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OZET

TUKETICILERIN ONLINE YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN TEKNOLOJi KABUL MODELi BAGLAMINDA
INCELENMESI: KADIN TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Kazim Dogukan KORKMAZ
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danigman: Prof. Dr. Selahattin KANTEN

24/01/2022, 100

Online aligveris siteleri giindelik hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelmis
bulunmaktadir. Giinlimiiz ticaret hayatinda isletmeler online pazarda da yer almak ve daha
cok kullaniciya ulasip onlara da iirin ve hizmetlerini satmak icin rekabet halindedirler.
Ancak buradaki diger onemli nokta internet sitelerinin yeniden ziyaret edilebilirligini
artirmaktir. Misterilerin yeniden satin alma islemlerinde tekrar kendi internet sayfalarini
tercih etmelerini beklerler. Bunu saglamanin yolu ise; kullanimi1 kolay, fayda saglayan,
kullanicilar1 tatmin eden bir online aligveris sayfasi olusturarak kullanicilarin yeniden satin
alma niyetlerinin olusmasin1 saglamaktan ge¢mektedir. Arastirmada; online aligveris
kiiltlirii incelenerek, algilanan kullanim kolayligi1 ve algilanan faydanin kullanicilarin
tatmin diizeylerine ve yeniden satin alma niyetlerine pozitif anlamda bir yansimasi olup
olmadig1 tespit edilmek istenmistir. Arastrmanin verileri anket c¢aligmasi yolu ile
toplanmustir. Canakkale ilinde Universite egitimi almakta olan 450 kadin online aligveris
sitesi kullanicisindan anket yontemi ile veri elde edilmistir. Elde edilen verilere faktor
analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi uygulanmistir. Demografik verilere ise anova
testi uygulanmistir. Bu testler sonucunda; kullanicilarm yaslari, egitim durumlari, medeni
halleri, hane geliri ile yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski olmadig:
sonucuna ulagilmistir. Ancak, kullanicilarin ailelerindeki kardes sayilarinin online yeniden

satin alma niyetlerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeniden Satin Alma Niyeti, Teknoloji Kabul Modeli, Online
Aligveris.



ABSTRACT

INVERSTIGATION OF FACTORS AFFECTING ONLINE RE-PURCHASING
BEHAVOIR OF CONSUMERS iN THE CONTEXT OF TECHNOLOGY
ACCEPTANCE MODEL: A STUDY ON FEMALE CONSUMERS

Kazim Dogukan KORKMAZ

Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Department of International Trade and Logistics Master Thesis
Advisor: Prof. Dr. Selahattin KANTEN

24/01/2022, 100

Online shopping sites have become an important part of our daily life. In today's
trade, businesses are in competition to take part in the online market and to reach more
users to sell their products and services. However, the other important point here is to
increase the revisibility of websites. They expect customers to choose their own website
again for re-purchases. The way to achieve this is about creating an online shopping page
that is easy to use, beneficial and satisfying to users, and ensuring that users have
repurchase intentions. In the research; By examining the online shopping culture, it is
desired to determine whether the perceived ease of use and perceived usefulness have a
positive reflection on the satisfaction levels and repurchase intentions of the users. The

data of the research were collected through a questionnaire study.

Data were obtained by survey on 450 female online shopping site users, who were
university studying in Canakkale. Factor analysis, correlation analysis and regression
analysis were applied to the obtained data. Anova tests were applied to demographic data.
As a result; It has been concluded that there is no significant relationship between the age,
educational status, marital status, household income and repurchase intentions of the users.
However, it was concluded that the number of siblings in the family of users had a

significant effect on their online repurchase intentions.

Keywords: Intention of Repurchase, Technology Acceptance Model, Online Shopping.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Teknolojinin ilerlemesi ve internet saglayicilarin geliserek daha ¢ok kullaniciya
etkin bir internet ag1 saglama caligmalar1 kullanicilarin daha ¢ok internet kullanmasina ve
yine ayni sekilde giinliik rutin ihtiyaglarini da internet iizerinden kargilama egilimine
gecmesine neden olmustur ve bu durum yeni bir sanal pazar meydana getirmistir. 1990’11
yillarmn ilk ¢eyreginde kiiresel anlamda internetin kullanilabilir ve ulasilabilir bir sekilde
var olmasi insanlarda elektronik ortamda alisveris yapma kabiliyeti ve arzusu meydana
getirmistir. Bu vesile ile saticilar da online ortamda ticari faaliyetler gergeklestirmeye
baslamis ve online alisveris denilen kavram meydana gelmistir. ilk olarak lojistik hizmet
ag1 tarafindan ireticilerden perakende marketlere vasitasi ile tiiketiciye ulastirilan mal ve
hizmetler, B2C (isletmeden tiiketiciye) ticaret modeli ile dogrudan kullanicilara

ulastirilmistir ve bu sayede glinlimiiz online aligveris modeli olusturulmustur (Kazanci,

2021: 1).

Bu dogrultuda gerek biiyiik isletmeler gerek kiigiik isletmeler ¢aga ayak uydurmak
ve her gecen giin biiyliyen pazardaki rekabetin gerisinde kalmamak admna e-ticaret alaninda
yer almig ve online aligveris kiiltleserek biiylimeye devam etmistir. Burada 6dnemli olan
diger bir oOnemli husus online aligverisin kullanicilar tarafindan yeterli diizeyde
algilanabilir ve kullanilabilir olmasidir. Oyle ki ne kadar kullaniciya ulasilabilirse ve bu
kullanicilar tarafindan rahat bir sekilde kullanilabilir seviyede olursa kullanicilar o

derecede tercih edecek ve aligverislerini online sekilde gergeklestireceklerdir.

Online aligverisin ticaret alaninda popiilerlesmesi ve kullanicilarin evlerinden, is
yerlerinden veya bulunduklar1 herhangi bir yerden zaman saat merhumu olmadan aligveris
yapabiliyor olmalari, kullanicilarin magaza gezerek sira bekleyerek ev belirli bir saat
araligmmda yapabildikleri fiziki magazacilik aligverislerini Ozgiirlestirerek kullanicilarin
daha c¢ok online aligverise yonelmelerine sebep olmustur. Online alisverisin ilk
donemlerinde yasanan gilivenlik algis1 ile ilgili kullanicilarin akillarinda yer eden soru
isaretleri zaman igerisinde gelistirilen 6deme sistemleri ve giivenlik dnlemleri ile biiyilik

oranda silinmis ve kullanicilar artik daha rahat sekilde online aligverise yonelmistir.

Kullanicilarin online aligveris yapmasi ve bu aligverislerini yinelemesi durumu ise

yeniden satin alma niyetini dogurmaktadir ve tezde de bu sekilde ele alinmistir. Yeniden



satin alma niyeti ise kullanicilarin aligveris deneyimlerinin olumlu geg¢mesi, saticinin
hizmetinden memnun kalmalar1 veya kullandiklar1 internet sayfasmin kullanighiligi gibi
faktorlerden dogrudan etkilenmektedir. Burada da algilanan kullanim kolayligi devreye
girmektedir. Algilanan kullanim kolayligi daha rahat ve sik aralikli bir kullanimi
beraberinde getirmektedir ve bu durumda algilanan fayday1 dogurmaktadir. Fayda algisinin
artmasi ise kullanicidaki tatmin diizeyini dogrudan etkilemekte ve tatmin noktasina erigen
kullanict kullanmis oldugu internet sayfasmi ve saticiyr daha ¢ok tercih etmekte ve nihai

olarak yeniden satin alma niyeti meydana gelmektedir.

Online aligveriglerde yeniden satin alma davranisinin teknoloji kabul modeli
baglaminda incelenmesi iizerine gergeklestirilen bu calisma dort boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimii olusturan girig b llimiinden sonra ikinci boliimii olusturan literatiir taramasi
kisminda; online aligverisin tamimlanmasi, kullanicilart online aligverise ydnlendiren
etkenler, demografik farkliliklar, temel online aligveris stratejileri, tiikketim ve tiiketici
kavramlari, tiiketicilerin satin alma kararlarinin yorumlanmas: lizerine yeniden satin alma
kararlarinin incelenmesi, yeniden satin alma niyet modeli ve teknoloji kabul modeli
baglaminda sentezlenerek bir iliski kurulmasi anlaminda bir arastirma gergeklestirilmistir.
Calismanin ti¢lincii boliimiinde arastirmanin kapsami, kullanilan yontem ve hipotezlere yer

verilirken, dordiincii boliimde bulgular incelenerek sonuglarin analizi gergeklestirilecektir.



IKINCI BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI
Arastirmanin ikinci kismint olusturan literatiir kisminda ilk olarak online alisveris
tanimlamasi yapilarak iilkemizde ve diinyada online aligveris ile ilgili bilgi verilmistir.
Daha sonrasinda tiiketiciyi online alisverise yonlendiren nedenler ele alinarak tiiketicilerin
ozellikleri dogrultusunda inceleme yapimistir. Kullanicilarin teknolojiyi kabul etme
dizeyleri, demografik ozellikleri ile iliskili sekilde ele alinarak kullanicilarin temel

aligveris stratejileri ele alinmistir.

2.1. Online Ahsveris Tanim

Aligveris; insanligm varolus temeline dayanan ve diinlerden bugiinlere kadar
devamlilik gosteren, eski donemler de daha ¢ok takas yontemleri gliniimiiz de ise para
kullanilarak gercgeklestirilen, insanoglunun basta temel ihtiyaglar1 olmak iizere bunun yani
sira kisisel aktivite, eglence ve benzeri amaclar ile gerceklestirdigi ve insanoglu var oldugu

miiddetce gergeklestirecekleri eylemlerdir (Abay, 2019: 5).

21. yiizyilda popiilerlik kazanan ve en c¢ok kullanim géren internet erisimi ve
hizmetleri, ayni zaman bilgi islem ve inovatif teknolojilerle harmanlayarak yeni
gelismelere ve bilgili bir toplum insa edilmesinde temel tas1 gorevi gormiistiir. Bu neden
her gecen giin kullanicis1 artmis ayn1 zaman da online aligveris alaninda da yeni alanlar ve
imkanlar sunmaya devam etmistir. Online aligveris Uriiniin ulastig1 son basamak olan
kullanicinin ihtiyaci olan iiriin ve hizmeti ¢evrimigci olarak erigip edinmek iizere saticilarla
kontak kurmalar lizerine gergeklesen (B2C) e-ticaret turlidir ((Tsao ve Tseng, 2011; Talih
ve Demiralay, 2012: 78).

Giiniimiiz bilgi teknolojisi sistemlerinin hiz kesmeden ilerlemesi ve her gecen giin
daha erisilebilir olmas1 saticilarin ve miisteriler tarafinda da yadsmnamaz farkliliklar1 da
insanlara sunmaya bagladi. Siirekli giincel kalmay1 basaran ve her gecen giin daha da fazla
kullanictya ulasan teknolojik gelismeler ve akilli cihaz kullanimmda yaygmlik internetin
giinliik hayatin 6nemli bir parcasi olmasma neden olmustur. ilk internet arama motoru
prototipleri ile ilgilenilen 1990’11 yillarda dahi internet bir ticaret araci olarak goriilmiis ve
kullanilmistir. Bugiine gelindiginde ise c¢evrimi¢i ticaret sekli ile popiilasyonunu
korumakta, giin gectikce daha da yaygin ve kullanilabilir olarak sunmaya devam

etmektedir. Giin gectikge daha da yayginlasan ve erisilebilir olan online aligveris, firmalara

3



ve pazarlama yontemlerine de yeni bir soluk getirmektedir (Turan, 2008; S6nmez, 2019:
5).

