 1989, s. 320).
Aligveris geleneksel ya da g¢evrimigi yol ile yapilabilir. Bu nokta da algilanan
yararlilik tiiketicinin aligveris islemini ¢evrimigi yollar ile yapmasinin aligveris

performansinin ne derecede iyilestirdigine dair diisiincesine baglidir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ise bir isi yapmak icin segilen sistemin

harcanan efor iistiine ne derecede etkili olduguna yonelik inanigtir. (Davis, 1989).

35



Segilen sistem harcanan eforun azalmasini da saglayabilir ya da tam tersi harcanin
eforun artmasina da sebep olabilir. Insanlarin gesitli islerini yerine getirmek icin
harcadiklar1 efor sinirli bir kaynaktir (Radner ve Rothschild, 1975). Cevrimigi
aligverisin geleneksel yonteme kiyasla magaza gezme eforundan tasarruf saglamasi
tiiketicinin ¢evrimici aligveris yonteminde kullanim kolayligi algilamasma etki

edecektir.

4.4 ALGILANAN EGLENCE

Aligveris yapmak giintimiizde sikict bir aktivite olmaktan bir eglence
aktivitesi olmaya doniismiistiir (Amirtha ve Sivakumar, 2018). Algilanan eglence
tiikketicinin aligveris islemini ¢evrimigi yontem ile yapmaktan ne derece keyif ve
eglence duydugu seklinde tanimlanabilir (Chiu vd, 2009). Yapilan arastirmalar
eglence algisinin gevrimigi ortamlarda aligveris yapma niyeti ve tutumu iizerine
olumlu etkisinin oldugunu gdstermistir (Agrebi ve Jallais, 2015; Ozkara vd, 2017;
Teo vd, 1999; Um, 2019).
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BESINCI BOLUM

ARASTIRMA MODELI VE ONGORULERI

5.1 ARASTIRMANIN AMACI

Her gecen giin gelismekte olan internet, bilgisayar ve mobil teknolojilerin
etkisi ile ¢evrimigi aligveris konsepti giderek yayginlasmaktadir. Bireyler
neredeyse tiim ihtiyaglari i¢in ¢evrimigi aligverig yapabilme firsatina sahiptir. Bu
imkanlar dogrultusunda g¢evrimici aligveris yapan kitle giderek biiyiise de hala
cevrimici aligverise mesafeli duran tiiketicilerin varligi da bir gergektir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin ¢evrimici aligveris davranislarma etki eden faktorlerin

incelenmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢aligmanin amac1 Sproles ve Kendall (1986) tarafindan ortaya ¢ikarilan
ve daha sonrasinda farkli arastirmacilar tarafindan da gelistirilen (Rojanasingsawad
vd, 2020) tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranisi arasindaki
iliskiyi ve diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan fayda, algilanan risk,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence ve algilanan yararlilik (Bigne-
Alcaniz vd., 2008; Buttner and Goritz, 2008; Forsythe vd, 2006; Koo and Ju, 2010;

Pi and Sangruang, 2011) kavramlarinin bu iliskiye olan etkisini ele almaktir.

Bu ¢alisma bu etkileri ortaya ¢ikararak akademik yazina katkida bulunmay1
amaglamaktadir. Bu c¢alismanin ¢iktilar1 pazarlama profesyonelleri i¢in de anlam
tagimaktadir. Bugiiniin rekabet¢i diinyasinda ¢evrimigi pazarda var olmak markalar
icin kagmilmaz bir gerekliliktir. Bu c¢alismanin ¢iktilar1 ile pazarlama
profesyonellerinin ¢evrimic¢i pazardaki etkinliklerini arttirmaya yonelik i¢ goriiler

edinmeleri beklenmektedir.
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5.2 ARASTIRMANIN MODELI

Bu aragtirma modelinde 1 adet bagimsiz, 1 adet bagimhi ve 5 adet
diizenleyici degisken bulunmaktadir. Bu modelde tiiketici karar verme stilleri
bagimsiz degisken olarak ele alinacaktir (Rojanasingsawad vd, 2020; Sproles ve
Kendall, 1986). Cevrimici aligveris davranisi1 bagiml degisken olarak ele
alinacaktir (Rehman vd, 2019). Algilanan fayda, algilanan risk, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan eglence ve algilanan yararlilik kavramlart ise diizenleyici

degiskenler olarak ele alinacaktir (Bigne-Alcaniz vd., 2008; Buttner and Goritz,

2008; Forsythe vd, 2006; Koo and Ju, 2010; Pi and Sangruang, 2011)

Tiiketici Karar Verme Stilleri
- Mikemmeliyetri Boyut

- Marka Eilingli Boyut

- Meda Bilingli Boyut

- Hedonik Bovat

- Fiyat Bilingli Boyut

- Drirmisel Bovat

- Segenek Cokhifundan Kafas
Kanank Boyut

- Markayva Sadik Boyut

- Gosteriz Amach Boyut

- Unhilers Givenen Bovut

- Ayncalikh Olma BEavut

Alzilanan Fayda

Algilanan Rizl

Cevrimici Ahsveris
Davramsi

Almlanan Kullamm Kolayhig

Algilanan Eflence

Algilanan Yararhhk
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5.3 ARASTIRMANIN ONGORULERI

Arastirmada bagiml degisken olarak ele alinan kavram ¢evrimici aligveris
davranisi kavramidir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni tiiketici karar verme stilleri
kavraminin 11 boyutu ile ¢evrimi¢i aligveris davranisi kavrami lizerinde etkili

olmasi beklenmektedir.

H1: Tiiketici karar verme stillerinin ¢evrimici aligveris davranisi iizerine istatiksel

anlaml etkisi vardir.

H2: Tiiketici karar verme stillerinin miikkemmeliyet¢i boyutunun ¢evrimigi aligveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H3: Tiiketici karar verme stillerinin marka bilingli boyutunun ¢evrimigi aligveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H4: Tiiketici karar verme stillerinin moda bilingli boyutunun ¢evrimigi aligveris

davranigi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H5: Tiiketici karar verme stillerinin hedonistik boyutunun g¢evrimici aligveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H6: Tiketici karar verme stillerinin fiyat bilingli boyutunun g¢evrimigi aligveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H7: Tiiketici karar verme stillerinin diirtiisel boyutunun c¢evrimici aligveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

HS: Tiiketici karar verme stillerinin se¢enek ¢oklugundan kafasi karigik boyutunun

cevrimi¢i alisveris davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H9: Tiiketici karar verme stillerinin markaya sadik boyutunun ¢evrimigi alisveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H10: Tiiketici karar verme stillerinin gosteris amacli boyutunun ¢evrimigi aligveris

davranigi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.
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H11: Tiiketici karar verme stillerinin iinlillere giivenen boyutunun g¢evrimigi

aligveris davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

H12: Tiiketici karar verme stillerinin ayricalikli olma boyutunun ¢evrimigi aligveris

davranisi lizerine istatiksel anlamli etkisi vardir.

Aragtirmada tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranigi
arasindaki iligki iizerine diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan fayda,
algilanan risk, algillanan kullanim kolayligi, algilanan eglence ve algilanan
yararlilik kavramlarinin TKVS ve ¢evrimigi aligveris davranigi arasindaki iliskiye

anlamli etkisinin oldugu 6ngoriilmektedir.

H13: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stilleri ile g¢evrimigi aligveris

davranig1 arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H14: Algilanan faydanin, tiiketici karar verme stillerinin milkemmeliyet¢i boyutu
ile cevrimici aligveris davranisi arasindaki iliski lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H15: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin marka bilingli boyutu ile
cevrimi¢i aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H16: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin moda bilingli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H17: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin hedonik boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H18: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin fiyat bilingli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.
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H19: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin diirtiisel boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H20: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin segenek ¢oklugundan
kafas1 karigik boyutu ile gevrimigi aligveris davramis1 arasindaki iligki iizerinde

istatiksel anlamli etkisi vardir.

H21: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin markaya sadik boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H22: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin gdsteris amacli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H23: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin iinliilere giivenen boyutu
ile ¢cevrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki {izerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H24: Algilanan faydanin tiiketici karar verme stillerinin ayricalikli olma boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H25: Algilanan riskin tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligverig davranigi

arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H26: Algilanan riskin, tiiketici karar verme stillerinin milkemmeliyet¢i boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H27: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin marka bilingli boyutu ile
cevrimi¢i alisveris davranisi arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.
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H28: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin moda bilingli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H29: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin hedonik boyutu ile ¢evrimigi

aligveris davranis1 arasindaki iligki iizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H30: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin fiyat bilingli boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H31: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin diirtiisel boyutu ile ¢evrimigi

alisveris davranis1 arasindaki iligki iizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H32: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin se¢enek ¢oklugundan kafasi
karigik boyutu ile ¢evrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki iizerinde istatiksel

anlaml etkisi vardir.

H33: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin markaya sadik boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H34: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin gdsteris amagl boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H35: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin iinliilere giivenen boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H36: Algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin ayricalikli olma boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H37: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi

aligverig davranigi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.
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H38: Algilanan kullanim kolayliginin, tiiketici karar verme stillerinin
milkemmeliyet¢i boyutu ile ¢evrimigi aligveris davranisi arasindaki iligki iizerinde

istatiksel anlamli etkisi vardir.

H39: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stillerinin marka bilingli
boyutu ile ¢evrimici aligveris davranig1 arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlaml

etkisi vardir.

H40: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stillerinin moda bilingli
boyutu ile ¢evrimigi aligverig davranigi arasindaki iligki iizerinde istatiksel anlaml

etkisi vardir.

H41: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stillerinin hedonik
boyutu ile ¢evrimici aligveris davranig1 arasindaki iligki iizerinde istatiksel anlaml

etkisi vardir.

H42: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stillerinin fiyat bilingli
boyutu ile ¢evrimigi aligverig davranig1 arasindaki iligki iizerinde istatiksel anlamli

etkisi vardir.

H43: Algilanan kullanim kolaylhiginin tiiketici karar verme stillerinin diirtiisel
boyutu ile ¢evrimici aligveris davranig1 arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlaml

etkisi vardir.

H44: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stillerinin segenek
coklugundan kafasi karigik boyutu ile ¢evrimigi aligveris davranisi arasindaki iligki

uzerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H45: Algilanan kullanim kolayligimin tiiketici karar verme stillerinin markaya sadik
boyutu ile ¢evrimici aligveris davranig1 arasindaki iligki iizerinde istatiksel anlaml

etkisi vardir.

H46: Algilanan kullanim kolayliginin tiikketici karar verme stillerinin gosteris
amagl boyutu ile ¢evrimigci aligveris davranist arasindaki iligki {izerinde istatiksel

anlaml etkisi vardir.
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H47: Algilanan kullanim kolayligiin tiiketici karar verme stillerinin {inliilere
gilivenen boyutu ile ¢evrimici aligveris davranisi arasindaki iliski lizerinde istatiksel

anlaml etkisi vardir.

H48: Algilanan kullanim kolayliginin tiiketici karar verme stillerinin ayricalikli
olma boyutu ile ¢evrimigci aligveris davranisi arasindaki iligki {izerinde istatiksel

anlaml etkisi vardir.

H49: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris

davranig1 arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H50: Algilanan eglencenin, tiiketici karar verme stillerinin mitkemmeliyet¢i boyutu
ile cevrimici aligveris davranisi arasindaki iliski lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H51: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin marka bilingli boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H52: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin moda bilingli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H53: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin hedonik boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H54: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin fiyat bilingli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H55: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin diirtiisel boyutu ile
cevrimi¢i alisveris davranisi arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.
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H56: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin segenek ¢oklugundan
kafas1 karigik boyutu ile gevrimigi aligveris davramis1 arasindaki iligki iizerinde

istatiksel anlamli etkisi vardir.

H57: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin markaya sadik boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H58: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin gosteris amagli boyutu
ile ¢evrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki {izerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H59: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin iinliilere giivenen boyutu
ile cevrimici aligveris davranisi arasindaki iliski lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H60: Algilanan eglencenin tiiketici karar verme stillerinin ayricalikli olma boyutu
ile ¢cevrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki {izerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H61: Algilanan yararliligin tiikketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris

davranis1 arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi vardir.