Firmadan miisteriye (B2C) online aligveris farkli deneyimleri kullanicilara
sunmanin yani sira, firmalarin, misterilerin alisilagelmis alisveris deneyimlerinden
cevrimici yapilan aligverislere yonlendiren aligveris isteklerine, kosullar1 ile alakali
aydinlatilmamis noktalar vardir. Tam da bu noktada faydaci egilimler ve hedonik aligveris

algis1 devreye girmektedir (Dogrul, 2012: 322).

Online aligveris farkli ve giincel bir i kolu olarak miisterilerin iiriin ve hizmete
sahip olma tarzlarini degistirmektedir. Biiylik bir payda da alternatiflere ve fazlaca {iriin
gamina erigilebilmesi, zaman ve ortam smirlamalarinin devre dis1 kalmasi miisterilerin
fiziki satis ofisleri yerine ¢evrimi¢i sitelerden online aligveris yapmalarina imkan

saglamaktadir (Lim, 2015:184; Gengalp,2018: 4).
2.2. Online Ahsverisin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirkiye anlaminda ele aldigimizda online aligveris ilk olarak 1999 yilinda
kullanilmaya baslanmis ve gegmisten giiniimiize kadar yapilan aligveris sayisinda
yadsmamaz derece de bir artis kaydedilmektedir. Bugiine bakildiginda Tiirkiye’de online
alisveris uygulamalar1 genellikle firmadan kullaniciya (Business to Consumer) pazarlama
yontemiyle saglanmaktadir. Yine de kiiresel anlamdaki uygulamalara bakildiginda
firmadan firmaya satis da biiyiik paydaya sahiptir. Ulkemiz ¢evrimigi platformunda da
oncii sirketler olmaz {lizere pek ¢ok firmanin iirlin saglayicilar1 ve satis noktalar1 arasindaki
baglantiy1 ¢evrimi¢i alana tasidiklar1 gozlenmektedir. Firmadan firmaya (Business to
Business) pazarlama modelinin ilk temsilcisi olan Argelik, satis noktalarindan merkeze
gelen iriin tedarik iletilerini ¢evrimici alana tasiyarak diger firmalara 6rnek olmustur.
Bankalar ise online hizmet portfoylerini her gegen giin genisleterek sisteme Onciilitkk
etmektedir. Kullanilabilirligi ve islem hiz1 konularinda ise ilerleyen siireclerde artis olmasi

beklenmektedir (Gokgul,2014: 33).

Ulkemiz ekonomisi bazinda ele aldigimmizda online ahsveris pazarinm ilerleyisine
goz atildigmda 2008 senesinin dnemli bir doniis noktast oldugu gdzlenmektedir. Bu sene
baz alinarak ilerleyen seneler de oncelikli olarak moda, giyim, ev elektronigi ve kisisel

elektronik cihazlar, temel gida ihtiyaclar1 ve benzeri alanlara yOnelik online aligveris



anlaminda kayda deger bir islem kapasitesi artigi goriilmistiir (Yilmaz ve Karakadilar,

2019: 58).

TUSIAD’in yaptig1 arastirma neticesinde ise son yillardaki degisimler hakkinda
yiizdelik anlaminda verilere ulagilmistir; 2015 yilindan bu yana sektorde dncii 10 alisveris
sitesinin satig rakamlar1 ve satig piyasalarindaki payr %40’tan %53 oranina ulasti. Bunun
nedeni tabi ki de iilkemizde online aligverisin yayginlagsmasi olmustur.2014 ile 2018
seneleri arasindaki e-ticaret hacmindeki gelismeye bakildiginda ise %33 bandinda bir
degerle karsilasmaktayiz. Online aligveris yapmayi tercih eden tiiketiciler ig¢in giin
icerisinde iriinlin ellerine ulagsmasi ya da ertesin iriiniin kendilerine ulasmasi oldukca
onem arz etmekte ve tercih etme sebebi olmaktadir. Ulkemizde online alisveris faaliyetleri
perakende sektorii basta olmak iizere teknoloji ve turizm sektorlerinin gelismesinde 6nem
arz etmektedir. Kiiresel anlamda gelen yeniliklere agik ve adaptasyon sorunu olmayan
dinamik bir tiiketici portfdyune sahip olan tlkemizde ilerleyen seneler de hacmini daha da
arttiracag1 bekleniyor (TUSIAD, 2019).

Sekil 1. Online perakendenin toplam perakende igerisindeki pay1

Kaynak: TUSIAD 2019 http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf (Erisim: 09.03.2021)

2.3. Tiiketiciyi Online Ahsverise Yonlendiren Nedenler

Kullanicilarm online satis pazarinin sundugu secenekler sayesinde, giincel iiriinlere
ve bu iriinlerin fonksiyonlarina rahat sekilde erigsebilmekte, fikir edinmekte ve diger

triinlerle kiyas yapma firsatt1 bularak, daha rahat bir satin alma deneyimi


http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf

yagayabilmektedirler. Daha uygun maliyetler ile daha kaliteli seceneklerin piyasada var
olmas1 firmalar arasindaki rekabeti giliglendirmekte ve ticari faaliyetlerin maliyet
giderlerini azaltmaktadir. Harcanan vakit sorunu diger fiziki kisitlarin ortadan kalkmasi,
online aligveris yapan yadsinamaz sayidaki miisterinin kiiresel pazara girmesine neden
olmus, maliyetlerdeki diislis, hizli erisim ve irln cesitliligi miisteriler tarafinda bir
popiilasyon saglamistir. Bunun yani sira online aligveris tipinde firmanin internet sayfasina
7 gun 24 saat bir sinir olmadan erigim sagmak miimkiindiir. Miisteri istedigi zaman yer ve
mekan gozetmeksizin akilli cihazi olan her an ve herhangi bir yerde aligveris deneyimi

yasayabilmektedir (Farinnia, 2011: 28-29).

Online aligverisin tiiketiciler i¢in cazip olmasmin sebeplerine bakildiginda
tiikketicilere miisteri temsilcileriyle daha hizli kontak kurarak aninda siparis verebilme
olanag1 sunmasi, geleneksel katalog yontemlerine nazaran daha hizli bir sekilde degistirilip
giincellenebilen bir iirlin gami brosiirii yada bilgilendirmesi sunuyor olmasi, miisterilere
cografi agidan farkli noktalarda bulunan {iriinlere erisim saglayip sahip olabilme imkani
sunmasi, tiiketicilerin yeni iirlinler ile ilgili bilgi ve tanitimlara internet lizerinden kolay ve
global bir hizla sahip olmasma imkan saglamasi, elektronik posta vasitasi ile firmalarin
miisterileri ile daha kisisel iligkiler kurmasma imkan verdigi i¢cin ve online satislarinda
miisterilerine 6zel indirim firsatlar1 ve indirim kuponlar1 sunabilmesi agisinda online
alisverig giliniimiiz tiiketici portfoyiinde olduk¢a yaygm kullanilan bir aligveris segenegi

olarak kiiltlesmistir (Enginkaya, 2006: 11).

Tiketicileri online alisveris noktasina yonlendiren segenekler arasinda iglem
yapilan zaman anlaminda daha az zaman da daha ¢ok faaliyet de bulunabilme algis1 ve
aligveris yapmayi tercih ettikleri magazanin web site ara yiizliniin kullanish olusu da yer
almaktadir. Zaman kavrami birgok miisteri i¢in daha kiymetli bir hal almistir bu nedenle
kisa silirede aligverisini tamamlayip zamandan tasarruf saglamak i¢in online aligverise
yonelmektedir. Ote yandan online aligverise sevk eden en 6nemli sebebin de almay1
diisiindiikleri iirlinler hakkinda bilgilere ¢ok pratik sekilde ve cok c¢esitli secenek ve
degerlendirmelerle hatta kullanici yorumlari ile ulasabilmeleridir (Yagci, 20147: 114).

Online aligveris tiiketicilere hem maddi tasarruf hem de enerji anlaminda tasarruf
saglatmaktadir. Burada tiiketicinin ilgi (6nem), haz (hedonik) davranislarinin firmalar
tarafindan goz onilinde bulundurularak bu konuda ¢aligma ve gelistirmeler yapmasi online

ahigverisi cazip ve cekici hale getirmektedir. Onemle iizerinde durulan ve tiiketicilerin
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hassa davrandigi gilivenli aligveris, 6deme ve iirliniin teslimati agamalarinda kaydedilen
firma basarilar1 ile tiiketicinin online aliverise egilim gostermesi saglamaktadir. Bunun
beraberinde Oniimiizdeki yillarda da online aligveris yapan miisteri kesiminin artig

gosterecegi 6n goriilmektedir (Ugur, 2016: 393-394).
2.3.1. Online Ahsveriste Tiiketicilere Ait Ozellikler

Internet aglarinm iyilestirilmesi, online alisveris popiilasyonunu arttrmis, bunun
beraberinde, ¢ok sayida kullanici, giivenlik ve kisisel bilgilerine erisilebilmesi kaygisiyla
online yollarla aligveris yapmaktan ¢ekinmektedir. Konu hakkinda yapilan c¢alismalarin
sonuglart da bu durumu teyit eder sonuglar vermektedir. Ancak bu durum dahi online
satiglardaki artiglara negatif yonde etki etmemektedir. Amichai-Hamburger’in (2002)
yilinda yaptig1 calismaya gore online aligveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
online ortamdaki aligveris deneyimlerine de yansidigini ortaya c¢ikarmistir. Gegmisten
bugiine pazarlama ge¢cmisinde de tiiketici farkliliklarinin satin alma egilimlerinde
farkliliklara sebep oldugu kabul edildiginde, online aligveris egilimlerinde de durumun
ayni sekilde oldugu baglantis1 kurulabilir. Bu sebeptendir ki online tiketicilerin sahip

oldugu ozellikleri anlamak ve yorumlamak olduk¢a 6nemlidir (Kir, 2008: 69-70).

Vijayasarathy ve Jones’un (2010) yilinda yaptig1 ¢alismaya gore tiketicileri online

aligveris tarzlarini ve genel aligveris tarzlarini baz alarak siniflara ayirmstir;

¢ Algverislerini evlerinden ¢ikmadan gerceklestiren tiiketiciler
% Uriinii almadan 6nce kiyaslama yapan tiiketiciler
¢ Bulunduklar1 yerel bolgenin magazalarindan aligveris yapan tiiketiciler
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¢ Algverislerini haz alarak yapan tiiketiciler

Saygili (2014) yilinda yaptig1 calismada kullanicilarin %40,5’inin sosyal aglar1
oraninda iriin ya da hizmet temin etmek amaciyla kullandiklar1 sonucuna erismistir

(S6nmez, 2019: 14).
Kisisel Ozellikler
Harris (2000) yilinda yaptigi ¢alismada tiiketicileri ayirt edici 6zelliklerine gore

belirli gruplara ayirmigtir bunlar su sekildedir;

1.Yeni Katilanlar: Online aligverise yeni baglayanlar, bu grubun kapsadigi kesim

genelde yash kesimdir ve diger kullanicilara gore interneti en az kullananlardir.



2. Zaman Algis1 On Planda Olanlar: Bu grup zamandan tasarruf etmeyi amaglayan
ve kisa siirede aligverisi tamamlamaya odaklidir. Inceleme, kiyaslama ve indirim gibi

durumlarla ilgilenmezler.

3.Gezinti Yapanlar: Genel itibariyle ev hanimlarindan olusan bu grup online
arastrma yapip Uriin incelemeyi seven fakat {lirlinle veya online aligveris ile ilgili

kaygilarindan dolay1 fiziki magazaciligi tercih eden kesimdir.

4. Mudavim, Cevrimici, Bekar: Bu grubun Uyeleri gelir seviyesi yiksek, geng,
bekar erkek kullanicilardan olusmaktadir. Internette uzun siireler gecirirler ve oyun,

bankacilik, islemleri ve online yatirim islemleriyle ilgilenirler.

5. Avci-Toplayict Grup: Genellikle evli ve c¢ocuklar1 olan ¢iftleri iceren orta yas
grubu temsil etmektedir. Analiz yetenegi gelismis olan verilere sahip siteleri dolagarak

irtinler hakkinda 6zellik, nitelik, fiyat gibi kiyaslayici bilgileri edinirler.

6. Marka Diigkiinleri: Daha 6nceden kullandiklar1 emin olduklar1 sitelere erigim

saglarlar online aligverisi en ¢ok tercih eden ve hedonik aligveris yapan kesimi ifade

etmektedir (Demir ve Ayden, 2011: 153-154).

Lian ve Lin (2007) yaptig1 calismada bazi tiiketicilerin fiziksel aligveriste
kendilerini net ifade edemediklerini ancak online aligveris sayesinde kendilerini ifade etme

anlaminda daha rahat harcket edebildiklerini sonucuna ulasmistir. (Lian ve Lin, 2007: 62).
Kisisel Fayda

Alan {izerine yapilan c¢alismalar incelendiginde, online aligveris egiliminin,
demografik o6zellikler, kanal bilgisi gibi durumlardan etkilendigi gozlemlendi ve online
aligverisi yasca biliylik ve gelir durumu iyi, egitimli tiiketicilerin daha ¢ok tercih ettigi
bunun nedeninin de zaman kazanma oldugu kaydedildi ayn1 zaman da erkek tiiketicilerin

kadinlara nazaran daha gok online aligveris yaptig1 bilgisine ulasildi (Algiir, 2011: 3668).

Online aligverisin tiiketiciye sagladigi faydalardan bahsedecek olursak; fiziki
aligveris yaparken karsilasilan magazalardaki insan yogunlugu, 6deme i¢in sira bekleme
gibi problemleri egale etmis olmak, alisveris maliyetlerini diisiirerek iiriine daha ucuza
ulagmak, fiziki aligverise nazaran daha erisilebilir ve daha az zahmetle iirline ulagmis

olmak, yer ve zaman ayirt etmeksizin 6zellikle calisma saatleri diginda {irline erisim imkani1



sunabiliyor olmasi ve daha genis bir {irlin yelpazesine ulagilmasina olanak saglamasi

seklinde temel maddelerden bahsetmek miimkiindiir (Saydan, 2008: 389).

Giliniimiiz geligmis teknolojisi kullanabilme, pazar hakkinda bilgi edinme firsati
sunan, Uriin ile ilgilenen diger tiiketicilerle ya da kullanicilarla baglant: kurma olanagi
saglayan, zaman mekén ve benzeri kisitlayic1 unsurlardan kendisini arindiran kullanici
profili artik daha ¢ok s6z hakkina sahip olabilmekte ve iirliniin tasarimi, pazarlanmasi ve
satig sonrasi hizmetlerine fikri anlamda miidahil olabilmekte ve yon verebilmektedir
(Agcadag, 2014:24). Diger tiiketicilere ulasarak kullanicilar ile {irtin ile alakal
kiyaslamalara ve kullanici deneyimlerine ulasabilme imkani sayesinde satin almada ki
tereddiit durumunu da ortadan kaldirabilme imkani sunmaktadir (Enginkaya, 2006:
10).0Online aligverislerde tiiketicilerin tiriin hakkinda daha detayli bilgilere ve bunun yani
stra lirtin ile ilgili resim ve video gibi segenekler ile hem rekabet alaninin geregini yerine
getiren firma ayni zamanda tiiketicinin {iriin hakkinda detaya erigsmesini sagalmis olur

(Altunisik, 2010: 5).

PwC (2013) gergeklestirmis oldugu calismada “’internet magazalarindan alisveris
yapmanizi saglayan en Onemli faktorler nelerdir?’’ sorusu ile online aligverislerde
tiiketicilerin neleri géz oniinde bulundurdugunu ve nelerden fayda gozettigi incelenmistir

(PwC, 2013:5).

internet Magazalan

Madaradan daha disik
fiyatlar/daha i karnpanyalar

Mafaradan akgvans yapmalkdan
daha wygun fhh gikeg, 724 vs)

Eve teslimat secansji

Uriinlerifirsatian karsilastrmak ve
arashrmak majazrasdan daha kolay

Magaradan daha gok Gnlin gesithligi
bervcut Gnlinderle igl

mirster degerendim eleri

Tengh ettifin markalan online
olarak bulmak daha kolay

Uiriin habdonda
dafha iyi bikgi

m Tlirkiye
B Kiresel

Sekil 2. Online magazalarn tercih edilme nedenleri

Kaynak: PwC 2013 https://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/online-alisveris-

yapanlarin-gizemi.pdf (Erigim:14.03.2021)



https://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/online-alisveris-yapanlarin-gizemi.pdf
https://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/online-alisveris-yapanlarin-gizemi.pdf

Teknolojiyi Kabul Etme Duizeyleri

Online aligveris yapmay1 tercih eden bireylerin davraniglar1 gozlemlendiginde,
bireylerin davranis 6zelliklerinin satin alig siirecindeki tutumlarmi farkli bigimlerde
degistirdigi gozlemlenmektedir. Bu sebeptendir ki bireylerin kisisel 6zelliklerinin
miisterilerin teknolojiyi kabul etme diizeyleri ile alakali davranis tarzlarina da direkt ya da
farkli araciliklar seklinde etki edebilecegi sonucu elde edilmektedir (Ozbek vd., 2014: 40).
Giliniimiiz tiiketicilerini hedef alan aplikasyonlar, akilli cihaz tiirleri, sunulan imkéan ve alt
yapilarm gelistirilerek artmasi sayesinde, kullanicilari yeni teknolojik imkanlar1 kabul etme

ve yaygin sekilde kullanmaya tesvik etmistir (Cakir, 2020: 307).

Ozellikle icerisinde bulundugumuz yiizyilda, bilginin aktarimi ve network alanin da
ki goz alic1 geligsmeler, iirliniin imal edilme siirecinden tutun da hizmet sektoriine varana
kadar bircok adimda kullanim kolayligi saglayan ve yasam kalitesini ylikselten unsurlari

tiiketiciye sunmaktadir (Bozkurt, 2020: 89).

Cop ve Oyan (2010) yilinda yaptigr bir calismada, sehir merkezlerine uzak
alanlarda ikamet eden tiiketicilerin, biliyiik bir kismmim online aligveris tercih ettigini
bunun sebebinin ise yasadiklar1 bolgede istedikleri iirlinlere erisim saglayamamalari
oldugu ciktisina ulasti. Yu (2006) yilinda yaptig1 bir ¢alismada ise, kullanicilarin online
aligverigleri sirasinda, sisteme dair bir fayda sagladiklarini hissettikleri takdirde bir aidiyet
duygusu ile daha cok online aligverise yoneldiklerini hatta web iizerinden 6deme

islemlerini de gergeklestirdiklerini gozlemlemistir (Ar1 vd., 2016: 71).

Teknolojinin  hizli  gelisim ve ilerleyisi ile birlikte, tuketicilerin fiziki
magazaciliktan daha pratik ve diisiik maliyetli olan bu yolu se¢mesine ve bunun bir getirisi
olarak da iireticilerin online alana egilim gdstermesine ve tiiketicilerine bu yol ile daha
kolay erisim saglamasina ve kendisini tanitabilmesine olanak saglamistir. Akilli cihaz
kullanimindaki artis, tiiketicileri online aligverise daha hizli sekilde adapte etmis ve gerek
mikro boyutta gerekse de makro boyuttaki isletmeler online satis islemlerini gelistirerek

surdiirme yoniinde hareket etmislerdir (Izgi ve Sahin, 2013: 11).

Davranigsal karar alma teorisine gore, bir faaliyeti yerine getirirken Oncelikle
harcadig1 ¢abayr minimal seviyede tutma arzusunda bulunur, bundan dolay1 kullanim
kisinin algiladig1 kolaylik yiiksek seviyede ise bu sistemi tercih ediyor olmasi

kacinilmazdir (Yilmaz, 2018: 11). Bu durum online aligveris tercih eden kullanicilarda da
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benzer sekilde goriilmektedir. Online aligveris aglarmin tiiketiciler tarafindan kabul
gérmesinin nedenleri olarak; kullanisli olmalari, giinlilk yasamimizda ki ihtiyaglar1 daha
basite indirerek gidermemize olanak saglamalari, zamandan ve maliyetten tasarruf
etmemize olanak saglamalari, ihtiyacimizi hemen o yerde ve o anda ¢6zmemize olanak
saglamalari, bilgiye ulasabilme silirecimizi hizlandirmalari, giinlimiizde pazarlama araci
olarak kullanilmalar1 ve firmalarinda kendilerine pozitif anlamda ayrim saglayabilmek i¢in
daha fazla online sistemler ve uygulamalar tercih etmeleri (Orul, 2019: 25-26) tuketicilerin

teknolojiyi ve online aligverisi kabul etmesinde 6nemli rol oynamustir.
Demografik Ozellikler

Online aligveriglerde kullanicilar tutumlarina yon veren demografik faktorler; yas
araligi, cinsiyeti, medeni durumu, mesleki hayati, egitim seviyesi, gelir durumu seklinde
ele alinmaktadir. Bir {iriinii tercih etme siirecinde tiliketicinin yas araligi iirline olan
yonelimini ve tarzmi etkilemektedir. Yas gruplamasimin bir diger 6zelligi ise tiiketicilerin
yas gruplarina gore farkh 6zellikte ve nitelikte tiriinlere ulasmak isteme egilimleridir, bu
durumda kullanicilarin ulagsmak istedigi iiriin portfoyli hakkinda firmalara ipucu vererek 6n
goriilebilir hale getirebilmektedir. Cinsiyet kavrami da kadin tiiketicilerin is yasamina ve
sosyal platformlara entegre olusu siireci ile firmalarin pazarlama stratejilerinde hedef unsur
haline gelmelerine sebep olmustur ve bu yiizden yadsmamaz oneme sahiptir (Giiltas ve

Yildirim, 2016: 34).