H62: Algilanan yararliligin, tiiketici karar verme stillerinin miikemmeliyet¢i boyutu
ile ¢cevrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki {izerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H63: Algilanan yararliligin tiiketici karar verme stillerinin marka bilin¢li boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H64: Algilanan yararliliin tiiketici karar verme stillerinin moda bilingli boyutu ile
cevrimi¢i alisveris davranisi arasindaki iliski iizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.
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H65: Algilanan yararhiligin tiiketici karar verme stillerinin hedonik boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H66: Algilanan yararliliin tiiketici karar verme stillerinin fiyat bilingli boyutu ile
cevrimici alisveris davranisi arasindaki iligki tlizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H67: Algilanan yararhiligin tiiketici karar verme stillerinin diirtiisel boyutu ile
cevrimici aligveris davranisi arasindaki iligki lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H68: Algilanan yararhiligin tiiketici karar verme stillerinin segenek ¢oklugundan
kafas1 karigik boyutu ile gevrimigi aligveris davramisi arasindaki iligki ilizerinde

istatiksel anlamli etkisi vardir.

H69: Algilanan yararliligin tiiketici karar verme stillerinin markaya sadik boyutu
ile ¢cevrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki {izerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H70: Algilanan yararliligin tiiketici karar verme stillerinin gosteris amacglh boyutu
ile cevrimici aligveris davranisi arasindaki iliski lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H71: Algilanan yararliliin tiiketici karar verme stillerinin iinliilere glivenen boyutu
ile ¢cevrimigi aligveris davranigi arasindaki iligki {izerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.

H72: Algilanan yararliligin tiiketici karar verme stillerinin ayricalikli olma boyutu
ile cevrimici aligveris davranisi arasindaki iliski lizerinde istatiksel anlamli etkisi

vardir.
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ALTINCI BOLUM

METODOLOJI

Bu calismada tiiketici karar verme stillerinin ¢evrimici alisveris davranisi
iizerine olan etkisini algilanan risk ve faydanin moderatdr roliiyle birlikte incelemek

icin bir anket caligmas1 yapilacaktir.

6.1 OLCEKLER

Aragtirma i¢in hazirlanan anketin bagsinda bir bilgilendirme metni
bulunmaktadir. Katilmc1 bu metni okuduktan sonra her bir sorunun
cevaplanmasinin zorunlu oldugu sorular kismina ge¢mektedir. Anketin ilk
boliimiinde katilimcidan soru ifadelerini kendi genel davraniglarina uygunluguna
gore degerlendirmesi istenmektedir. Bu kisimdaki sorular katilimcinin bir tiiketici
olarak karar verme stilini 6lgmeye yonelik sorulardir. Bu boliimde tiiketicilerin
karar verme stillerine gore profillerini belirlemek i¢in Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan olusturulan 8 faktorlii CSI (Consumer Style Inventory) olceginden
yararlanilmigtir. Ancak bu envanter zaman i¢inde farkli arastirmacilar tarafindan da
gelistirildigi icin sonradan envantere eklenen 3 faktdr daha calismaya dahil
edilmistir (Rojanasingsawad vd, 2020). Toplam 44 maddelik bu sorular 5°li Likert
Olgegi ile 5- “Kesinlikle Katiliyorum”, 4- “Katiliyorum”, 3- “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 2- “Katilmiyorum” ve 1- “Kesinlikle Katilmiyorum” sec¢enekleri

katilimcinin cevaplamasi i¢in ankette sunulmustur.

Anketin ikinci ve ftgiincli bolimiinde katilimcinin sorulara c¢evrimici
aligveris hakkindaki kisisel goriislerine gére cevap vermesi istenmistir. Bu boliimde
katilmcilarin ¢evrimigi aligveris davranigina algilanan risk, algilanan fayda,
algilanan eglence, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan yararhlik
kavramlarmin etkisinin incelenmesi hedeflenmistir. Cevrimi¢i alisveris

davraniginin 6l¢timiinde Rehman ve digerlerinin (2019) 8 sorudan olusan dlgegi

47



kullanilmistir. Algilanan fayda kavraminin 6l¢iimiinde Forsythe ve digerlerinin
(2006) 16 sorudan olusan Olcegi kullamilmistir. Algilanan yararhilik, kullanim
kolayligi, eglence ve risk i¢in de yine mevcut literatiirdeki ol¢ekler kullanilmigtir
(Bigne-Alcaniz vd., 2008; Buttner and Goritz, 2008; Koo and Ju, 2010; Pi and
Sangruang, 2011). Bu sorularda 5°1i Likert 6l¢egi ile 5- “Kesinlikle Katiliyorum”,
4- “Katiliyorum”, 3- “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2- “Katilmiyorum” ve 1-

“Kesinlikle Katilmiyorum” segenekleri katilimcinin cevabina sunulmustur.

Anketin son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zellikleri olan yas,
cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, ¢ocuk sahipligi, ¢alisma durumu, meslek

grubu ve gelir durumu bilgileri coktan segmeli olarak sorulmustur.

6.2 ORNEKLEM

Arastirma evreninin temsilinde faydalanilacak 6rneklem igin farkl
demografik o6zelliklere sahip en az 400 internet kullanan bireye ulagmak
hedeflenmistir. Katilimeilarin tek tip bir profilden farkli yas, gelir ve egitim
gruplarindan olmasina 6zen gosterilmistir. Katilimeilarin  yasadiklart  sehir
sorulmamigtir. Cevrimigi aligverig konusu ile bireysel ilgilerinin olabilmesi i¢in 18

yas ve lizeri kisiler caligmaya dahil edilmistir.

6.3 VERI TOPLAMA

Ormeklem biiyiikliigii en az 400 kisi olacak sekilde planlanan bu calismanin
anket asamasinda Online Anketler adli c¢evrimi¢i anket hazirlama araci
kullanilmistir. Olusturulan anketin linki sosyal medya ve ¢esitli iletisim araglari ile
dagitilmistir. Anket araciligiyla 01 Mart — 31 Mart tarihleri arasinda veri
toplanmistir. Verilerin sagligi acisindan anket aymi bilgisayar veya mobil cihaz
iizerinden bir kez cevaplanabilecek sekilde tasarlanmistir.  Anketin

tamamlanabilmesi tiim sorulara cevap verme zorunlulugu getirilmistir.
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Anket toplamda 584 katilimciya ulagmistir. Ancak anketi sonuna kadar

tamamlayan katilime1 sayis1 448 adet olmustur ve ¢alisma bu katilimcilarin verdigi

yanitlar tizerinden yuritiilmiistiir.

6.4 ANALIiZ ve BULGULAR

6.4.1 Demografik Bulgular

Tablo 6.1 Yas

Yas Katilimer Sayist Katilimer Yiizdesi
18-25 63 14,1%

26 -35 110 24,6%

36 -45 35 7,8%

46 ve lzeri 240 53,6%

Total 448 100,0%

Sekil 6.1 Yas Pay Grafigi

46 ve lizeri;
53,6%

" ]8-

Yas

25 =26-35

36-45

18 - 25;14,1%

26 - 35; 24,6%

36-45;7,8%

46 ve lizeri




Aragtirma anketinde yer alan tiim sorulara cevap veren 448 Kkisi
bulunmaktadir. Tablo 6.1°de gosterildigi tizere bu katilimcilar arasinda 240 kisi 46
yag ve lizerindedir. Geriye kalan 208 katilimcidan ise 63 kigi 18- 25 yas araliginda,
110 kisi 26 — 35 yas araliginda ve 35 kisi 36- 45 yas araliginda bulunmaktadir.
Katilimcilarin yas pay grafigi Sekil 6.1°de gosterilmistir.

Tablo 6.2 Cinsiyet

Cinsiyet Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
Kadin 193 43,1%

Erkek 255 56,9%

Total 448 100,0%

Sekil 6.2 Cinsiyet Pay Grafigi

Cinsiyet

Kadin; 43,1%

Erkek; 56,9%

= Kadin = Erkek
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Tablo 6.2°’de gosterildigi lizere 448 katilimci arasindan 255 katilimci
cinsiyet sorusu i¢in erkek secenegini, 193 katilimci ise kadin segenegini

isaretlemistir. Katilimeilarin cinsiyet pay grafigi Sekil 6.2°de gosterilmistir.

Tablo 6.3 Egitim Durumu

Egitim Durumu Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
Tlkokul 4 0,9%

Lise 17 3,8%

Lisans 258 57,6%

Yiiksek Lisans / Doktora | 169 37,7%

Total 448 100,0%

Sekil 6.3 Egitim Durumu Pay Grafigi

Egitim Durumu
Tlkokul; 0’9/_/(Lise;

3,8%

Yiiksek Lisans /
Doktora; 37,7%

Lisans; 57,6%

® flkokul =Lise =Lisans = Yiiksek Lisans / Doktora

Tablo 6.3’de gosterildigi gibi egitim durumu sorusu i¢in ankete cevap veren

448 katilime1 arasindan 4 katilimer ilkokul, 17 katilimer lise, 258 katilimei lisans
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ve 169 katilimer ise yiiksek lisans / doktora segenegini igaretlemistir. Sekil 6.3°de

katilimcilarin egitim durumu pay grafigi gosterilmistir.

Tablo 6.4 Medeni Durum

Medeni Durum Katilimer Sayist Katilimer Yiizdesi
Evli 264 58,9%

Bekar 163 36,4%

Bosanmig 16 3,6%

Dul 5 1,1%

Total 448 100,0%

Sekil 6.4 Medeni Durum Pay Grafigi

Medeni Durum
Bosanmus; 3,6"?; Dul; 1,1%

Bekar; 36,4%

Evli; 58,9%

= Evli = Bekar = Bosanmis = Dul

Tablo 6.4°de gosterildigi iizere 448 katilime1 iginden 264 katilimc1 medini

durum sorusu i¢in evli, 163 katilimci bekar, 16 katilimc1 boganmis ve 5 katilimci
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ise dul secenegini isaretlemistir. Sekil 6.4’de katilimcilarin medeni durum pay

grafigi gosterilmistir.

Tablo 6.5 Cocuk Sahipligi

Cocuk Sahipligi Katilimer Sayist Katilimer Yiizdesi
Evet 252 56,3%

Hayir 196 43,8%

Total 448 100,0%

Sekil 6.5 Cocuk Sahipligi Pay Grafigi

Cocuk Sahipligi

Hayir; 43,8% _,

Evet; 56,3%

= Evet = Hayir

Tablo 6.5°de gosterildigi lizere 448 katilimcida arasindan 252 katilimer ¢ocuk
sahipligi sorusu igin evet, 196 katilimci ise hayir secenegini isaretlemistir. Sekil

6.5’de cocuk sahipligi pay grafigi gosterilmistir.
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Tablo 6.6 Calisma Durumu

Calisma Durumu Katilimcr Sayisi Katilime1 Yiizdesi
Evet 233 52,0%

Hayir 215 48,0%

Total 448 100,0%

Sekil 6.6 Calisma Durumu Pay Grafigi

Calisma Durumu

Hayir; 48,0% _.
Evet; 52,0%

= Evet = Hayir

Tablo 6.6’da gosterildigi lizere 448 katilimcinin 233 tanesi calisma durumu
sorusuna evet, 215 tanesi ise hayir cevabini vermistir. Sekil 6.6’da ¢alisma durumu

pay grafigi gosterilmistir.
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Tablo 6.7 Meslek Grubu

Meslek Grubu

Katilimc1 Sayist

Katilimer Yiuzdesi

Kamuda iicretli calisiyor 29 6,5%
Ozel sektorde iicretli galisiyor | 140 31,3%
Kendi isinde ¢alisiyor 34 7,6%
Issiz / Is aryor 11 2,5%
Ogrenci 48 10,7%
Ev hanimi 13 2,9%
Emekli 155 34,6%
Yaglilik veya engel sebebiyle 1 0.2%
calismiyor

Diger 17 3,8%
Total 448 100,0%
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Sekil 6.7 Meslek Grubu Pay Grafigi

Meslek Grubu

Diger; 3,8%  Kamuda iicretli
__calistyor; 6,5%

Yaslhlik veya engel
sebebiyle
galismiyor; 0,2%

Ozel sektorde
" ticretli calistyor;

Emekli; 34,6%

31,3%
Ev hanimi; 2,9% _//‘ ~_Kendi isinde
B ) _l | calistyor; 7,6%
Ogrenci; 10,7% Issiz / Is artyor;
2,5%

= Kamuda ticretli ¢aligtyor = Ozel sektdrde iicretli galigtyor
= Kendi isinde ¢alistyor = [ssiz / Is arryor
= Ogrenci = Ev hanimi
= Emekli = Yaslilik veya engel sebebiyle caligmiyor

= Diger

Tablo 6.7°de gosterildigi ilizere meslek grubu sorusu i¢in 448 katilimci
arasindan 29 katilimec1 kamuda iicretli ¢alisiyor, 140 katilimci 6zel sektdrde ticretli
calisiyor, 34 katilimci kendi isinde calisiyor, 11 katilimci issiz / is artyor, 48
katilime1 6grenci, 13 katilimer ev hanimi, 155 katilime1 emekli, 1 katilimer yaslilik

veya engel sebebiyle calisamiyor ve 17 katilimei ise diger segenegini isaretlemistir.