Kullanicilar hakkinda degerlendirme veya yorum yapabilmek i¢in bagvurulabilecek
en saglikli yontem kisilerin demografik 6zelliklerini degerlendirmek olacaktir. Bu sayede
kisilerin kendilerini 6ne cikartan Ozelliklerini, bunun yami sira kalitsal 6zelliklerini ve
sosyal yasam icerisindeki tutumlarint da gbz Oniine almis ve yorumlanabilir ve
coziimlenebilir hale getirmis olunabilir. Demografik ayrim noktasinda insanlar1 farkli kilan
temel degerler; mensup olduklar1 din, mensubu olduklar1 1k, cografi yasan alanlar1 ve

toplumsal aile yapilar1 seklinde incelenmelidir (Tekvar, 2016: 1602).

Online aligverislerde riski minimal seviyede tutma galismalar1 ile demografik
ozellikler birbiri ile iniltili konular olarak ele alinmaktadir. Demografik 6zelliklerin dogru
tespit edilmesi ve yorumlanmasi sonucunda bilgiye veya hizmete ulagsmak igin tercih

edecekleri yolu da 6n gormek mumkundur (Cetindz ve Ege, 2012: 160).
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Yas: Tiketiciler icerisinde bulunduklar1 yas gruplarma gore bir tiiketim egilimi
gostermektedirler. Her yas grubunun kendi 6zelinde gereksinimleri, ihtiyaclar1 ve tercihleri
bulunmaktadir. Ayni jenerasyon da diinyaya gelen insanlar diger emsalleri ile benzer Urin
ve hizmetlere gereksinim duyarlar. Bu durumu tetikleyen temek unsur ise diinyaya
geldikleri donemin kiiltiirel getirileridir. Firmalar pazarlama stratejilerini gelistirirlerken bu
ayrimi goz Oniinde bulundurarak bundan dogan zitliklar1 géz Oniinde bulundurarak
planlamasini bu sisteme uygun olarak yapmalidir. Kiyafet, medikal iirlinler, gida,
perakende ve sosyal hizmetler jenerasyon gruplarma gore degisik sekillerde

kullanilmaktadir (Tekvar, 2016: 1605).

Online tiiketicilerin biiylik cogunlugunu geng¢ kullanicilar olusturmaktadir. Bunun
sebebi yash kullanicilara nazaran daha hizli ve daha c¢ok bilgiye erisebilir olmalidir. Online
alisverige daha kisa vadede adapte olan tiiketicilerin yas ortalamalarmnin yiiksek ve gelir
durumlarinin iy1 oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan arastirmalar neticesinde kredi kartina
sahip olma durumunun da bu oranda 6nemli degisken oldugu saptanmistir (Armagan ve

Turan, 2014: 4).

Online aligveris kullanan tiiketicilerin demografik 6zellikleri izlendiginde, egilimi
olanlarin genelde daha gen¢ yas grubuna mensup olduklari, egitimli, maddi durumu
ortalamanin iizerinde, aktif bilgisayar ve internet kullanicis1 olmalar1 gibi veriler elde
edilmektedir. Online aligveris tercih etmeyen tiliketiciler incelendiginde ise bilgisayar

kullanimi1 zayif olan insanlardan olustugu gézlenmektedir (Akdemir, 2020: 58).

Ulkemizde 45 yas iistii tiiketicilerin online ahsverise kars1 diger yas araliklarma
nazaran daha negatif yaklastiklar1 gozlenmektedir. Ayni zaman da gelir seviyesi
ortalamanin altinda olan tiiketicilerinde online aligveris konusunda yaklagimlarinin

olumsuz oldugu da belirlenmistir (Armagan ve Turan, 2014: 5).

Cinsiyet: Tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore aligveris siireclerine katilma tarzlari
degiskenlik gostermektedir. Yapilan aligverislerde kisisel bakim iirlinleri, eger var ise
cocuklarin giyim ve temel gereksinimlerini saglayacak tiriinlerde, kadin giyim ve aksesuar
driinlerinde, kisisel ve ev temizlik iriinler1 gibi {riinlerin  satm  alimmin
kararlastirilmasinda ev halki bazinda incelendiginde kadin tiiketicinin yani annenin karar
alic1 konumda oldugu goézlemlenmistir (Saracel, 2002: 51). Vasita, ev, arsa gibi tagmir
tasinmaz mal edinilme asamalarinda erkek kullanicilarin daha etkin rol oynadig1 ve ayni

zaman da sigorta islemleri, banka se¢imi ve islemleri, erkek kiyafet aligverisi, erkek kisisel

12



bakim {irlinleri gibi iiriinlerin temininde de yine erkek kullanicilar kadinlara nazaran daha

etkin durumdadir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 84).

Cinsiyet gruplarina gore online tiiketici davraniglarini kiyaslayacak olursak; kadin
tiikketiciler erkeklere nazaran online aligverisi bir seriiven olarak gormektedirler, kadin
tiikketiciler aligveris yaparak kendileri i¢in kendileri 6zelinde bir alan olusturma
egilimindedirler, kadinlar kendileri haricinde yakin g¢evreleri i¢inde aligveris yapmayi
sevmektedirler, kadinlar i¢in online aligveris ayni zaman da bir moda takip aracidur,
kadinlar depresif durumlar da kendilerini daha iyi hissetmek i¢in aligveris yapmaktadirlar
ve yine kadm tiiketiciler kendilerini 6zel hissetmek i¢cin yada kendilerine ayirdiklar: vakti

de aligveris ile degerlendirme egilimindedirler (Kiikrer, 2011: 84).

Uriin se¢iminde ve karar alma siirecinde erkek tiiketiciler; ayritinlar ile ¢ok fazla
ilgilenmeden konunun ana hatlariyla ve sadece gereksinim duyduklar1 noktalardaki
islevsellige goz atarlar, kendilerini ayrintilarla bogmaktan kaciirlar, biiyiik alimlar da dahi
sadece ihtiya¢ duyduklar1 noktalara dikkatlerini toplarlar, kadinlar da ise durum farklidir
onlar en iyiyi arar ve birgok etken ve 6zellik iizerine yogunlasirlar, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde de erkek tiiketici kitlesini hedefleyen firmalarin bu durumu géz Oniinde

bulundurmasi gereklidir (Ozdemir, 2009: 266-267).

Online aligveris ile gelistirilerek c¢esitlendirilen tiikketim kiiltiirii; gliniimiiz sartlar1
ile de degiskenlik gosteren kadin ve erkek iiriin portfoyleri bize entegre edilen toplumsal
cinsiyet davramiglar1 gibi giindelik yasam igerisinde homojen hale getirilmektedir.
Pazarlama i¢in olusturulan algi ile tiiketiciler alisverise sevk edilmekte, bu ydnetim
mekanizmasi da her cinsiyet i¢in ayr1 ayr1 olacak sekilde ayarlanmaktadir. “’Erkeklere
0zel”” ya da “’Kadinlara 6zel’’ seklinde tiiketimi bir cinsiyet ayrimina tabi tutmaktadir

(Karahan, 2018: 176).

Gelir Durumu: Online aligverise yonelen tiiketiciler i¢in 6nemli bir diger degisken
de gelir durumudur. Candan ve Kurtulus (2010) yaptiklar1 ¢alismada, internet iizerinden
aligveris durumu ile kisinin gelir seviyesi arasinda dogrudan bir iliski oldugunu tespit
etmistir. Gelir seviyesi yliksek olan tiiketiciler daha ¢ok internet alisverisi yapmaktadir ve
aylik hane biitgesinden gelir oranina gore pay ayirmaktadirlar. Akhter (2003) ve Jain ve
Jain (2011) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada, gelir seviyesi yiiksek olan kimselerin internet
lizerinden aligveris yapma olasiliklarmin daha yiiksek oldugu sonucuna varmiglardir

(Ozhan ve Altun, 2015:484).
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Online aligverise yonelimde kullanicinin gelir diizeyi, alisveris ile gegebilecegi
etkilesimi bizlere sunmaktadir. Temel ihtiyaclar karsilandiktan sonra elde kalan biitge
tiiketicinin kisisel harcamalarina ayirabilecegi biit¢eyi ifade etmektedir (Ersoy, 2017: 94).
Her gelir grubunun kendine has ozellikleri, ihtiyaclari ve yasam tarzlar1 vardir. Bu
farkliliklar tiiketicinin aligveris yapma tarzim1i ve firiin ile ilgili verdigi kararlari

degistirmektedir (Bilgilier, 2019: 494).

Tuketicinin gelir durumu veya bir Grine sahip olabilecek kapasitede maddi
olanaklara sahip olmas1 satmn alma davranislarini etkileyen 6nemli degiskenlerdir. Bunun
yan1 swra tliketicinin maddi durumundaki artig-azalis gibi durumlar gelir dagilimi
hususundaki degiskenlerle alakalidir (Tokol, 2007: 70; Giiltas ve Yildirim, 2016: 34).
Yapilan arastirmalar sonucu gelir seviyesi diisiik olan tiiketicilerin internet iizerinden
aligveris yapma fikrine sicak bakmadiklar1 goriilmistiir (Dlndar ve Yoruk, 2009; Armagan
ve Turan, 2014: 5).

Kurtulus ve digerlerinin (2006) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, kullanicilarin irtinii
satin almaya karar vermeleri asamasinda etkili olan 6nemli faktorlerden birisi de iiriiniin
fiyatidir. Bu da demek oluyor ki gelir durumu satin alma da 6nemli bir etkendir (Cetin,
2016:24). Bunun yan1 sira maddi olanaklar1 yetersiz olan bir tliketicinin, aligverislerinde
marka {riinlere yOonelmesi ekonomik ag¢idan uygun degildir, bu kesimde yer alan

tiikketiciler, marka algisini geri planda tutarak fiyat/ performans algisina yogunlasacaktir

(Onurlubas ve Sener, 2016: 340; Tekvar, 2016: 1611).

Egitim Diizeyi: Elden (2009) yilinda yaptig1 calismada, egitim diizeyinin
tiketicilerin tutum ve davranislar1 {izerinde dogrudan bir etkisi oldugu gorilmektedir.
Egitim diizeyi standardmn {istiinde olan tiiketici grubu daha detayli ve baska bir olgu
iizerinden anlatim seklini kendilerine yakin hisseder ve bu gruba mensup tiiketiciler
pazarlama da zor bir hedeftir (Bilgilier, 2019: 494). Yapilan ¢aligmalarda egitim diizeyi
yiksek olan tiiketicilerin online aligverise daha yatkin olduklar1 ve bunun yani sira
teknolojiye yatkmliklarinin daha fazla oldugu sonucuna varilmistir. Ersoy (2016) yilinda
yaptig1 calismada, teknolojik giincellemeler ve artan secenekler ile teknoloji mobil
cihazlara tasmnmis ve bu durum sonu egitim diizeyinin de durumu etkiledigi

gozlemlenmistir (Girginer vd., 2017: 10).