Sekil 6.7°de meslek grubu pay grafigi gosterilmistir.
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Tablo 6.8 Aylik Gelir Durumu

Aylik Gelir Durumu Katilimcr Sayisi Katilime1 Yiizdesi
1 TL - 2.499 TL 65 14,5%

2.500 TL - 4.999 TL 108 24,1%

5.000 TL - 7.999 TL 99 22,1%

8.000 TL - 9.999 TL 83 18,5%

10.000 TL - 19.999 TL |54 12,1%

20.000 TL ve tizeri 39 8,7%

Total 448 100,0%

Sekil 6.8 Aylik Gelir Durumu Pay Grafigi

Aylik Gelir Durumu

20.000 TL ve
tizeri; 8,7%

10.000 TL -
19.999 TL; 12,1%

1 TL - 2.499 TL:
/ 14.5%

2.500 TL - 4.999

TL; 24,1%
8.000 TL - 9.999
TL; 18,5%
5.000 TL - 7.999
TL; 22,1%
=1 TL-2.499 TL =2.500 TL-4.999 TL =5.000 TL - 7.999 TL

8.000 TL-9.999 TL  =10.000 TL - 19.999 TL =20.000 TL ve iizeri

Tablo 6.8’de gosterildigi iizere 448 katilimci arasindan 65 katilimer aylik
gelir durumu sorusu i¢in 1 TL —2.499 TL, 108 katilimc1 2.500 TL —4.999 TL, 99
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katilime1 5.000 TL — 7.999 TL, 83 katilimci 8.000 TL — 9.999 TL, 54 katilimc1
10.000 TL — 19.999 TL ve 39 katilimci ise 20.000 TL ve iizeri secenegini
isaretlemistir. Sekil 6.8’de aylik gelir durumu pay grafigi gosterilmistir.

6.5 GUVENILIRLIK TESTLERI

Bu arastirmada kullanilan dlg¢eklerin giivenilirlik testleri SPSS programi
araciligtyla analiz edilen Cronbach’s Alpha (o) degeri ile hesaplanmistir. Tiiketici
karar verme stilleri, algilanan fayda, algilanan risk, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan eglence, algilanan yararlilik ve ¢evrimigi aligveris davranisini 6lgerken
yararlanilan Olgeklerde Cronbach’s Alpha (o) degeri iizerinden bir maddenin

Olcekte yer alan diger maddelerle olan iligkisi ele alinmistir.

Cronbach Alpha (o) degeri ile aragtirma ve Ol¢eklerde i¢ tutarliligin ne
seviyede oldugu o6lgiiliir. Bu deger kavram altinda yer alan grup maddelerinin grup
ile ne derece yakindan iliskili oldugunu gosterir. Bu islevi ile Cronbach’s Alpha (o)
giivenilirligin bir 6l¢iisii olarak kabul gérmektedir. Cronbach’s Alpha (o)) degerinin
0.80 < a < 1.00 araliginda olmas1 durumu yiiksek giivenilirlik olarak yorumlanir.
Cronbach’s Alpha (o) degerinin 0.60 < o < 0.80 araliginda olmas1 da oldukga giivenilir
olarak kabul edilir ancak daha diisiik olmasi durumlarinda 6l¢ek giivenilirligi diigiik

olarak yorumlanur.

Bu arastirmada tiiketici karar verme stilleri, algilanan fayda, algilanan risk,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence, algilanan yararlilik ve gevrimici
aligveris davranigi kavramlarii Olgen Olgekler i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerleri Tablo 6.9, Tablo 6.10, Tablo 6.11, Tablo 6.12, Tablo 6.13, Tablo 6.14 ve
Tablo 6.15 iizerinde ayri ayr1 gosterilmistir. Hesaplanan Cronbach’s Alpha (a)
degerleri ile bu arastirmada kullanilan tiim 6lgeklerin yiiksek ve oldukea iyi oranda

giivenilir olduklari ortaya konmustur.
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Tablo 6.9 Tiiketici Karar Verme Stilleri Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz

Sonuglar

Tiiketici Karar Verme Cronbach's Alpha

Stilleri (o) .828

Madde
Standart Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Genellikle en iyi kaliteyi 3.97 895 828
satin almaya caligirim.

¥y.1 kahte}q edu}n}ek benim 4,02 872 827
icin ¢ok onemlidir.

En kaliteli lirlinleri segmek

icin ozellikle caba 3,91 920 .827
gosteririm.

Satin aldigim {iriinlerden

beklentilerim ¢ok 3,69 .939 .825
yiiksektir.

En ¢ok reklami yapilan

iriinler genelde en iyi 2,16 157 .824
secimlerdir.

Cok.satan markalari tercih 3.06 961 823
ederim.

Tan}““.“? u!u.sa.l r_narkalar 3,39 .944 .825
benim i¢in iyisidir.

Fiyati en yiiksek olan iiriin

daha kalitelidir. 235 920 825
Stk ve geldel tasarm 346 991 822
benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Cesitlilik elde etmek igin

farkli rpagazalardan 3.45 1.006 829
aligveris yapar ve farkli

markalar segerim.

Yeni ve heyecan verici

seyler satin almak benim 3,53 1.012 821
icin keyiflidir.

Degisen modalara gore

gardrobumu giincel 2,62 985 821
tutarim.

Ahsverls yapmak benim 3.52 o3 828
icin zaman kaybidir.

Sadece keyif i¢in aligveris 2.57 1.040 21
yapmaktan hoglanirim.

Aligveris yapmak

hayatimdaki en eglenceli 2,50 1.043 821

aktivitelerden biridir.
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Tablo 6.9 Tiiketici Karar Verme Stilleri Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz
Sonuglar1 — Devam

Madde
Standart Silindiginde

Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Aligveris gezilerimi hizlt 2.59 1.010 831

yaparim.

Paramin karsiligini en iyi

sekilde almak igin 4,07 .885 .828

dikkatlice arastiririm.

Disiik fiyat bulmak

konusunda hassasimdir

ama ayni zamanda aldigim 4,12 .845 .828

iriinlerin genel kalitesine

de bakarim.

Genellikle diisiik fiyath 257 887 830

tiriinler tercihimdir.

Miimkiin oldukga satig 3.06 833 827

fiyatlarindan satin alirim.

Ne kadar harcama

yaptigimi dikkatlice takip 2,18 968 .831

ederim.

Bir seyler satin alirken

diirtiisel davranirim. 2,90 969 822

Aligveris yapmadan 6nce 2.48 976 832

dikkatlice planlarim.

Siklikla sonrasinda keske
almasaydim dedigim satin 2,23 .838 .825
alimlar yaparim.

Farkli iirtinler hakkinda
edindigim tiim bilgiler

bende kafa karigiklig1 2,54 985 826
yaratir.

Uriinler hakkinda bilgi

edindikge en iyisini )86 1071 827

secmek benim i¢in daha da
zorlasir.

Bazi zamanlar nereden
aligveris yapacagimi 2,65 999 .824
se¢mek benim i¢in giigtiir.
Se¢im yapmak i¢in gok
fazla marka oldugundan
dolay1 siklikla kafam
karismig hissediyorum.

2,58 .966 .824

Bir kez bir marka veya bir
tirlinli begendim mi ona 3,47 957 822
sikica baglanirim.
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Tablo 6.9 Tiiketici Karar Verme Stilleri Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz
Sonuglar1 — Devam

Madde
Standart Silindiginde

Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Diizenli olarak satin

aldigim favori markalarim 3,67 .900 .823

vardir.

Herv allsverlslmdq ayni 3.08 960 823

magazalara giderim.

Satin aldigim markalar1

diizenli olarak degistiririm. 3,62 780 835

Litks markalar iyi bir 280  1.133 822

sosyal statii gostergesidir.

Liks markalar giyerken 2,64 1.067 819

goriinmekten hoslanirim.

Liiks markalar 6nemli

sosyal durumlar iginde 2.85 1.098 818

kendimi iyi hissetmemi
saglar.

Eger ben bir tiriinii

kullanirken diger insanlar

beni gorecekse, benden 2,27 915 822
kullanmami bekledikleri

markay1 satin alirim.

Unliilerin bir {iriiniin

satigini tetikleyebilecegini 3,40 1.084 .825
diistintiriim.

Unliileri etkisinde kalarak

satin aldigim triinler 2,30 1.026 819
vardir.

Unlii kullanan reklamlara
daha ¢ok dikkat ederim.
Eger sevdigim bir iinli bir
iriinti destekler ve
onaylarsa o {iriinii satin
alirim.

Herkes tarafindan siklikla
alian trtnler benim igin 2,97 983 .826
degerli goziikmez.

2,26 992 821

2,25 .945 .820

Toplumun geneli
tarafindan satin alindigim
bildigim iiriin ve markalar1
satin almaktan kaginirim.

2,63 941 .825
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Tablo 6.9 Tiiketici Karar Verme Stilleri Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz

Sonuglar1 — Devam

Madde

Standart Silindiginde

Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Eger satin almis oldugum
bir {iriin toplumun
genelinde popiiler olmaya 2,62 1.019 .823
baglarsa o triini
kullanmay1 azaltirim.
Kisisel olarak egsiz
olmama katki saglayacak 2.86 1.046 821

yeni {irlin ve markalar i¢in
arayls yaparim.

Tablo 6.10 Algilanan Fayda Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Algilanan Fayda

Cronbach's Alpha (o)

915

Maddeler

Ortalama

Standart
Sapma

Madde
Silindiginde
Gegerli Olan

Cronbach's Alpha

Online aligveris sayesinde

evimin gizliliginde aligveris

yapabiliyorum.

Eger online aligveris
yaparsam, aligveris i¢in
evden digar1 ¢gtkmak
zorunda kalmiyorum.

Eger online aligverisi
kullaniyorsam her ne
zaman istersem aligveris
yapabilirim.

Eger online aligveris
yaparsam, magazalar1
gezerken harcamis
oldugum efordan tasarruf
yapmis oluyorum.

Online aligveriste her
yerden tirlinler satisa
sunulur.

Online aligveriste tiriinler
hakkinda iyi bilgi
alabilirim.

3,20

3,63

3,88

3,55

3,72

3,29

1.096

1.087

.929

1.120

941

1.083
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Tablo 6.10 Algilanan Fayda Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglart —
Devam

Madde
Standart Silindiginde

Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan

Cronbach's Alpha
Online aligveris yaparken
genis bir iriin yelpazesi 3.81 930 907
arasindan segim
yapabilirim.
Online aligveris yaparken
birgok marka ve satictya 3,91 905 907
erisebiliyorum.
Online aligveris yaparsam
bana hizmet edilmesini 3.74 928 908
beklemek zorunda ’ ’ ’
kalmiyorum.
Online aligveriste kesinlikle
higbir zorluk yoktur. 3,35 1125 913
Online aligveris yaparken
bir seyi .satm almazsam 3.72 1.103 913
kendimi mahgup
hissetmem.
Online aligveriste herhangi
bir mesguliyet durumuyla 3,60 1.036 909

karsilasmiyorum.

Online aligveris yaparken
yeni deneyimler deneme 3,28 1.030 910
sansina sahip olabiliyorum.

Online siparis verdikten
sonra gonderilen paketi 3,65 1.085 910
almak heyecan vericidir.

Online aligveris ile aklimda
olmasa bile gérdiigiim bir

. . 2,88 1.127 916
reklam tizerine aligveris
yapabilirim.
Online aligveris yaparken
Ozel trtinler 2,87 1.045 913

tasarlayabilirim.
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Tablo 6.11 Algilanan Risk Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Algilanan Risk Cronbach's Alpha (o) .909
Madde
Standart Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Online aligveris ile yapilan
finansal islemlerin riskli 3,03 1.056 .896
oldugunu diisiiniiyorum.

Kredi kartimi kullanarak
online aligveris yaparken
giivenlik konusunda
endiseleniyorum.

3,16 1.131 .881

Online aligveris yaparsam
kisisel bilgilerimin kotiiye
kullanilabileceginden
endise ediyorum.

3,30 1.088 .881

Online aligveris
uygulamalar1 kullanarak
aligveris yaparken siparig
edilen trlinlerin teslim
edilmesi konusunda
endigeleniyorum.

3,00 1.101 .905

Finansal islemler i¢in

kullanilan online aligveris

uygulamalarinin giivenlik 3,17 1.058 .883
yonleri konusunda rahat

degilim.

Online aligveris

uygulamalari araciligryla

siparis verdgimde teslim 3,38 987 909
edilecek iiriin kalitesi

hakkinda endigeleniyorum.
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Tablo 6.12 Algilanan Kullanim Kolaylig1 Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz

Sonuglar

Algilanan Kullanim

Kolayligi Cronbach's Alpha (o) 701
Madde
Standart Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Online olarak nasil aligveris
yapabilecegimi 6grenmenin
kolay olacagini
diigiiniiyorum.

3,92 .793 .600

Herhangi bir uzmanin

yardim1 olmadan online

aligveris yapabilmemin 3,98 .867 522
miimkiin olacagini

diigiiniiyorum.

Online aligveris yaptigim

esnada aligveris siteleri ile

girdigim etkilesimde 3,54 933 706
problem yasamayacagimi

diigiiniiyorum.

Tablo 6.13 Algilanan Eglence Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglart

Algilanan Eglence Cronbach's Alpha () .826
Madde
Standart Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Online aligveris
uygulamalarinin heyecan
verici bir teknoloji
oldugunu hissediyorum.

3,45 .998 151

Online aligveris
uygulamalarini kullanarak
aligveris yapmak eglenceli
bir deneyim saglayabilir.

3,45 975 .694

Online aligveris

uygulamalarmi kullanarak

aligveris yaparken artan 3,19 1.008 831
satin alma giiciinii

seviyorum.
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Tablo 6.14 Algilanan Yararlilik Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglart

Algilanan Yararlilik Cronbach's Alpha (o) .884
Madde
Standart Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha

Online aligveris en iyi satin
alim tercihlerini yapmamda 3,38 .980 .865
bana yardimei olur.

Online aligveris, aligveris
islemimin performansini 3,42 978 .855
arttirryor.

Online aligveris yapmak

para tasarrufu yapmami 3,17 1.083 .888
sagliyor.

Online aligveris, aligveris

islemimin kalitesini 3,16 1.014 .842
arttirryor.

Online aligveris, aligveris
islemimin verimliligini 3,38 969 .848
arttirryor.

Tablo 6.15 Cevrimici Aligveris Davranisi Betimleyici ve Gilivenilirlik Analiz

Sonuglari

Cevrimici Aligveris

Davranisi Cronbach's Alpha (o) .880
Madde

Standart Silindiginde

Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan

Cronbach's Alpha

Online aligveris i¢in

interneti kullanmak 3,97 .827 .870

kolaydir.

Alisveris i¢in evden ¢ikmak

zorunda olmadigim igin 3,36 1.113 .860

online aligveris yapiyorum.

Online aligveris yaparken
tiriinler hakkinda detayli
bilgiler alabildigim i¢in
online aligveris yaptyorum.

3,30 1.081 .860
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Tablo 6.15 Cevrimi¢i Aligveris Davranigi Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz
Sonuglar1 — Devam

Madde
Standart Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
Cronbach's Alpha
Online olarak daha genis
bir {iriin yelpazesi elde 3,57 1010 848

ettigim i¢in online aligveris
yapiyorum.

Online aligveris kolayca
fiyat karsilastirmasi yapma 3,96 .888 .863
imkani sagliyor.

Online aligveris yaparken
karar vermek i¢in istedigim
kadar stirem oldugu i¢in
online aligveris yapiyorum.

3,60 .996 .855

Online aligveris yapmay1
kendi yasam tarzim ile 3,33 1.094 .852
uyumlu buluyorum.

Online aligverisi

yakiimdaki marketlerde

satilmayan ya da tamamen 3,14 1.041 901
yeni essiz iiriinler alacagim

zaman kullaniyorum.

6.6 GECERLILIK TESTLERI

Bu arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gecerliligini 6lgmek igin A¢imlayici
Faktor Analizi kullanilmigtir. Tablo 6.16°da ¢evrimici aligveris davranisi 6lgeginin
faktor analizi sonuglari paylagilmistir. Tabloda goriildiigii lizere ¢evrimigi aligveris

davranigi kavrami altinda faktorler diizenli bir sekilde dagilmistir.

Tablo 6.16 Cevrimici Aligveris Davranisi Aciklayici Faktor Analizi

Faktor
Cevrimici Alisveris Davranisi Yiikleri
Online aligveris i¢in interneti 70
kullanmak kolaydir. |
Alisveris icin evden ¢ikmak zorunda
olmadigim i¢in online aligveris 77

yapiyorum.
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Tablo 6.16 Cevrimici Aligveris Davranist Aciklayict Faktor Analizi — Devam

Faktor
Cevrimici Alisveris Davranisi Yiikleri

Online aligveris yaparken iiriinler hakkinda
detayl1 bilgiler alabildigim i¢in online .78
aligverig yapiyorum.

Online olarak daha genis bir {iriin yelpazesi

elde ettigim i¢in online aligveris yapiyorum. 87

Online aligveris kolayca fiyat

karsilagtirmasi yapma imkan1 sagliyor. 77

Online aligveris yaparken karar vermek i¢in
istedigim kadar siirem oldugu i¢in online .81
aligveris yaptyorum.

Online aligveris yapmay1 kendi yasam

tarzim ile uyumlu buluyorum. 84

Online aligverisi yakinimdaki marketlerde
satilmayan ya da tamamen yeni essiz
iirtiinler alacagim zaman kullaniyorum.

Total variance explained = %56,42

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .900
Significance of Bartlett's Test of Sphericity = .00

Tablo 6.17 ve Tablo 6.20 arasinda algilanan yararlilik, algilanan eglence,
algilanan kullanim kolayligi1 ve algilanan risk kavramlarina ait faktdr analizi
sonuclar1 gosterilmistir. Sonug tablolarindan goriildiigii {izere kavramlarin altinda

faktorler diizenli bir sekilde dagilmistir.

Tablo 6.17 Algilanan Yararlilik A¢iklayic1 Faktor Analizi

Algilanan Yararlilik Faktor Yiikleri

Online aligveris en iyi satin alim tercihlerini
yapmamda bana yardimci olur.

.81

Online aligveris, aligveris islemimin performansini

arttirtyor. 83
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Tablo 6.17 Algilanan Yararlilik A¢iklayici Faktor Analizi — Devam

Algilanan Yararlilik Faktor Yiikleri
Online aligveris yapmak para tasarrufu yapmami sagliyor. 74
Online aligveris, aligveris islemimin kalitesini arttiriyor. .88
Online aligveris, aligveris islemimin verimliligini arttiriyor. .87

Total variance explained = %68,97

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .858
Significance of Bartlett's Test of Sphericity = .00

Tablo 6.18 Algilanan Eglence Ac¢iklayici Faktor Analizi

Algilanan Eglence Faktor Yikleri
Online aligveris uygulamalarinin heyecan verici bir teknoloji 37
oldugunu hissediyorum. )

Online aligveris uygulamalarini kullanarak alisveris yapmak 90
eglenceli bir deneyim saglayabilir. ’

Online aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yaparken 82

artan satin alma giliclinii seviyorum.

Total variance explained = %74,39
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .693
Significance of Bartlett's Test of Sphericity = .00

Tablo 6.19 Algilanan Kullanim Kolaylig1 Aciklayict Faktor Analizi

Algilanan Kullanim Kolayligi Faktor Yiikleri

Online olarak nasil aligveris yapabilecegimi 6grenmenin

kolay olacagini diigiiniiyorum. 81
Herhangi bir uzmanin yardimi olmadan online aligveris g4
yapabilmemin miimkiin olacagini diigiiniiyorum. ’

Online aligveris yaptigim esnada aligveris siteleri ile girdigim 73

etkilesimde problem yasamayacagimi diisiiniiyorum.

Total variance explained = %63,15
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .647
Significance of Bartlett's Test of Sphericity = .00
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Tablo 6.20 Algilanan Risk Agiklayici Faktor Analizi

Algilanan Risk Faktor Yiikleri
Online aligveris ile yapilan finansal iglemlerin riskli oldugunu 22
diigiiniiyorum. ’
Kredi kartimi kullanarak online aligveris yaparken giivenlik 29
konusunda endiseleniyorum. ’
Online aligveris yaparsam kigisel bilgilerimin koétiiye 29
kullanilabileceginden endise ediyorum. '
Online aligveris uygulamalari kullanarak aligveris yaparken

siparig edilen iiriinlerin teslim edilmesi konusunda .76
endigeleniyorum.

Finansal iglemler i¢in kullanilan online aligveris 38
uygulamalarmin giivenlik yonleri konusunda rahat degilim. '
Online aligveris uygulamalari araciligtyla siparis verdgimde 73
teslim edilecek iiriin kalitesi hakkinda endiseleniyorum. )
Total variance explained = %69,03

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .891

Significance of Bartlett's Test of Sphericity =.00
Tablo 6.21 Algilanan Fayda Agiklayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Agiklayict
Varyans

Maddeler 1 2

Online aligveriste tiriinler hakkinda iyi bilgi 75

alabilirim. ’

Online aligveris yaparken bircok marka ve 71

saticiya erigebiliyorum. '

Online a!lsverls yaparke_:n genis b1r lirlin 71 45.36%
yelpazesi arasindan se¢im yapabilirim.

Online aligveriste her yerden iiriinler satiga 70

sunulur. ’

Online aligveriste kesinlikle higbir zorluk 66

yoktur.
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Tablo 6.21 Algilanan Fayda Aciklayict Faktor Analizi — Devam

Faktor Yiikleri Aciklayici
Varyans

Maddeler 1 2 3

Online aligveris yaparsam bana hizmet 60
edilmesini beklemek zorunda kalmiyorum. '
Online aligveriste herhangi bir mesguliyet

durumuyla karsilasmiyorum. 8

Eger online aligveris yaparsam, aligveris i¢in

evden digar1 ¢ikmak zorunda kalmiyorum. 7

Eger online aligveris yaparsam, magazalari
gezerken harcamig oldugum efordan tasarruf .76
yapmis oluyorum.

Eger online aligverisi kullaniyorsam her ne o
. . e 73 7,95%
zaman istersem aligveris yapabilirim.
Online aligveris sayesinde evimin
e g o .66
gizliliginde aligveris yapabiliyorum.
Online aligveris yaparken bir seyi satin

almazsam kendimi mahgup hissetmem. A4

Online aligveris ile aklimda olmasa bile
gordiigiim bir reklam iizerine aligveris .76
yapabilirim.