Yapilan arastirma neticesinde lise, On lisans, lisans seviyesinde egitim alan

kullanicilarin aligveris yaptiklar1 web site ile alakali tutumlarmnim, internet iizerinden
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aligverise olan egilimlerini etkiledigi gozlemlenmistir (Ugur, 2016: 251). Ge¢misten bu
yana online aligveris yapan kesimin genelde egitim seviyesi yliksek, erkek kullanici profili
olarak gozlemlenmesinin yani swra glniimiize gelindik¢e, kadin tiiketicilerin ve geng

niifusunda oraninda yadsimamaz bir artis oldugu goriilmektedir (Enginkaya, 2006: 12).

Bunun yani sira internet lizerinden aligveris tercih etmeyen bireylerin, etnosentrik
yonelim seviyeleri egitim diizeyleri dogrultusunda degiskenlik gdstermemektedir (Ozden,
2020: 53). Yapilan arastirmalar sonucunda online aligveris yontemlerini kullanan
kullanicilarin egitim seviyesi ylksek ve gen¢ kusaktan kimseler oldugu sonucuna
ulasilmistir (Izgi ve Sahin. 2013: 22). Egitim diizeylerine gore smiflandirma yaparak
inceledigimizde, On lisans-Lisans grubu ile Lisansiistii egitimi almis grup mensuplari
arasinda online aligveris diizeyleri anlaminda farkliliklar gézlemlenmistir (Catli, 2020:
1622). Algverislerini internet tizerinden gergeklestiren kullanicilara yapilan incelemede
kullanicilarin; %58’ inin lisans egitimi aldig1, %2’sinin ilkdgretim diizeyinde egitim aldigi
gozlemlenmistir. Siralama yapildiginda, 6n lisans, lise ve lisansiistii egitim seviyesindeki
bireylerin yakin oranlarda kullanim sagladiklari sonucuna ulasilmistir (Akkus vd., 2014:

414).

Online Ahsveris Yapma Egilimi: Bireylerde alisveris yapma egilimi uyandirmak
icin Oncelikli olarak miisterilerin gereksinimleri goéz Oniine alinmalidir, miisterileri
alisverige tesvik edecek pazarlama veya reklam c¢aligmalar1 yapilmasi bu durumu tetikler
niteliktedir (Tlysiz, 2019: 13) online aligveriste de miisteri egilimi saglanmas1 yine bu yol

ile mimkanddir.

Tiiketicilerin online aligverise olan egilimlerin sebeplerine bakildiginda baslica;
satin almay1 disiindiikleri {riiniin detayli bilgilerine ve kullanici yorumlarina
ulasabilmeleri, zaman ve mekan sinir1 olmadan fiziki bariyerlerden arinmis bir aligveris
deneyimi elde ettikleri i¢in, cesitli 6deme segeneklerine sahip olmalar1 ve taksit imkani
sunuyor olmasi, lirliniin 6demesini gerceklestikten sonra eline ulasana kadar ki siireci
bizzat takip etme olanagi elde etmesi (Yeminoglu, 2018: 47-48) gibi olanaklar1 sonucu

tiikketici online aligverise egilim gostermektedir.

Online aligveris pazarlama alaninda basar1 elde etmek icin gereken Onemli
kosullardan ilki operasyon yonetimi alaninda gelismis ve nitelikli bir yapiya sahip olmaktir
ki miisteri online alisverise yonelimde bulunsun. Ote yandan tiiketici beklentilerinin tam

anlamiyla karsilandigi ve hatta bir adim Otesine gecilebildigi takdirde online aligverise
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yonelecektir (Enginkaya, 2006: 13). Ulkemizde online aligverise olan tiiketim diiskiinligii
giin gectikce artmaktadir. Bu artisin nedenleri baslica; psikolojik haz, erisim kolayligi
sunmasl, vakit ayirma sikintisi, gereksinimler, iirlin ¢esitliligi, aktivite arayis1 gibi nedenler

ile bireyler online aligverise yonelirler (Goktas, 2019: 407).

Kullanicilar online aligveris yapma kararindan dnce, firmanin ve web sayfasinin
guvenilir ve tatmin edici oldugu konusunda hem fikir olmalar1 sonucunda magaza
hakkinda pozitif bir izlenime sahip olur ve online aligveris yapma egiliminde bulunur (Er
ve Ercin, 2016: 310). Online aligveris tercih eden tiiketiciler, gen¢ kusaga mensup,
teknoloji ile yakindan ilgili olmasi, online aligverisi eglenceli olarak gdérmesi, online
aligverisi riskli bir aligveris tiirli olarak degerlendirmemesi ve tiim bu etkenlerin bir arada
toplanmasi da tiiketiciyi online aligverise yoneltmektedir. (Akdemir vd., 2020: 58). Yine de
giiniimiize gelindiginde, kesin olan satin alma davraniginin yerini egilim kavrami gegmeye
baslamistir. Online bir aligveris yapabilmek icin slirece yon veren ger¢ek davranis olsa
dahi, bu egilimin kesin olarak satin alma ile sonlanmayabilecegini de ihtimaller arasinda

degerlendirmek gerekmektedir (Kir, 2018: 82).
2.3.2. Online Ahsveriste Temel Stratejiler

Online aligveriste miisteriler, lirlinli siparis etme karar1 verirken bir takim igsel ve
digsal giidiilemeler sonunda gereksinim duyduklar iirline ya da hizmete ne sekilde ne
miktarda sahip olmalar1 gerektigi konusunda bir karar mekanizmasi olustururlar. Ozetle
online aligveris eylemi, bireyin maruz kaldig1 dis etkileyiciler ve kisinin kendi karar ve
davranislarmin bir sonucu olarak ele alinabilir (Erdem, 2016: 22). Tiiketicilerin aligveris
stratejileri genel itibariyle rasyonel ve dogru hesaplanmis bir kisisel ekonominin {iriiniidiir

(Dlzgln, 2015: 60).

Kullanicilarin  satin alma tarzlar1 incelendiginde, fiyat unsunu g6z Oniinde
bulunduran, fiyat performans drlnlerini degerlendiren, indirimleri takip eden,
aligverislerini belirli bir maliyet ¢ercevesinde ve plan dahilinde gerceklestiren bir tiiketici
profiliyle karsilagsmak miimkiindiir, bunun yani sira, aligveris yaparken maddi kaygilar1 goz
ard1 eden, dikkatsiz ve plansiz bir miisteri profiliyle karilasmak miimkiindiir. Bunlarin
haricinde, hedonist bir aligveris aliskanligi benimseyen aligveristen haz almaya ve
eglenceye odakli bir profil de géormek miimkiindiir (Glmiis, 2020: 383). Tuketicinin
aligveris stratejileri, bireylerin aligveriglerini hangi stratejiler vasitasi ile aligveris deneyimi

haline doniistiirdiigiinii agiklayan zihin hareketlerinin yorumlanmasidir (Ceylan ve Alagoz,

16



2020: 150). Online aligveris stratejileri lizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda; plan
dahilinde yapilan aligveris, plan yapilmadan spontane gerceklesen aligveris, haz almay1
amaglayan aligveris ve fikir ve bilgi havuzu elde etmek i¢in yapilan aligverisler olarak

literatiirde ele alinmistir (Sonmez, 2019: 19).
Planh Ahsveris

Planli aligveris stratejisinde kullanici, Oncelikli olan ihtiyaclarmi veya temel
tiiketim gereksinimlerini gidermek amaci giiderek hareket etmektedir. Yine bu goriise gore
yorumlandiginda aligveris kararmin  bir zihin silizgecinden gecirilip islenerek
degerlendirildigi ve aynm1 zamanda bu sekilde satin alinan iiriinlerin islevselliginin ve
sonraki siirecteki memnuniyet algismin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Yilmaz,
2020: 38). Planlh aligveris de kullanicilarin aligveris davraniglarini rasyonel olarak
aciklayabilmek miimkiindiir; bu demek oluyor ki, farkli ikame firiinler ve alternatif

secenekler incelenerek 6zenli bir karar verilmesi mimkindir (Arslan, 2018: 58).

Kullanicilar, hedefledikleri gereksinimlerini karsilama anlaminda bir strateji ile
hem planli hem de fayday: ve fikri anlamdaki ¢iktilarmi kullanarak bir aligveris deneyimi
yasamig olacaktir. Bu odakta hareket ederek salt faydaci bir kazanim elde dilmektedir
ancak yine bundan dolayr duygusal anlamda ve soyutlanmis durumlarin ve hatta diger
kullanicilarin deneyimlerinin gézden kagmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle planh
alisveris kavrami yekpare bir olgu olarak diisiiniilmeli ve bu sekilde ele alinmalidir (Uygun
vd., 2014: 39). Tiiketicilerin gelir durumlarini ve biitge planlamalarmi goz Oniine alarak en

uygun Uriinii kiyaslama yaparak satin almasi siireci olarak da degerlendirilebilir (Dal ve

Akbaba, 2019: 958).
Plansiz Alsveris

Plansiz aligveris kavrami mal ya da hizmeti, anlik bir refleks ile cabucak alip
aligverisi sonlandirma olarak tanimlanabilir. Yine benzer sekilde tuketicinin daha énce
aklinda olmayan bir mal ya da hizmeti, bir zorunluluk durumu olmamasina ragmen anlik
bir karar ile satin almasi seklinde agiklamak miimkiindiir (Rook,1987: 189; Arslan,
2018:58-59). Plansiz aligveriste tiiketici belirli kriterleri géz 6niinde bulundurarak degil
planlama yapmadan anlik karar vererek aligverisi gerceklestirir ve internet alt yapilarinin
geliserek daha ¢ok kullanilmasi ile gelisen online tiiketim aligkanliginda daha sik rastlanan

bir durum olarak ele alinmaktadir (Erdem, 2016: 34).
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Rook (1987) yilinda yaptig1 ¢alismada, plansiz aligverisi tetikleyen maddeleri su
sekilde ele almistir; miisteri {irlinden ilk bakista etkilenir, {iriinii o an satin alma ihtiyact
hisseder, satig sonrasi olusabilecek ariza veya satis sonrasi destek gibi unsurlar1 goz
onlinde bulundurmaz, heyecan duyar, temkinli olma ve diistursuz davranig arasinda
ikilemde kalir seklinde tanimlamistir (Arslan, 2018: 59). Plansiz satin almalarda bireyler
genelde fiziki, finans temelli, sosyal ve psikolojik kiyaslar {izerinde yogunlasmaktadir

(Tdrk, 2018: 859).

Plansiz satin alma egiliminin alinan mal ya da hizmet ile ilgili degil de bireyler ile
ilgili oldugu bilinen bir durumdur. Bundan hareketle diisiinlirsek plansiz aligveris
olgusunun satin alinanin igeriginden ziyade satin alanin yoneliminden kaynakli bir
davranistir (Akturan, 2010: 110). Birey tiim aligveris hareketlerini plansiz yapabilecegi
gibi, herhangi bir sebepten dolay1 bir veya birden ¢ok kez de farkli zamanlarda plansiz
alisveris gergeklestirebilir. Bunun yan sira plansiz aligveris davranisi, kisisel faktorlerden,
maddi durumdan, yer ve zamandan, kiiltiirel faktorlerden dolayr da ortaya ¢ikabilir

(Sharma, vd.,2010; Stern,1962; Semiz,2017: 14).