Online aligveris yaparken 6zel iiriinler
. 75
tasarlayabilirim.
6,48%
Online siparis verdikten sonra gonderilen

paketi almak heyecan vericidir. >4

Online aligveris yaparken yeni deneyimler

deneme sansina sahip olabiliyorum. >4

Total variance explained = %59,79

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .931
Significance of Bartlett's Test of Sphericity = .00

Tablo 6.21°de goriildiigi tizere algilanan fayda kavrami birden fazla faktore
boliinse de literatiirde bir biitiin olarak ele alindig1 gibi bu arastirmada da kapsayici
biitiin bir kavram olarak ele alinacaktir (Forsythe vd, 2006). Anket siralamasinda

55. sirada gelen madde ¢ikarilmgtir.
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Tablo 6.22 Tiiketici Karar Verme Stilleri A¢iklayici Faktor Analizi

Maddeler

Faktor Yiikleri Agiklayict

Varyans
5.6 7 8 9 10 11

En kaliteli tirtinleri
secmek i¢in 6zellikle
¢aba gosteririm.

Genellikle en iyi
kaliteyi satin almaya
caligirim.

Iyi kaliteyi edinmek
benim i¢in ¢ok
o6nemlidir.

Satin aldigim
iriinlerden
beklentilerim ¢ok
yiiksektir.

.88

.87

.86

75

14,10%

Liiks markalar 6nemli
sosyal durumlar
icinde kendimi iyi
hissetmemi saglar.
Liiks markalar
giyerken goriinmekten
hoslanirim.

Liiks markalar iyi bir
sosyal statii
gostergesidir.

Eger ben bir iiriinii
kullanirken diger
insanlar beni
gorecekse, benden
kullanmami
bekledikleri markay1
satin alirim.

.84

74

.68

8,41%

Yeni ve heyecan
verici seyler satin
almak benim igin
keyiflidir.
Degisen modalara
gore gardrobumu
giincel tutarim.

Cesitlilik elde etmek
i¢in farkli
magazalardan
aligveris yapar ve
farkli markalar
secerim.

Sik ve ¢ekici tasarim
benim i¢in ¢ok
onemlidir.

.60

.56

44

6,34%
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Tablo 6.22 Tiiketici Karar Verme Stilleri A¢iklayict Faktor Analizi — Devam

Maddeler

Faktor Yiikleri

8

9

10

11

Aciklayici
Varyans

Uriinler hakkinda
bilgi edindikge en
iyisini se¢mek benim
icin daha da zorlagir.
Se¢im yapmak i¢in
¢ok fazla marka
oldugundan dolay1
siklikla kafam
karismis
hissediyorum.

Farkli iriinler
hakkinda edindigim
tiim bilgiler bende
kafa karigikligi
yaratir.

Bazi zamanlar
nereden aligveris
yapacagimi segmek
benim i¢in giictiir.

79

.79

a7

75

5,68%

Unlii kullanan
reklamlara daha ¢ok
dikkat ederim.

Unliileri etkisinde
kalarak satin aldigim
tiriinler vardir.

Eger sevdigim bir
tinlii bir triind
destekler ve onaylarsa
o uriinii satin alirim.

Unliilerin bir {iriiniin
satigini
tetikleyebilecegini
diistintiriim.

72

1

.69

.67

5,30%

Toplumun geneli
tarafindan satin
alindigini bildigim
lirlin ve markalari
satin almaktan
kaginirim.

Eger satin almig
oldugum bir iiriin
toplumun genelinde
popiiler olmaya
baglarsa o tiriini
kullanmay1 azaltirim.

73

.82

.81

4,55%



Tablo 6.22 Tiiketici Karar Verme Stilleri A¢iklayict Faktor Analizi — Devam

Maddeler

Faktor Yiikleri

9

10

11

Aciklayici
Varyans

Herkes tarafindan
siklikla alinan tirtinler
benim i¢in degerli
goziikkmez.

Kisisel olarak egsiz
olmama katk1
saglayacak yeni iiriin
ve markalar i¢in
arayls yaparim.

78

40

Diizenli olarak satin
aldigim favori
markalarim vardir.

Bir kez bir marka
veya bir lirlinii
begendim mi ona
sikica baglanirim.

Her aligverisimde ayni1
magazalara giderim.

Satin aldigim
markalar1 diizenli
olarak degistiririm.

.80

17

.68

46

3,95%

Disiik fiyat bulmak
konusunda
hassasimdir ama ayni1
zamanda aldigim
tirlinlerin genel
kalitesine de bakarim.

Paramin karsiligini en
iyi sekilde almak i¢in
dikkatlice arastiririm.

Miimkiin oldukga
satig fiyatlarindan
satin alirim.

Genellikle diigiik

fiyath tiriinler
tercihimdir.

73

.66

.55

.52

3,41%

Taninmig ulusal markalar benim i¢in

iyisidir.
Cok satan markalar1
tercih ederim.

Fiyat1 en yiliksek olan
tirlin daha kalitelidir.
En ¢ok reklami1
yapilan iiriinler
genelde en iyi
secimlerdir.

71

71

.60

49

3,02%
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Tablo 6.22 Tiiketici Karar Verme Stilleri A¢iklayict Faktor Analizi — Devam

Faktor Yiikleri Aciklayici
Varyans
Maddeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Aligveris yapmadan
once dikkatlice .79
planlarim.

Ne kadar harcama
yaptigimi dikkatlice .64

takip ederim.
2,66%
Siklikla sonrasinda

keske almasaydim
dedigim satin alimlar
yaparim.

46

Bir seyler satin alirken
diirtiisel davranirim.

Aligveris gezilerimi -
hizl1 yaparim. .54

Aligveris yapmak
benim i¢in zaman
kaybidir.

Aligveris yapmak 2.54%
hayatimdaki en ’
- - 74
eglenceli
aktivitelerden biridir.

.49

Sadece keyif i¢in
aligveris yapmaktan .57
hoslanirim.

Total variance

explained = %59,95

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .795
Significance of Bartlett's Test of Sphericity =.00

Tablo 6.22°de goriildiigii {izere tiiketici karar verme stilleri kavrami
beklenildigi gibi 11 faktdre boliinmiistiir. Anket siralamasinda ilk 44 madde i¢inde
10, 14, 15, 19, 20, 22, 24 ve 32. sirada gelen maddeler birden fazla faktore

yiiklendikleri veya diisiik faktor yiikleri oldugu i¢in silinmistir.
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6.7 HIPOTEZ TESTLERI

Bu calismada bagimsiz degisken olan 11 boyutlu tiiketici karar verme
stillerinin ¢alismanin bagimli degiskeni olan ¢evrimigi aligveris davranisi ile olan
iligkisi dogrusal regresyon analizi ile SPSS yazilimi kullanilarak yapilmistir. Tablo
6.23 tiiketici karar verme stillerinin ¢evrimici alisveris davranisi ile olan iliskisini
gostermektedir. Bu analizde olugsan model ile tiiketici karar verme stilleri ile
cevrimici aligveris davranisi arasinda anlamli bir iligki oldugu ve tiiketici karar
verme stillerinin ¢evrimigi aligveris davranigi iizerinde anlamli bir etki yarattigi
ortaya konmustur (R?= 0.14, F = 7.578, p < 0.05). Ancak modelde tiiketici karar
verme stillerinin boyutlar1 i¢inden sadece gosteris amach boyut (B=0.154, p<0.05),
fiyat bilingli boyut (f=0.164, p<0.05) ve moda bilingli boyutun ($=0.257, p<0.05)
cevrimici aligveris davranigi {izerine anlamh etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu
etki pozitiftir. Tablo 6.25 iizerinde goriilen analiz sonuclar1 dogrultusunda
ongoriilerden H1, H10, H6 ve H4 kabul gérmiis, H2, H3, H5, H7, H8, H9, H10,
H11 ve H12 kabul gérmemistir.

Tablo 6.23: Cevrimi¢i Alisveris Davranmisi ve Tiiketici Karar Verme Stilleri

Arasindaki Iliski

Cevrimigi Aligveris

Davranisi
Degiskenler B Sig.
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut .013 782
Gosteris Amach Boyut 154 .003
Unliilere Giivenen Boyut .010 .850
Ayricalikli Olma Boyutu -.028 .568
Markaya Sadik Boyut -.005 919
Marka Bilingli Boyut .021 677
Fiyat Bilingli Boyut .164 .001
Diirtiisel Boyut -.062 .199
Secenek Coklugundan Kafasi Karigik Boyut -.015 751
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Tablo 6.23: Cevrimici Aligveris Davranig1 ve Tiiketici Karar Verme Stilleri

Arasindaki {liski — Devam

Cevrimigi Aligveris
Davranisi

Degiskenler B Sig.
Hedonik Boyut -.089 .053
Moda Bilingli Boyut 257 .000
R2=0.14

F=7.578

Sig. =.000°"

Bagimli Degisken: Cevrimigi Aligveris
Davranisi

Bu ¢alismada bagimsiz degisken olan tiiketici karar verme stilleri ve bagiml
degisken olan ¢evrimigi aligveris davranig1 arasindaki iligkininin yani1 sira algilanan
fayda, algilanan risk, algilanan eglence, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
yararliligin bu iligkiye olan etkileri diizenleyici regresyon analizi ile SPSS yazilimi
kullanilarak analiz edilmistir. Tablo 6.24, Tablo 6.25, Tablo 6.26, Tablo 6.27 ve
Tablo 6.28 sirastyla tiiketici karar verme stillerinin ¢evrimigi aligverig davranigiyla
olan iligkisine diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan fayda, algilanan risk,
algilanan eglence, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan yararlilik faktorlerinin

etkisini ortaya koymaktadir.

Tablo 6.24 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimi¢ci Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Faydanin Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut .013 782
Gosteris Amagli Boyut 154 .003
Unliilere Giivenen Boyut 010 .850
Ayricalikli Olma Boyutu -.028 .568
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Tablo 6.24 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimi¢i Aligveris Davranist

Arasindaki liskiye Algilanan Faydanin Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3

Cevrimigi Aligveris
Davranisi

Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Markaya Sadik Boyut -.005 919
Marka Bilingli Boyut .021 677
Fiyat Bilingli Boyut .164 .001
Diirtiisel Boyut -.062 .199
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut
Hedonik Boyut -.089 .053
Moda Bilingli Boyut 257 .000
Sabit .061
Miikemmeliyet¢i Boyut .008 .824
Gosteris Amach Boyut .098 .006
Unliilere Giivenen Boyut -.077 .036
Ayricalikli Olma Boyutu -.047 173
Markaya Sadik Boyut -.020 .544
Marka Bilingli Boyut -.006 .856
Fiyat Bilingli Boyut .079 .027
Diirtiisel Boyut -.012 729
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut
Hedonik Boyut -.059 .070
Moda Bilingli Boyut .091 .014
Algilanan Fayda 17 000
Sabit 479
Miikemmeliyet¢i Boyut .167 307
Gosteris Amagli Boyut .165 395
Unliilere Giivenen Boyut -.117 .536
Ayricalikli Olma Boyutu -.014 943
Markaya Sadik Boyut 127 490
Marka Bilingli Boyut .104 .580
Fiyat Bilingli Boyut -.303 .103
Diirtiisel Boyut 146 441
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut
Hedonik Boyut -.037 .825
Moda Bilingli Boyut -.338 .083
Algilanan Fayda .586 .078
Miikemmeliyet¢i Boyut x
Algilanan Fayda

-.015 751

.025 436

.209 .239

-.255 302

Gosteris Amagh Boyut x

Algilanan Fayda -.088 710
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Tablo 6.24 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimi¢i Aligveris Davranist

Arasindaki liskiye Algilanan Faydanin Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Unliilere Giivenen Boyut x
Algilanan Fayda 044 858
Ayricalikli Olma Boyutu x
Algilanan Fayda -034 893
Markaya Sadik Boyut x
Algilanan Fayda -221 397
Marka Bilingli Boyut x
Algilanan Fayda -138 93
Fiyat Bilingli Boyut x
Algilanan Fayda 619 033
Diirtiisel Boyut x Algilanan 177 389
Fayda
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut x Algilanan -.223 284
Fayda
Hedonik Boyut x Algilanan 024 906
Fayda
Moda Bilingli Boyut x
Algilanan Fayda 653 027
R2= .160 592 .607
R? Change = .160 431 .015
= 7.578 52.585 28.489
Sig. = .000° .000° .000¢

Bagimli Degisken: Cevrimigi
Aligveris Davranist

Ik olarak tiiketici karar verme stilleri ile cevrimici alisveris davranist
arasindaki iligkiye bir diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan fayda
faktoriiniin etkisi ele alimmistir. Bu modelde algilanan fayda faktoriiniin tek basina
olduke¢a giiclii bir faktdr olarak ortaya ciktigr goriilmiistiir (p<0.05). Bu sebeple
algilanan fayda faktoriiniin diizenleyici bir degisken olarak tiiketici karar verme
stilleri ile ¢cevrimici aligveris davranisi arasindaki iliski iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir (AR2, = 0.015, p<0.05). Ancak bu modelde algilanan fayda

faktoriiniin tiiketici karar verme stillerinin 11 boyutu igerisinden fiyat bilingli boyut ve
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moda bilin¢gli boyut faktorlerinin etkisini pozitif yonde kuvvetlendirdigi ortaya
¢ikmigtir. Bu baglamda algilanan fayda faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele
alindiginda tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranisi arasindaki
iligkisinde aragtirma Ongdriilerinden H13, H16 ve H18 kabul edilmistir. H14, H15,
H17, H19, H20, H21, H22, H23 ve H24 kabul edilmemistir.

fkinci olarak tiiketici karar verme stilleri ile cevrimici alisveris davranisi
arasindaki iligkiye bir diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan risk faktoriiniin
etkisi incelenmistir. Bu modelde algilanan risk faktoriiniin tek basina oldukga giiglii bir
faktér olarak ortaya ciktigi goriilmiistir (p<0.05). Bu sebeple algilanan risk
faktoriiniin diizenleyici bir degisken olarak tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi
aligveris davranisi arasindaki iligki tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir
(AR2, = 0.040, p<0.05). Ancak bu modelde algilanan risk faktoriiniin tiiketici karar
verme stillerinin 11 boyutu icerisinden miikemmeliyetci boyut ve fiyat bilingli boyut
faktorlerinin etkisini kuvvetlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Fiyat bilingli boyutu negatif
yonde, milkemmeliyetgi boyutu ise pozitif yonde etkilemektedir. Bu baglamda
algilanan risk faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele alindiginda tiiketici karar
verme stilleri ile cevrimici aligveris davramisi arasindaki iligkisinde arastirma
ongoriilerinden H25, H26 ve H30 kabul edilmistir. H27, H28, H29, H31, H32, H33,
H34, H35 ve H36 kabul edilmemistir.

Tablo 6.25 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimi¢i Aligveris Davranisi

Arasindaki Iliskiye Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut .013 782
Gosteris Amach Boyut 154 .003
Unliilere Giivenen Boyut 010 .850
Ayricalikli Olma Boyutu -.028 .568
Markaya Sadik Boyut -.005 919
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Tablo 6.25 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimi¢i Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1

Model 2

Model 3

Degiskenler

Cevrimigi Aligveris

Davranisi

Sig.

p

Sig.

Sig.

Marka Bilingli Boyut
Fiyat Bilingli Boyut
Diirtiisel Boyut

Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut

Hedonik Boyut

Moda Bilingli Boyut
Sabit

Miikemmeliyet¢i Boyut
Gosteris Amagli Boyut
Unliilere Giivenen Boyut
Ayricalikli Olma Boyutu
Markaya Sadik Boyut
Marka Bilingli Boyut
Fiyat Bilingli Boyut
Diirtiisel Boyut

Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut

Hedonik Boyut

Moda Bilingli Boyut
Algilanan Risk

Sabit

Miikemmeliyet¢i Boyut
Gosteris Amagli Boyut
Unliilere Giivenen Boyut
Ayricalikli Olma Boyutu
Markaya Sadik Boyut
Marka Bilingli Boyut
Fiyat Bilingli Boyut
Diirtiisel Boyut

Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut

Hedonik Boyut

Moda Bilingli Boyut
Algilanan Risk
Miikemmeliyet¢i Boyut x
Algilanan Risk

Gosteris Amagh Boyut x
Algilanan Risk

Unliilere Giivenen Boyut x
Algilanan Risk

.021
164
-.062

-.015

-.089
257

.677
.001
.199

751

.053
.000

.003
151

.013
-.050
.000
.031

170
-.070

.024

-.092
242
-.276

81

.000
951
.002
.801
295
995
524
.000
131

582

.038
.000
.000

-.616
130
-.074
120
-.122
264
572
-.059

-.201

-213
217
-.660

1059

-.004

112

.001
.000
402
.680
425
485
11
.001
127

204

170
255
110

.000

986
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Tablo 6.25 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimi¢i Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Ayricalikli Olma Boyutu x
Algilanan Risk -222 287
Markaya Sadik Boyut x
Algilanan Risk 217 437
Marka Bilingli Boyut x
Algilanan Risk -380 136
Fiyat Bilingli Boyut x
Algilanan Risk -733 015
D_iirtiisel Boyut x Algilanan _021 917
Risk
Secenek Coklugundan Kafasi 327 144
Karigik Boyut x Algilanan Risk ’ ’
H_edonlk Boyut x Algilanan 190 388
Risk
Moda Bilingli Boyut x
Algilanan Risk 026 928
R2= .160 234 275
R? Change = .160 .074 .040
= 7.578 11.101 6.976
Sig. = .000P .000° .0001

Bagimli Degigken: Cevrimici
Aligveris Davranist

Ucgiincii olarak tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranist
arasindaki iligkiye bir diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan kullanim
kolaylig1 faktdriiniin etkisi incelenmistir. Bu modelde algilanan kullanim kolaylig1
faktoriiniin tek basina oldukca giiclii bir faktor olarak ortaya ciktigi goriilmiistiir
(p<0.05). Bu sebeple algilanan kullanim kolaylig1 faktoriiniin diizenleyici bir
degisken olarak tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranisi
arasindaki iliski tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir (AR2, = 0.016,
p<0.05). Ancak bu modelde algilanan kullanim kolaylig1 faktoriiniin etkisi agisindan
tiiketici karar verme stillerinin 11 boyutu tek tek degerlendirildiginde boyutlar {izerinde

tekil olarak anlamli bir etki goriilmemistir. Bu baglamda algilanan kullanim faktorii bir
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diizenleyici degisken olarak ele alindiginda tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimici
aligveris davranigi arasindaki iligkisinde arastirma Ongoriilerinden H37 kabul
edilmistir. H38, H39, H40, H41, H42, H43, H44, H45, H46, H47ve H48 kabul

edilmemistir.

Tablo 6.26 Tiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Kullanim Kolaylig1 Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler § Sig. B Sig. B Sig.
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut 013 782
Gosteris Amagli Boyut 154 .003
Unliilere Giivenen Boyut .010 .850
Ayricalikli Olma Boyutu -.028 .568
Markaya Sadik Boyut -.005 919
Marka Bilingli Boyut .021 .677
Fiyat Bilingli Boyut .164 .001
Diirtiisel Boyut -.062 .199
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut -015 731
Hedonik Boyut -.089 .053
Moda Bilingli Boyut 257 .000
Sabit 215
Miikemmeliyet¢i Boyut .049 235
Gosteris Amagh Boyut 171 .000
Unliilere Giivenen Boyut .002 .969
Ayricalikli Olma Boyutu .017 .691
Markaya Sadik Boyut -.050 224
Marka Bilingli Boyut -.018 .679
Fiyat Bilingli Boyut .089 .039
Diirtiisel Boyut -.080  .050
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut ¢ 029 430
Hedonik Boyut -.064 .101
Moda Bilingli Boyut 162 .000
Algilanan Kullanim Kolaylig1 514 000
Sabit 798
Miikemmeliyet¢i Boyut 135 .608
Gosteris Amach Boyut -.045 .851
Unliilere Giivenen Boyut 438 .087
Ayricalikli Olma Boyutu 240 317
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Tablo 6.26 Tiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Kullanim Kolaylig1 Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Markaya Sadik Boyut -111 .651
Marka Bilingli Boyut -.084 713
Fiyat Bilingli Boyut -.378 129
Diirtiisel Boyut -.081 175
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut 264 243
Hedonik Boyut 118 .622
Moda Bilingli Boyut .047 .845
Algilanan Kullanim Kolayligi 463 262
Miikemmeliyet¢i Boyut x
Algilanan Kullanim Kolayligi -118 742
Gosteris Amagh Boyut x
Algilanan Kullanim Kolaylig1 229 400
Unliilere Giivenen Boyut x
Algilanan Kullanim Kolayligi -324 086
Ayricalikli Olma Boyutu x
Algilanan Kullanim Kolayligi -237 363
Markaya Sadik Boyut x
Algilanan Kullanim Kolayligi 081 809
Marka Bilingli Boyut x
Algilanan Kullanim Kolayligi 108 724
Fiyat Bilingli Boyut x
Algilanan Kullanim Kolayligi 708 031
Diirtiisel Boyut x Algilanan
Kullanim Kolaylig1 016 938
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut x Algilanan -271 287
Kullanim Kolaylig1
Hedonik Boyut x Algilanan
Kullanim Kolaylig1 -214 433
Moda Bilingli Boyut x
Algilanan Kullanim Kolaylig1 162 629
R?= .160 403 419
R? Change = .160 242 .016
F= 7.578 24.448 13.274
Sig. = .000° .000° .000¢

Bagimli Degigken: Cevrimici
Aligveris Davranist
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Dordiincii olarak tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimici aligveris davranisi
arasindaki iligkiye bir diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan eglence
faktoriiniin etkisi incelenmistir. Bu modelde algilanan eglence faktoriiniin tek basina
olduk¢a giiclii bir faktor olarak ortaya c¢iktigi goriilmustir (p<0.05). Bu sebeple
algilanan eglence faktoriiniin diizenleyici bir degisken olarak tiiketici karar verme
stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranist arasindaki iligki tizerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir (AR2, = 0.018, p<0.05). Ancak bu modelde algilanan eglence
faktoriiniin tiiketici karar verme stillerinin 11 boyutu igerisinden sadece gosteris amach
boyut faktoriiniin etkisini pozitif yonde kuvvetlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
algilanan eglence faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele alindiginda tiiketici karar
verme stilleri ile c¢evrimigi alisveris davramist arasindaki iligkisinde arastirma
ongoriilerinden H49 ve HS58 kabul edilmistir. H50, H51, H52, H53, H54, H55, H56,
H57, H59 ve H60 kabul edilmemistir.