Plansiz aligveris, fiziki magazaciliktaki gibi online aligverislerde de gerceklesebilir.
Online aligverislerde erisilebilirligin oldukca yiliksek olmasi ile olusan etki alaninin
genislemesi ve pratiklesme ile plansiz aligveris daha ¢ok tesvik edilmis demek miimkiindiir
(Armagan vd.,2019: 35). Giiniimiiz tiiketim hareketleri incelendiginde, gereksinimleri
iizerinden hareketle bir alisveris deneyimi olusmasindan c¢ok, anlik kararlar sonu alim
gergeklestiren bir tiiketici profili goriilmektedir. Elektronik aligveriste e-magaza atmosferi
ile plansiz aligveris ve keyif odakli aligveris arasinda bir baglant1 oldugu saptanmis ve e-

magaza iceriklerinin plansiz aligverisi tetiklediginden s6z edilebilmektedir (Bayramoglu

vd., 2019: 349).
Hazc1 Alsveris

Haz odakli alisveris kavraminin ilk olarak literatiire kazandirilmas1 Hirschman ve
Holbrook’ un Onerileri ile gerceklestirilmistir. Miisteri aligveris tarzlari {izerine yapilan
incelemelerde, aligveriste alinan kararlarin yalnizca rasyonel kararlar olmadigi, duygusal
tepkimelerinde satin almada etkili oldugu saptanmistir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014: 72).
Hazc1 aligverisin temelini olusturan hedonizm kavramini; zevk unsurunun ardindan gitme

egilimi, algisal zevklere yonelme, igsel olarak zevk unsurunu arama ve aci unsurundan
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uzaklasma seklinde bir yonelim olarak ele alinabilir (Celik, 2009: 47; Akgil ve Varinli,
2017: 7).

Arnold ve Reynolds (2003) yilinda yaptiklari1 ¢alismada, hazci aligveris davranisini

alt1 ana grupta ele almistir.

Bunlardan ilki macera satin alma davranisi; burada temel amag, macera ve

heyecanli bir deneyim elde etmektedir.

Ikinci olarak, sosyal satin alma davranisi ele alindiginda; aile odakli veya sosyal

cevreleri ile alisverisi ifade etmektedir.

Ugiincii olarak, memnuniyet temelli satin almaya bakilacak olursa; depresif ruh

halinden kurtulma ve giinliik sikintilardan arinma temelinde degerlendirilebilir.

Dordiincii olarak, fikir satm alimina bakildiginda; yeniliklerden haberdar olmak ve

trendlere uyum saglamak baglaminda ele almabilir.

Besini olarak, rol satin alimina bakildiginda; kendisi i¢in degil de bir baskasina

yapilan aligverisin hazzini ve mutlulugunu yasamak temelinde diistiniilebilir.

Altinci olarak; deger satin alimina bakildiginda, firsatlar1 degerlendirme, daha ucuz

irtine ulasma ve bu hazzi benligine katma arayis1 olarak degerlendirilebilir (Yemez

vd.,2018: 33-34).

Online aligverisin kazandirdigi belirli imkanlar, kisitlardan kurtulma ve kolay olusu
gibi 6zellikler beraberinde miisteri hakkinda fikir edinebilme firsatin1 sunmaktadir. Ancak
elektronik aligverisin sundugu hazci imkanlarm da bu davranisin olusmasinda esdeger
onemine dikkat cekilmistir (Dogrul, 2012: 327). Hazci ahigveris tutumunun tiim bu
etkilerinin yani sira, toplum 6zelinde diisiiniildiiglinde, bireyin sorumluluk duygularina

zarar verecegi gerekgesi ile olumsuz bir yaninin da oldugu diistintilmektedir (Torlak, 2000:

45-46; Ekici vd.,2014).
Bilgi Birikimi Olusturma Amach

Online aligverisin bu boyutunda kullanicilar, sahip olmak istedigi iiriin hakkinda
fikir edinme amac1 giiderler. Diger bir sekilde ifade edecek olursak, edinecegi iiriin
hakkinda piif noktalarmn1 6grenme ve ikame {riinlerin tespit edilmesi seklinde ifade
edilebilir. Aligverisi gerceklestirmeden dnceki asamada soru isaretlerini en aza indirgeme

amaci giderler (Diizgiin, 2015: 61). Bilgi birikimi elde etmek isteyen kullanici; arastirma
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yapip bilgi topladiktan sonra daha rahat karar verir, konuya hakim oldugu i¢in risk algisi
diiser, sahip oldugu tutuma olan giiven duygusu artar, istenen secenekleri merkeze alip

istenmeyenleri devre dis1 birakmaya yardime1 olmus olacaktir (Cakmak, 2011: 2).

Bilgi birikimi olusturma amagli arastirma yapan birey, bilgi edinme ve bulma
egilimi aciga ¢iktiginda bu alana yonelim gosterir. Eger ulasilan secenekler kendisine
uygun degil ise arastirmaya devam eder ancak burada zaman belirleyici bir unsurdur eger
zaman kisitlamasi yok ise daha cok fliriin incelenerek daha saglikli bir karar verilebilir
(Kili¢ ve Goksel, 2004: 149). Kullanici, edindigi veriler sonucunda, risk algisini azaltacak,
tercih ettigi segenekler lizerine yogunlasma egosu artis gosterecek ve daha rahat ve
kendinden emin sekilde bir karar alacaktir (Aksoy, 2018: 96). Bilgi birikimi konusunda
online aligveris fiziki aligverise nazaran daha avantajli ve pratiktir. Burada kullanicilar
arasinda en 6nemli ayirt edici nokta internet ve online aligverisi diizenli kullanan bireyler
daha bu konuya yatkin olacaklardir ¢iinkii onlar sisteme ve alternatifleri arayip bulmaya

diizenli kullanici olduklarindan dolay1 daha yatkmlardir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 36).
2.3.3. Online Ahsveriste Web Sitesinin Dizaym

Online aligverigler de pek ¢ok sanal magaza ve birgok fliriine kolayca erisim
saglamak miimkiindiir. Ancak kullanicilar i¢in daha erisilebilir ve kullanishh olabilmesi
adina aligveris kilavuzu ve magazanin kendisine ait bir arama motoru bulunmasi
kullanicilar i¢cin 6nemli ve faydali hizmetlerdir. Site icerisinde banner uygulamalarmin
yonlendirici nitelikte olmast ve kullaniciyr yonlendirmek {izere hiper linklerin
olusturulmasi ve bunlarin dogru kullanimi ve yonlendirilmesi kullanicilar i¢in faydali ve
tesvik edici olacaktir (Aksoy, 2018: 96). Bunun yani swra kullanicilarm iiriin hakkinda
gerekli bilgilere pratik sekilde ulasabilecekleri bir ara yiliz gelistirilmelidir. Kullanicilar
anlagilmasi zor ara ylize sahip aligveris sitelerini tercih etmek yerine, daha sade ve anlasilir
siteleri tercih etmektedirler. Isletmenin kendine has 6zelliklerini ve kimlik bilgilerini ifade
eden bir web sayfasinin dnemi giiniimiiz elektronik pazarinda her gecen giin artmaktadir.
Olusturulan bu internet sayfalarmnin temel amaci ise firmalarin hizmet ve iriinlerinin

kullanicilara basarili sekilde ulastirilmasi olmalidir (Ugur, 2016: 244).

Fiziki magaza dizayn1 miisterilerin bes duyusunu kullanarak algilayabilecegi
ozelliklerde dizayn edilirken, sanal magazacilikta bu durum iki duyuya indirgenmis, gorsel

ve isitsel duyular hedeflenmistir (Armagan vd., 2019: 33). Online aligverislerde firmanin
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sayfasimnin nitelikleri (e-atmosfer); olumlu geri doniisleri (web sayfasinin yeniden
kullanim1) ¢ogaltmayr hedefleyen kullanicilar1 firmaya miidavim miisteri olarak
kazandirmak i¢in bilingli bir sekilde ara yiiziin olusturulmas: seklinde agiklanabilir
(Bayramoglu vd., 2019: 351). Web sayfasinin i¢erigindeki gorsel materyaller ve bunlarin
konumlandirilmalar1 kullanict i¢in ciddi dlgiide algisal onem tasimaktadir. Asir1 animasyon
kullanim1 ve efektler kullaniciy1r negatif etkileyerek firmayi tercih etmemesine sebep
olabilmektedir (S6énmez, 2019: 30). Elektronik magazacilikta giris sayfasi 6zel dneme
sahiptir, bu 6nemi somutlastirmak anlaminda diisiiniildiigiinde fiziki magazaciliktaki vitrin
ornegi verilebilir. Elektronik magazalarda; irliniin nitelikleri ile alakali materyaller,
tuketici destek linki, Urin portfoyt bilgileri, indirimler veya hediye Urinler, 6deme
yontemleri gibi secenekler bulunmaktadir. Sade ve yalin yapisal Ozellikler igermeli ve
bunun yani sira, kullanilan renkler ve igerik akisi da titizlikle olusturulmahdir (Cop ve

Sezer, 2015: 141).
2.3.4. Online Ahgveriste Uriiniin Niteligi

Online alisveriste ve dolayisiyla da dijital ortamda tirtinler iki ana baslik altinda ele
alinmaktadir bunlar; online ortamda iiretilebilen ve Uretilemeyenlerdir. Online ortamda
iiretilen driinler; imaj statiisiinde ele alinabilecek iiretimi ve tiiketimi sanal ortamda
gerceklesebilen (film, miizik, yazilim iiriinleri, dergi gibi) triinlerdir (Aksoy, 2018: 119).
Online aligverislerde alinacak triine karar verildikten sonra nitelikleri (renk, olculer vb.)
yoniinden incelemeye yonelim gosterilir. Bu yonelimde belirli iiriin gruplarinda online
alisverigin fiziki aligverise gore kiyaslanmasi sonucunda yapilan ¢calismada giyim, yiyecek-
icecek, kozmetik, cicek satin alimlarinda fiziki aligveris ile es deger nitelikler tasidigi

sonucuna varilmistir (Geng, 2014: 101).