Tablo 6.27 Tiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Eglence Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut .013 782
Gosteris Amagh Boyut 154 .003
Unliilere Giivenen Boyut .010 .850
Ayricalikli Olma Boyutu -.028 568
Markaya Sadik Boyut -.005 919
Marka Bilingli Boyut 021 677
Fiyat Bilingli Boyut .164 .001
Diirtiisel Boyut -.062 .199
Secenek Coklugundan Kafasi
Ka(ilslk B(f)yut ¢ -013 731
Hedonik Boyut -.089 .053
Moda Bilingli Boyut 257 .000
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut -.006 .862
Gosteris Amagli Boyut .079 .045
Unliilere Giivenen Boyut -058 153
Ayricalikli Olma Boyutu -.018 .630
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Tablo 6.27 Tiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki liskiye Algilanan Eglence Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Markaya Sadik Boyut -.002 954
Marka Bilingli Boyut .036 358
Fiyat Bilingli Boyut 117 .003
Diirtiisel Boyut -.056 132
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut - 064 07
Hedonik Boyut -.087 .015
Moda Bilingli Boyut .109 .008
Algilanan Eglence .632 .000
Sabit .001
Miikemmeliyet¢i Boyut -.161 .306
Gosteris Amagli Boyut -.249 .104
Unliilere Giivenen Boyut -010 .950
Ayricalikli Olma Boyutu -.126 391
Markaya Sadik Boyut -.135 373
Marka Bilingli Boyut 142 337
Fiyat Bilingli Boyut 172 239
Diirtiisel Boyut -.201 231
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut -245 090
Hedonik Boyut -.355 .014
Moda Bilingli Boyut 286 .085
Algilanan Eglence -.114 749
Miikemmeliyet¢i Boyut x
Algilanan Eglence 272 302
Gosteris Amagli Boyut x
Algilanan Eglence 464 021
Unliilere Giivenen Boyut x
Algilanan Eglence -072 736
Ayricalikli Olma Boyutu x
Algilanan Eglence 160 452
Markaya Sadik Boyut x
Algilanan Eglence 221 337
Marka Bilingli Boyut x
Algilanan Eglence -174 444
Fiyat Bilingli Boyut x
Algilanan Eglence -091 728
DElrtusel Boyut x Algilanan 167 399
Eglence
Secenek Coklugundan Kafasi
Karisik Boyut x Algilanan 258 .180

Eglence
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Tablo 6.27 Tiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki liskiye Algilanan Eglence Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi

Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
ggi(:;iek Boyut x Algilanan 384 056
o il ot
R?= .160 .504 522
R? Change = .160 343 .018
F= 7.578 36.834 20.103
Sig. = .000P .000° .0001

Bagimli Degisken: Cevrimigi
Alisverig Davranigi

Son olarak tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimici aligveris davranisi
arasindaki iligkiye bir diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan yararhilik
faktoriiniin etkisi ele alinmistir. Bu modelde algilanan yararlilik faktoriiniin tek
basina oldukc¢a giiclii bir faktdr olarak ortaya c¢iktigi goriilmiistiir (p<0.05). Bu
sebeple algilanan yararlilik faktoriiniin diizenleyici bir degisken olarak tiiketici
karar verme stilleri ile ¢evrimic¢i alisveris davranigi arasindaki iligki iizerinde
anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir (AR2, = 0.014, p<0.05). Ancak bu modelde
algilanan yararlilik faktoriiniin tiiketici karar verme stillerinin 11 boyutu igerisinden
sadece diirtiisel boyut faktoriinlin etkisini negatif yonde kuvvetlendirdigi ortaya
¢ikmugtir. Bu baglamda algilanan yararlilik faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele
alindiginda tiiketici karar verme stilleri ile ¢evrimigi aligveris davranigi arasindaki
iligkisinde aragtirma Ongdriilerinden H61 ve H67 kabul edilmistir. H62, H63, H64,
H65, H66, H68, H69, H70, H71 ve H72 kabul edilmemistir.
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Tablo 6.28 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Yararlilik Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Sabit .000
Miikemmeliyet¢i Boyut .013 782
Gosteris Amach Boyut 154 .003
Unliilere Giivenen Boyut .010 .850
Ayricalikli Olma Boyutu -.028 568
Markaya Sadik Boyut -.005 919
Marka Bilingli Boyut .021 677
Fiyat Bilingli Boyut .164 .001
Diirtiisel Boyut -.062 .199
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut
Hedonik Boyut -.089 .053
Moda Bilingli Boyut 257 .000
Sabit .050
Miikemmeliyet¢i Boyut .009 792
Gosteris Amagli Boyut .042 259
Unliilere Giivenen Boyut -016  .674
Ayricalikli Olma Boyutu -.013 724
Markaya Sadik Boyut 021 .539
Marka Bilingli Boyut .006 .866
Fiyat Bilingli Boyut 121 .001
Diirtiisel Boyut 011 755
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut
Hedonik Boyut -.011 738
Moda Bilingli Boyut .108 .004
Algilanan Yararlilik .681 000
Sabit 137
Miikemmeliyet¢i Boyut .027 .852
Gosteris Amagli Boyut .230 123
Unliilere Giivenen Boyut -.126 427
Ayricalikli Olma Boyutu .051 724
Markaya Sadik Boyut .060 .675
Marka Bilingli Boyut .098 .508
Fiyat Bilingli Boyut 132 401
Diirtiisel Boyut 333 .029
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut
Hedonik Boyut .068 612
Moda Bilingli Boyut -.001 995
Algilanan Yararlilik 1373 .000

-.015 751

011 736

.269 .057
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Tablo 6.28 Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Cevrimigi Aligveris Davranisi

Arasindaki iliskiye Algilanan Yararlilik Diizenleyici Etkisi — Devam

Model 1 Model 2 Model 3
Cevrimigi Aligveris
Davranisi
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Miikemmeliyet¢i Boyut x
Algilanan Yararlilik -037 879
Gosteris Amagh Boyut x
Algilanan Yararlilik -276 161
Unliilere Giivenen Boyut x
Algilanan Yararlilik 133 475
Ayricalikli Olma Boyutu x
Algilanan Yararlilik -0%0 633
Markaya Sadik Boyut x
Algilanan Yararlilik -059 787
Marka Bilingli Boyut x
Algilanan Yararlilik - 153 485
Fiyat Bilingli Boyut x
Algilanan Yararlilik -018 948
Diirtiisel Boyut x Algilanan
Yararlilik -369 033
Secenek Coklugundan Kafasi
Karigik Boyut x Algilanan -.342 .058
Yararhilik
Hedonik Boyut x Algilanan 092 605
Yararlilik
Moda Bilingli Boyut x
Algilanan Yararlilik 172 476
R2= .160 .569 .583
R? Change = .160 409 .014
F= 7.578 47.941 25.785
Sig. = .000° .000° .000¢

Bagimli Degigken: Cevrimici
Aligveris Davranist

&9



SONUCLAR

Tartisma

Tiiketici karar verme stillerinin ¢evrimici aligveris davranisi ile arasindaki
iligkinin incelendigi bu arastirmada TKVS’nin c¢evrimigi aligveris davranisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Cevrimigi aligveris
davranisi iizerindeki bu anlaml etkiye TKVS’nin 11 boyutu 6zelinde bakildiginda
sadece gosterig amacl boyut, fiyat bilingli boyut ve moda bilingli boyutun anlamli

etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmada ayrica TKVS ve ¢evrimigi aligveris davranigi arasindaki
iligkiye diizenleyici degisken olarak ele alinan algilanan fayda, algilanan risk,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence ve algilanan yararlilik
kavramlarimin anlamh etkilere sahip olduklan sonucuna varilmistir. Arastirmanin
teorik ¢ikarimlari 15181nda algilanan risk kavraminin TKVS ve ¢evrimigi aligveris
davranis1 arasindaki iliskiye negatif yonde etki ettigi ortaya konmustur. Algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence ve algilanan yararlilik
kavramlar1 ise pozitif yonde etki etmektedir. Her bir diizenleyici degisken
TKVS’nin boyutuna bakilmaksizin TKVS ve c¢evrimici aligveris davranist
arasindaki iliski tizerinde kuvvetli diizenleyici etkiye sahipken, TKVS boyutlar
ozelinde bakildiginda az sayida boyutlar {izerinde anlamli etkiye sahip oldugu
sonucu ¢ikmigtir. Algilanan faydanin TKVS’nin fiyat bilin¢gli ve moda bilingli
boyutlari ile gevrimigi alisveris davranigi arasindaki iligkiler lizerinde anlamli etkisi
oldugu ortaya konmustur. Algilanan riskin TKVS’nin miikemmeliyet¢i ve fiyat
bilin¢li boyutlarn ile ¢evrimici aligveris davramigi arasindaki iligkiler iizerinde
anlamli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Algilanan eglencenin TKVS’nin
sadece gosteris amach boyutu ile ¢evrimici aligveris davranisi arasindaki iliski
tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Algilanan yararliligin
TKVS’nin sadece diirtiisel boyutu ile ¢cevrimigi aligveris davranisi arasindaki iliski

iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.
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Bu arastirmanin yonetimsel ¢iktilar 15181inda pazarlama profesyonellerine i¢
gorili saglamasi noktasinda TKVS’nin boyut detaylarina girilmeden tiiketicilerin
cevrimici aligveris davraniglan tizerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Buna ek
olarak diizenleyici degisken olarak arastirmada ele alinan kavramlarin her biri yine
tiikketicilerin ¢evrimici aligveris davranisi lizerinde kuvvetli etkiye sahiptir. Ancak
bu etkiler profesyonel is yasaminda pratik olarak kullanilirken tiiketici profili
detayina odaklanilmadan diizenleyici degisken iizerine diisiiniilmelidir. Ornegin
aragtirmada goriildiigii tizere algilanan risk faktorii TKVS ve ¢evrimigi aligveris
davranisi arasindaki iliskide anlamli1 ve negatif yonde bir etkiye sahip ¢cikmistir. Bu
noktada bir pazarlama profesyoneli algilanan riskin hangi tip miisteri {izerinde ne
etki yarattigit noktasina odaklanmadan dogrudan algilanan risk kavraminin
azaltilmas1 noktasina odaklanabilir. Is modeli iizerinde tiiketicilerin en ¢ok risk
algiladiklar1 alanlar belirlenerek bu noktalar icin risk algisini azaltici stratejiler
gelistirmek tiiketicilerin ¢evrimici aligveris davranislart agisindan olumlu sonuglar
meydana getirebilir. Bunun yaninda tiiketicilerin algiladiklar1 fayda, kullanim
kolaylig1, eglence ve yararlilik kavramlari uygulanan stratejiler ile gelistirildiginde
yine pazarlama profesyonellerine ¢evrimigi aligveris yoOnetimlerinde olumlu

sonuglar saglayabilecektir.
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Kisitlar ve Oneriler

Online anketler lizerinden hazirlanan arastirma anketi 584 kisiye ulasmistir.
Tiim sorulara cevap vererek anketi tamamlayan katilimci sayisi ise 448°dir. Anketin
ylriitiicii tarafindan sosyal medya {lizerinden ve yakin ¢evresi lizerinden dagitildigi
icin anketin 6rneklemi belirli bir heterojenlik seviyesinin altinda kalma riskine
sahiptir. Ankete cevap veren katilimcilarin %53,6’s1 46 yas ve tizerindeki
bireylerdir. Cevrimigi aligveris etkinliginin ve trendinin daha gen¢ yas gruplar
tarafindan daha yakindan takip edildigi g6z oniine alindiginda bu durum aragtirma
icin bir kisit olugturmaktadir. Bu baglamda arastirma 46 yas altindaki katilimcilarin
oraninin daha yiiksek oldugu bir 6rneklem ile tekrar edilebilir. Boylelikle literatiir

birikimine ve pazarlama profesyonellerine daha farkl i¢ goriiler saglayabilir.

Gilinlimiizde ¢evrimigi aligveris metoduyla hemen hemen her tiirlii iiriiniin
satin alimmi yapmak miimkiin olmaktadir. Giinliik diizeyde rutin olarak alinan gida
ve gida dig1 irlinlerden buzdolabi, bilgisayar gibi yiiksek arastirma gerektiren
iiriinlere kadar ¢cevrimigi satin alima sunulan {iriin yelpazesi her gecen giin daha da
genislemektedir. Bu duruma somut iiriinlerin yaninda tatil ve danigmanlik gibi
cevrimi¢i hizmet satiglar1 da eklenebilir. Ancak bu arastirmada katilimcilara
sunulan anket herhangi bir belirli {irlin veya hizmet grubu &zelinde
diizenlenmemistir. Tiiketicilerin her {irlin ve hizmet grubuna yaklasimlar1 farkli
olacagindan bu durum aragtirma i¢in kisit olugturmaktadir. Bu baglamda arastirma
belirli bir {irlin veya hizmet grubu 6zelinde tekrar edilebilir. Boylelikle literatiir
birikimine ve pazarlama peofesyonellerine belirli bir iiriin veya hizmet grubuna

0zgl daha farkli i¢ goriiler saglayabilir.