Online ortamda tiiketicinin begenisine sunulan iirlinler, her kullaniciya hitap etmesi
acisindan ve fiziki magaza karsisinda online magazaciligin tercih edilmesini saglamak igin,
kalite unsuru, uygun fiyat seviyesi ve fiziki magazalarda ulagilamayacak bir {iriin gami ve
cesidi bulundurmasi seklinde belirli kriterlere sahip olmalidir (Geng vd., 2015: 304). Diger
bir 6nemli husus ise, basarili bir online hizmet verilmesi ve akabinde satis sonrasi
hizmetlere ve iade prosediirlerinde miisteriye yardimci olma ve siireci kolaylastirma
politikalar1 bireyin risk algisin1 azalttig1 i¢in online aligveris egilimini gli¢lendirmektedir

(Akcaca ve Kurt, 2020: 416).
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Online aligverislerde bireylerin iriinlerde aradigi niteliklere bakildiginda,
kisisellestirilmig tirlinlere erisebilme, kiiresel pazarda yer alan iirlinlere ulasabilme yetisi,
ikame triinler arasinda kiyas yapabilme imkani, kullanici yorumlarma ulagarak iiriiniin
nitelikleri ve islevselligi anlaminda daha ¢ok bilgiye ulasip {irlinden emin olabilme gibi
imkanlardan bahsetmek mumkundur (Cetin, 2014: 68). Bunun yani sira e-atmosfer
unsurlari ile kullanicilara hazci bir motivasyon saglanarak, seckin iirlinler ile bir e-magaza
deneyimi sunarak, miisteri tatmini saglanmalidir (Erdem vd., 2015: 61). Online aligverigin
iriinlere ulasmada ve satin almada sagladig1 kolayliklar1 yaninda belirli riskleri gruplar1 da
bulunmaktadir. Cheng ve digerleri (2013) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, bu durumu finansal
riskler, performansa dayali riskler, sosyal riskler, zaman anlaminda riskler, gizlilik riskleri

seklinde literatiire kazandirmiglardir (Agag vd., 2018: 59).

Lister (2009) yilinda yaptig1 caligmada, online aligverislerde iiriinlerin sahip
olduklar1 niteliklerden bahsederken; fotograf, film rulosu, dergi gibi iirlinlerin elektronik
forma doniistliriilirken fiziki materyal formundan ¢ikmasindan, verilerin sikistirilmis ve
daha kiigiik boyutlu dosyalara dontistiiriilmesinden ve analog yapidaki verilere kiyasla ¢ok
daha hizli islem gorebildigine veya yenilenebilir olusuna deginmistir (Yildirim, 2017: 27).
Tiketicileri online ortamda aligveris yapmaya giidiileyen unsurlara bakildiginda,
seceneklerin fazla olusu ikame malin fazla olusu, maliyet niteligi iiriinii daha az 0deyerek
edinebilme imkani, duyusal etkenler, giysi, aksesuar, taki gibi iirlinleri goriince etkilenme
durumlar1 ve kullanim kolayligi, kullanigh olusu gibi nitelikleri gérmemiz miimkiindiir

(Taskin ve Ozdemir, 2019: 253-254).
2.3.5. Sosyal Aglarin Yonlendirmesi

Medya faaliyetlerinin, glinlimiizde bireyler tarafinda sik¢a kullanilis1 ve topluma
optimize olusu, bireylerin sosyal ag kullaniminda yayginlik ve zamanlarmnin biiyiik oranda
bu aglar iizerinde ge¢gmesine sebep olmustur, bu durum ticari faaliyetlere de sirayet etmistir

(Halis, 2012: 102).

Sosyal medyanin bireylere sunmus oldugu nitelikler nazarinda bakildiginda,
katilimcilarin  fazla olusu, agik olusu, erisilebilir olmasi, kullanmishiligi, kalicihigi ve
giincellenebilir olmasi kullanicilar1 giidiileyen unsurlardir (Vural ve Bat, 2010:3352).
Sosyal medya ile birlikte tedarik¢i unsuru aradan ¢ekilmis, firma ile miisteri birbirleri ile
aracisiz iletisim kurabilmistir. Bunu yani sira, firmalar tarafindan diisiindiigiinde, sosyal

medya araciligtyla alici kitle ile ilgili daha fazla fikre sahip olup strateji gelistirme imkani
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sunmustur (Seger ve Boga; 2017: 313-314). Online satis alaninda bagarili bir firma
olabilmek i¢in kullanicilar tarafinda sikga ziyaret edilen bir web sayfa olusturmak
gereklidir. Bunun i¢inde kullanicilarin ne tiir igeriklere erisebilmek istediklerini iyi
anlamak bliylik 6nem tasir ¢linkii kullaniciy1 sosyal aga ya da web sayfasma yonlendirmek

magazaya yonlendirmek niteligindedir (Marangoz ve Yasildag, 2012: 62-63).

Sosyal aglar lizerinden gergeklestirilen sosyal ticaret faaliyetleri; kullanicilarin
sosyal mecrada birbirleri ile iletisim kurup fikir aligverisi ve hatta kullanic1 deneyimlerini
birbirleri ile paylagsabilmelerine imkan saglayan bir sosyal ag modiiliinii ifade etmek igin
kullanilir (Pmar vd., 2019: 361). Solomon (2013) yilinda yapmis oldugu ¢alismada, sosyal
aglarm, firma-miisteri iligkisinin yeni yiizii olarak nitelendirirken, Beltman (2013) yilinda
yapmis oldugu ¢aligmada, miisteri ile kurulan iletisimin ciddi bir kisminin gelecekte sosyal
aglar iizerinden gergeklestirilecegini dile getirmistir (Yilmazsoy, 2019: 50). Diger bir
sosyal ag kaynakli pazarlama yontemi Viral pazarlamadir; kullanicilarin sosyal aglar
Uzerinden (e-posta, sosyal haberlesme aglar1), kendi aralarinda {iriin degerlendirmesi veya
fikir aligverisi gergeklestirme durumudur. Bu etkilesim sonucunda tiiketicilerin
kararlarinda degisiklik olabileceginden dolay1 firmalarin géz ardi etmemesi gereken bir

noktadir (Sahin ve Diindar, 2019: 146).

Kullanicilar, sosyal aglarin etkin kullanimi ve yonlendirmesi sayesinde, fiyat, triin
cesidi, hediye tirtinler gibi satis tekniklerinden yakindan haberdar olarak karar vermektedir
(Cop & Oyan, 2010: 98-100; Ceyhan, 2017:223). Ickler ve arkadaslar1 (2009) yilinda
yaptiklar1 calismada sosyal aglar iizerinden gergeklesen ticareti su sekilde sema haline

getirdiler;

Ticaret Bilgi ve Iletisim Tletisim ve syl Theare:

Teknolojisi Etkilesim

Sekil 3. Sosyal ticaret

Alisilagelmis sosyal aglarin disinda, sosyal medya mecrasi da {irlinlerin tanitim ve
satig1 alanma yeni bir soluk getirmistir. Fakat yine de sosyal medya unsurlarni,
alisilagelmis sosyal aglarin bir ikamesi olarak degil de onun bir tamamlayicist olarak
gormek daha dogru olacaktir (Torun, 2017: 961). Sosyal medyanin her gecen giin artan

kullanict sayst ile birlikte, her kullanici sosyal agm bir pargasi oldu ve kullanilan sosyal
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mecralarda (Facebook, Twitter, Instagram) deneyimlerini ve fikirlerini teknik bir bilgi

gerekmeden birbirleri ile paylasma imkanma sahip oldular (Uster, 2014: 171-172).
2.4. Tiiketim ve Tiiketici Kavramm

Tiiketim kavrami; kabul gérmiis bir gereksinimi ifade eden ya da etmeyen olgularin
temin edilmesi i¢in sarf edilen ya da edilebilmesi miimkiin goriilen degerler olarak
tanimlanabilir (Torlak, 2000: 21). Bireylerin tiikketim normallerindeki gtincellenmeler ve
bunun getirisi olarak yenilenen aligveris aliskanliklar1 yenilik¢i ve geleneksel yaklasimi
benimsemis kuramcilar tarafindan incelenmistir (Ustiin ve Tutal, 2008: 260). Veblen,
tiiketim olgusunun sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in gergeklestirilen bir eylem
olmadigmi savunmustur (Giileg, 2015: 71). Tilketim kavrami bir siire¢ olarak ele
alindiginda, yalnizca mal ya da hizmetin satin alinmasindan meydana gelmemektedir.
Birbiri ile iniltili bir agamalar biitliniidiir ve bir gereksinimin belirlenmesi ile baslar, iirliniin
elde edilmeden Oncesi, edinilme asamasi ve sonrasini da kapsayan bir siirectir (Velioglu

vd., 2013: 3).

Tiketici davranmglarinin = bir sistem dahilinde agiklanabilece§i ve belirli
etkileyicilerin bu sistemde belirleyici oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Tiketiciyi
etkileyen ve tiilketmeye sevk eden c¢evresel uyaricilardan bahsetmek miimkiindiir
(Aksoy,2018: 86). Tiiketim ve tiiketici kavrami yeni diinya diizenin de kavramsal bir
ideoloji olarak kabul edilmektedir. Bunula birlikte, tiikketimin artigsiyla refah seviyesinin

artmasi arasinda dogru bir orant1 kurulmustur (Cmar ve Cubukcu, 2009: 279).
2.5. Tiiketicilerde Satin Alma Davranisi ve Yeniden Satin Alma Karar

Geleneksel aligveris aliskanliklara bakildiginda satin alma davranisi iki tetikleyici
faktoriin sonucunda gerceklesmektedir. Ilki satin alma niyeti, ikincisi de diger
kullanicilarin etkileri ve sosyal yasam unsurlaridir. Onerilen izleyisi ele aldigimizda, satn
almadan Once gerceklestirilen plan, dogru {irliniin ve ihtiyacin belirlenmesi seklinde
olmalidir (Ozcan, 2010: 36). Ayrica satm alma davranisinin sekillenmesinde, tiiketicinin
cevresi, akraba ve arkadas grubunun kullanmis olduklar1 marka, iirlin veya saticiy1

onermeleri ya da Onermemeleri durumlar1 da siirece etki etmektedir (Marangoz, 2007:
396).

Satin alma karar1 sirasinda; alicinin bir iirlinii tercih etmesi veya etmemesi birden

fazla etkene dayalidir. Dikkat edilmesi gereken Onemli etken iirliniin bilinirligi ya da
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farkindalik olgusudur. Tiim bu hususlar satin alma davraniginin davranigsal boyutunu

olusturmaktadir (Kara, 2006: 8).

Farkli segenekleri degerlendiren tiiketici satin alma kararini verme asamasina
gelmis demektir. Bu karar olumlu oldugu takdirde iiriin ya da hizmetlerin 6zelliklerine
gore karar alinir. Karar almis durumda olan tiiketiciler segenekleri ile bir liste olusturur ve
tiikketici kendine en ¢ok hitap eden iiriinii satm almaya karar verir (Unal, 2018: 148).
Loudon ve Bitta 1993 yilinda yaptig1 calismada, tiiketicinin daha 6nce gerceklestirmis
oldugu satin alma faaliyetlerinde elde ettigi kazanimlarin neticesinde bahsi gegen iirlinii
satin almay1 siirdiirerek daimi kullanicis1 olmak anlaminda bir karar almasi anlamina
gelmektedir (Bezgin, 2016: 56). Hawkins vd. 1992 yilinda yaptig1 calismada, satin alma
isleminden sonraki siirecte deneyimleri sonucu yaptigi degerlendirmede ikilemde kalarak

iirlinii elden ¢ikarabilir ya da {iriinii yeniden satin alma karar1 alabilir (Erdem, 2016: 25).
2.5.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Online aligverisler Ozelinde bakildiginda, satin alma davranigi ii¢ ana teori
cevresinde toplanmistir. Bu ii¢ teoriye bakildiginda; zamandan edilen tasarruf, liriine ucuza
ulagma arzusu, kendi en uygun olan iirtinii bulma egilimi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunun beraberinde harcanan zamandan tasarruf, siirekli erisim ve daha sakin ve yalin bir
aligveris imkan1 sunmasi da bilinen diger avantajlaridir (Isler vd., 2014: 80). Firmalar
Ozelinde diistindiigiimiizde ise miisterilerinin ihtiyaglarina hakim olup tercih edilen olmasi

su durumlar saglandigi takdirde olabilir;

Miisterinin neye gereksinimi oldugunu iyi anlamak,

Bu gereksinimlere cevap verebilecek triin ya da hizmeti sunabilmek,
Miisteriyi {iriinii satin alma konusunda giidiilemek

Seklinde ti¢ hamle ile ele almamiz miimkindir (Arslan, 2003: 84).