Anketin yiritiicii tarafindan dagitilmas: ve toplanmasi siireci 2020 yili
Covid-19 pandemisi donemine denk gelmistir. Bu siirecin bireylerin ¢evrimigi
aligveris davraniglar iizerinde etkili oldugu disiiniilmektedir. Siire¢ igerisinde
market ve benzeri yerlerin ¢alisma siirelerinde tedbir amagl kisitlamaya gidilmesi
ve insanlarin salgindan korunma amagli market gibi kalabalik yerlere girmekten

¢ekinmesinin ¢evrimigi aligveris kanallarina olan talebi arttirdigi diistiniilmektedir.
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Bu sebeple ¢evrimici aligveris konulu bir anketin salgin sonrasi tekrar yapilmasi

farkl i¢ goriiler saglayabilir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

Bilgilendirme

Sayn katilimcet,

Bu anket, Istanbul Bilgi Universitesi Pazarlama iletisimi Tezli Yiiksek Lisans

programi kapsaminda yapilan bir tez calismasinin pargasidir.

Calisma "Online Aligveris" konusu iizerinedir. Katilimeilardan kimlik bilgileri
istenmemektedir. Vereceginiz cevaplar sadece bu akademik calisma kapsaminda
kullanilacak ve baska kisi, kurum veya kuruluglarla higbir sekilde

paylasilmayacaktir. Anket yaklasik 7 dk. stirmektedir.

Desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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1. Asagidaki ifadeler i¢in kendinize en uygun oldugunu diisiindiigiiniiz segenegi

isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Katilmiyoru
m

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyoru
m

Katiliyoru
m

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Genellikle en
iyi kaliteyi
satin almaya
calisirim.

Iyi kaliteyi
edinmek benim
igin ¢ok
Onemlidir.

En kaliteli
iriinleri
se¢mek i¢in
ozellikle ¢aba
gosteririm.

Satin aldigim
tirtinlerden

beklentilerim
cok yiiksektir.

En ¢ok reklami
yapilan iirlinler
genelde en iyi
secimlerdir.

Cok satan
markalar1 tercih
ederim.

107




Taninmis
ulusal markalar
benim i¢in
tyisidir.

Fiyati en
yiiksek olan
iiriin daha
kalitelidir.

Sik ve ¢ekici
tasarim benim
igin ¢ok
Onemlidir.

Cesitlilik elde
etmek i¢in
farkli
magazalardan
aligveris yapar
ve farkli
markalar
segerim.

Yeni ve
heyecan verici
seyler satin
almak benim
icin keyiflidir.

Degisen
modalara gore
gardrobumu
giincel tutarim.

Aligveris
yapmak benim
icin zaman
kaybidir.

Sadece keyif
icin aligveris
yapmaktan
hoslanirim.
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Aligveris
yapmak
hayatimdaki en
eglenceli
aktivitelerden
biridir.

Aligveris
gezilerimi hizl
yaparim.

Paramin
karsiligini en
iyi sekilde
almak i¢in
dikkatlice
arastiririm.

Diisiik fiyat
bulmak
konusunda
hassasimdir
ama ayni
zamanda
aldigim
tirtinlerin genel
kalitesine de
bakarim.

Genellikle
diisiik fiyath
drtinler
tercihimdir.

Miimkiin
oldukga satig
fiyatlarindan
satin alirim.

Ne kadar
harcama
yaptigimi
dikkatlice takip
ederim.

109




Bir seyler satin
alirken diirtiisel
davranirim.

Aligveris
yapmadan 6nce
dikkatlice
planlarim.

Siklikla
sonrasinda
keske
almasaydim
dedigim satin
alimlar
yaparim.

Farkl1 iirtinler
hakkinda
edindigim tim
bilgiler bende
kafa karigikligi
yaratir.

Uriinler
hakkinda bilgi
edindikge en
iyisini segcmek
benim i¢in
daha da
zorlagir.

Bazi zamanlar
nereden
aligveris
yapacagimi
secmek benim
icin glictiir.

Secim yapmak
icin ¢ok fazla
marka
oldugundan
dolayi siklikla
kafam karismis
hissediyorum.
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Bir kez bir
marka veya bir
trtini
begendim mi
ona sikica
baglanirim.

Diizenli olarak
satin aldigim
favori
markalarim
vardir.

Her
alisverisimde
ayni
magazalara
giderim.

Satin aldigim
markalari
diizenli olarak
degistiririm.

Liiks markalar
iyi bir sosyal
statli
gostergesidir.

Liiks markalar
giyerken
goriinmekten
hoslanirim.

Liiks markalar
onemli sosyal
durumlar i¢inde
kendimi iyi
hissetmemi
saglar.

Eger ben bir
irtni
kullanirken
diger insanlar
beni gorecekse,
benden
kullanmami
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bekledikleri
markay1 satin
alirim.

Unliilerin bir
uriiniin satigini
tetikleyebileceg
ini diistiniirim.

Unliileri
etkisinde
kalarak satin
aldigim tirtinler
vardir.

Unlii kullanan
reklamlara
daha ¢ok dikkat
ederim.

Eger sevdigim
bir uinli bir
urtni destekler
ve onaylarsa o
urini satin
alirim.

Herkes
tarafindan
siklikla alinan
drtnler benim
icin degerli
gbziikkmez.

Toplumun
geneli
tarafindan satin
alimdigim
bildigim {iriin
ve markalar
satin almaktan
kacginirim.
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Eger satin
almis oldugum
bir {iriin
toplumun
genelinde
popiiler olmaya
baglarsa o
rtini
kullanmay1
azaltinm.

Kisisel olarak
essiz olmama
katki
saglayacak yeni
uriin ve
markalar i¢in
arayis yaparim.

2. Online aligveris hakkindaki diislincelerinize gore asagidaki ifadeler igin size en

uygun oldugunu diigiindiigiiniiz se¢enekleri isaretleyiniz.

Ne -

Kesinlikle Katiliyoru Kesinlikl
Katilmiyor Katiliyor e
Katilmryor m, Ne
um um Katiliyor
um Katilmryor
um
um

Online aligveris
sayesinde evimin
gizliliginde
aligveris
yapabiliyorum.

Eger online
aligveris
yaparsam,
aligveris icin
evden disari
¢tkmak zorunda
kalmiyorum.

Eger online
aligverisi
kullantyorsam
her ne zaman
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istersem aligveris
yapabilirim.

Eger online
aligveris
yaparsam,
magazalari
gezerken
harcamig
oldugum efordan
tasarruf yapmis
oluyorum.

Online aligveriste
her yerden
iriinler satiga
sunulur.

Online aligveriste
driinler hakkinda
iyi bilgi
alabilirim.

Online aligveris
yaparken genis
bir iiriin yelpazesi
arasindan secim
yapabilirim.

Online aligveris
yaparken bir¢ok
marka ve satictya
erigebiliyorum.

Online aligveris
yaparsam bana
hizmet edilmesini
beklemek
zorunda
kalmiyorum.
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Online aligveriste
kesinlikle hi¢bir
zorluk yoktur.

Online aligveris
yaparken bir seyi
satin almazsam
kendimi mahgup
hissetmem.

Online aligveriste
herhangi bir
mesguliyet
durumuyla
kargilasmiyorum.

Online aligveris
yaparken yeni
deneyimler
deneme sansia
sahip
olabiliyorum.

Online siparig
verdikten sonra
gonderilen paketi
almak heyecan
vericidir.

Online aligveris
ile aklimda
olmasa bile
gordiiglim bir
reklam iizerine
aligveris
yapabilirim.

Online aligveris
yaparken 6zel
tirtinler
tasarlayabilirim.

Online aligveris
ile yapilan
finansal
islemlerin riskli
oldugunu
diisiiniiyorum.

115




Kredi kartimi
kullanarak online
aligveris
yaparken
giivenlik
konusunda
endiseleniyorum.

Online aligveris
yaparsam kisisel
bilgilerimin
kotiiye
kullanilabilecegin
den endise
ediyorum.

Online aligveris
uygulamalar
kullanarak
aligveris
yaparken siparis
edilen iirlinlerin
teslim edilmesi
konusunda
endiseleniyorum.

Finansal iglemler
icin kullanilan
online aligveris
uygulamalarinin
giivenlik yonleri
konusunda rahat
degilim.

Online aligveris
uygulamalari
araciligiyla
siparis verdgimde
teslim edilecek
iiriin kalitesi
hakkinda
endiseleniyorum.

3. Online aligverig hakkindaki diisiincelerinize gore asagidaki ifadeler icin size en

uygun oldugunu diigiindiigiiniiz se¢enekleri isaretleyiniz.
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Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Katilmiyoru
m

Ne
Katiliyorum
, Ne
Katilmiyoru
m

Katiliyoru
m

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Online olarak
nasil aligveris
yapabilecegim
1 6grenmenin
kolay
olacagim
diisiiniiyorum.

Herhangi bir
uzmanin
yardimi
olmadan
online
aligveris
yapabilmemin
mimkiin
olacagini
diisiiniiyorum.

Online
aligveris
yaptigim
esnada
aligveris
siteleri ile
girdigim
etkilesimde
problem
yasamayacagi
mi1
diisiiniiyorum.

Online
aligveris
uygulamalarin
n heyecan
verici bir
teknoloji
oldugunu
hissediyorum.
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Online
aligveris
uygulamalarin
1 kullanarak
aligveris
yapmak
eglenceli bir
deneyim
saglayabilir.

Online
aligveris
uygulamalarin
1 kullanarak
aligveris
yaparken
artan satin
alma giiciinii
seviyorum.

Online
aligveris en iyi
satin alim
tercihlerini
yapmamda
bana yardimci
olur.

Online
aligveris,
aligveris
islemimin
performansini
arttiriyor.

Online
aligveris
yapmak para
tasarrufu
yapmami
sagliyor.

Online
aligveris,
aligveris
islemimin
kalitesini
arttiriyor.
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Online
aligveris,
aligveris
islemimin
verimliligini
arttiriyor.

Yakin
zamanda
online
aligveris
yapacagimi
diisliniiyorum.

Yakin
gelecekte
online
aligveris
yapacagim
muhtemeldir.

Internet
lizerinden
aligveris
yapmay1
seviyorum.

Online
aligveris igin
interneti
kullanmak
kolaydir.

Aligveris igin
evden ¢ikmak
zorunda
olmadigim
icin online
aligveris
yapilyorum.

Online
aligveris
yaparken
trlinler
hakkinda
detayl bilgiler
alabildigim
icin online
aligveris
yapiyorum.
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Online olarak
daha genis bir
tirtin yelpazesi
elde ettigim
igin online
aligveris
yaplyorum.

Online
aligveris
kolayca fiyat
karsilastirmasi
yapma imkani
sagliyor.

Online
aligveris
yaparken
karar vermek
icin istedigim
kadar siirem
oldugu icin
online
aligveris
yaplyorum.

Online
aligveris
yapmay1
kendi yagam
tarzim ile
uyumlu
buluyorum.

Online
aligverisi
yakinimdaki
marketlerde
satilmayan ya
da tamamen
yeni essiz
tirtinler
alacagim
zaman
kullaniyorum.

4. Yasmiz?

o 18-25
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e 26-35
o 36-45

e 46 ve lizeri
5. Cinsiyetiniz?

e Kadin
e FErkek

6. Egitim Durumunuz?

e flkokul
e Lise
e Lisans

e Yiiksek Lisans / Doktora
7. Medeni Durumunuz?

e Evli
e Bekar
e Bosanmis

e Dul
8. Cocugunuz var m1?

e Evet

e Hayrr
9. Calistyor musunuz?

e Evet

e Hayir
10. Meslek Grubunuz?

e Kamuda iicretli ¢alisiyor

e Ozel sektorde iicretli calistyor
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Kendi isinde ¢alistyor

Issiz / is artyor

Ogrenci

Ev hanimi

Emekli

Yaslilik veya engel sebebiyle calismiyor
Diger

11. Aylik Gelir Durumunuz?

1 TL —2.499 TL

2.500 TL —4.999 TL
5.000 TL —7.999 TL
8.000 TL —9.999 TL
10.000 TL — 19.999 TL
20.000 TL ve iizeri
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