Tiiketicilerin satin almaya yonelik olan davranislarina bakildiginda genellikle,
anlagilabilir ve rasyonel kararlar olarak ele alinmaktadir. Tiketiciler bu karar vermeden
once, sunulan segenekleri inceler, birbiri arasinda karsilastirir ve en dogru olan iirlinii satin
almaya karar verir (Yigit, 2020: 275).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri su sekilde ele alabiliriz;
(Durmaz vd., 2011: 118).

s Kultarel Faktorler: Kendi icerisinde alt boliimlere ayrilan bu olgu; kultir, alt kultdr,

sosyal smif olarak ii¢ boyutta ele alimmaktadir.
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°e

Sosyal Faktorler: Kendi igerisinde aile yapisi, rol modeller, statiiko seklinde karsimiza

ctkmaktadir.

% Psikolojik Faktorler: Kisinin motivasyon durumu, sezgisel durumu, algilamasi, kisilik
unsurlar1 gibi etkenleri icermektedir.

s Kisisel Faktorler: En 6nemli faktordiir, yas ve yasam sekli, demografik 6zellikleri vb.

kisiye ait belirleyici olan birgok seyi kapsayan faktordiir.

Tiketicinin satim alma davraniglarinin etkilenebilmesi i¢in belli fonksiyonlar1
olmas1 gerekmektedir. Bunlara bakacak oldugumuzda ise tiiketicinin, sahip oldugu tutumu
gerceklestirebiliyor olup olmamasi, tutumuna olan inanci, tanimlanabilir seviyede bir
tutum sergiliyor olmasi, durumsal faktorlerin seffaflastirilmis olmasi, sahip olunan bilginin

diizeyi ve niteligi davranislarina etki eden unsurlardir (Albayrak, 2019: 40).

Tiketicinin satin alma karar1 vermesindeki belirleyici 6zelliklerden bir digeri ise
demografik o6zelliklerdir. Yasam standardi, yasi, isi, meslegi vb. Ozellikler kisinin satin
alma karar1 vermesinde onemli belirleyicilerdir. Bunu beraberinde, digsal diger etkenler
ailesi yasadig1 cografya vb. durumlar diger onemli etkenler olarak gosterilebilir (Akkaya,

2018: 13).
2.5.2. Yeniden Satin Alma Karan

Loudon ve Bitta 1993 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismada, miisterilerin daha once
de gerceklestirmis oldugu satin alimlarda elde ettigi kazanimlar dogrultusunda {iriinii satin
almay1 siirdiirerek daimi bir kullanicis1 olmak anlaminda karar almasi olarak ele
almiglardir (Bezgin, 2016: 56). Satin almis oldugu bir {iriinii kullandiktan sonra ya da
kullanirken ki deneyimlemelerinden memnun kalan miisteriler satin alimlarmi
yineleyebilmektedir. Bunun neticesinde kullanici ayni online aligveris sitesini tekrar ziyaret

ederek yeniden alim yapabilmektedir (Ulusoy, 2018: 93).

Markalar arasi ¢esitliligin az oldugu ve miisterinin markalarla alakali bilgi
birikiminin olmasma ihtiya¢ olmayan satin alma tarzidir. Bu tarz tiiketiciler daha az
diisiinerek hareket ederler, siirekli ayn1 marka iizerinden satin alim gerceklestiriliyorsa bu
satin almaya alismis olduklarini gostermektedir (Demir, 2015: 24). Online pazara
bakildiginda miisteri ile baglant1 kurmadaki temel amag nihai tiiketicinin sunulan hizmeti
yeniden satm almaya olan egiliminin artirilmasidir. Bu durum saglandig: takdirde firmaya

olan sadakatin davranissal tarafin1 olusturmaktadir (Ozcan ve Argan, 2014: 54).
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Online satin alma genel olarak iki baglamda incelenebilir, bunlardan biri tiiketicinin
online satin almaya tesvik edilmesi, bir digeri ise daha Onceden iirlin satig1 yapilmis
miisterinin aligverisini yinelemesidir. Ikinci boyutu gerceklestirebilen firma basarili olan

firmadir (Aydinhan ve Erat, 2019: 126).

Tiiketicinin daha Onceden baglantiya ge¢mis oldugu firma ile tekrardan islem
gerceklestirmesi durumunu ifade eder. Tiiketici 6nceki deneyiminden memnun kalmis ise
saglamis oldugu tatmin neticesinde o mal ya da hizmetten tekrar faydalanma amaci
giidecektir (Uz ve Mutlu, 2020: 11). Misterinin yeniden satin alimini saglayacak olan iki
temel giidii mevcuttur. Bunlardan birisi miisterinin bir indirim doneminde elde etmis
oldugu firsata dayali fayda, bir digeri ise hizmete ya da lriine olan duygusal bagindan
kaynakl elde ettigi faydadir. Bu durum neticesinde ise birincisinde tiiketicinin davranissal
sadakati, ikincisinde ise tutumuna dayal: sadakati 6n plana ¢ikmaktadir (Tiim ve Ozgener,

2018: 113).

Yeniden satin alma davramigi ve firmaya olan sadakat birlikte ele alindiginda,
markaya olan duygusal hisler ve psikolojik egilimleri markaya olan sadakatte ayirt edici
unsurlar olabilmektedir. Bu durumda tiiketicinin markaya olan diizenli erisimini ve
alisverigini de beraberinde getirmektedir (Cakardz, 2018: 82). Bir diger baglayic1 unsur ise
yeniden satm alim yapan sadakatli miisterilerin, digerlerine nazaran daha yiiksek derece de
tatmine ulasmasidir (Calik, 1997: 115).

2.6. Yeniden Satin Alma Niyet Modeli

Miisteriler ile kurulan bagin 3 ana boyutu ele alinacak olursa bunlar; duygusallik,
biligsellik ve katilimcilik olarak nitelendirilmelidir. Miisterilerin firmaya olan online
baglant1 halinde olmalar1 agisindan bu {i¢ unsur olduk¢a onemlidir. Online aligverislerde

temel gaye miisterilerin yeniden satin alma niyetine sevk edilmesi Uzerinedir (Ozcan ve

Argan, 2014: 61).

Duygusallik Yeniden Satin
Alma Niyeti
Biligsellik \ /v
Katilimeilik Sadakat

Sekil 4. Miisteri ile kurulan online bag

Kaynak: (Ozcan ve Argan, 2014: 61).
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Sadakat baglaminda konuyu ele aldigimizda duygusal bir bagdan séz etmek
miimkiindiir, ancak daha cazip firsatta miisterinin diger segenege yonelmesi mumkuindur.
Bundan dolayidir ki firmalarin pazarlama departmanlar1 miisterileri ile aralarindaki iligskide
tutumsal sadakate daha yatkindirlar ¢linkii yeniden satin alma niyeti tizerinde daha etkilidir

(Chaudri and Holdrook, 2001: 84).
2.6.1. Algilanan Goreceli Gergeklik

Yapilan arastirmalar1 inceledigimizde, algilanan goreceli gerceklik anlaminda
tikketicinin beklentisi yetkin bir internet saglayicisindan bilgi edinmek ve bu is icin
harcadig1 zamani minimize etmektir (Aydmhan ve Erat, 2019: 126). Bunun beraberinde
saglayicilar bu bilgileri yliksek kalite de sunduklar1 takdirde miisteriler memnun edici bir

deneyim saglayacaktir (McLean and Osei-Frimpong, 2017).

Algilanan goreceli gergeklik ve kullamim kolayligi birbiri ile baglantili
disiiniildiigiinde iirtin ya da hizmeti yeniden kullanmaya yonelik kullanic1 tutumunda bir
bask1 olusturur. Bu da teknoloji ve iiriinii kullanigh kullanigsiz gibi lehine ya da aleyhine
kesin bir yarg1 olusturur (Akca ve Ozer, 2012: 82). Wang ve arkadaslar1 gergeklestirdikleri
calismada kullanim kolayligi unsurunun da algilanan goreceli gergekligi ve dolayisiyla
fayday1 olumlu sekilde etkiledigini ve online islemlere olan yonelimlerini olumlu etkiledigi

gozlemlenmistir (Durmus ve Yildiz, 2020: 204).
2.7. Yeniden Satin Alma Davranisi

Yeniden satin alma davranigi, miisterilerin belirli bir {iriin ya da hizmeti suan ki
mevcut durumunu ve olusabilecek durumlar1 da diisiinerek ayni firmadan yeniden satin
alma konusundaki tutumu olarak tanimlanabilmektedir (Degermen vd., 2017: 106). Online
aligverisler baglaminda bakildiginda temel maksat nihai miisterilerdeki yeniden satin alma
niyetinin artirilmasidir. Ayni zamanda bu durumun saglanmis olmasi firmaya duyulan

sadakatin bir yansimasidir (Ozcan ve Argan, 2014: 53).

Miisteri ile firma arasinda bir baglilik olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, karsilikli
fayda saglayacaklar: iligkiler meydana gelmesine yardimci olur. Bu sadakati olusturan
miisteriler, firmaya kars1 baglilik gosterir, diger piyasa hareketlerinden etkilenmez hatta bu
firmadan Urin almak icin daha fazla {icret 6demeye razi olabilir dyle ki bu durumda

yeniden satin almayi tetikler (Uz ve Mutlu, 2020: 10).
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Online ortamda yeniden satin alma durumunu inceledigimizde ise, tiiketicilerin
online olarak bir {rlinii satin alma eylemini devam ettirmesi seklinde ele almak
miimkiindiir. Tiiketicinin online ortamda {iriin satin almaya olan istegi ve plani olarak da

ele almabilir (Bozbay ve Akpinar, 2020: 418).

Yeniden satin alma niyeti, tiikketicinin aligveris sonucu pozitif bir tatmin elde etmesi
sonucu meydana gelmektedir. Pozitif tatminin de yeniden satin almayi etkiledigi
bilinmekte ve 6zellikle e-hizmet kalitesinin tatmin ve yeniden satin alma davranisi arasinda

anlamli bir bag oldugu sonucuna varilmaktadir (Alkaya ve Sahin, 2017: 20).

Kaya ve Turgut 2018 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, e-ticaret iizerinden yola ¢ikarak
yeniden satin alma davranisini incelemisler ve caligmalarinda e-ticaret faaliyetlerinde
gergeklestirilen lojistik asamalarin miisteri memnuniyeti adina belirleyici oldugunu ve
yeniden satin alma niyetini direkt olarak etkiledigi sonucuna varmislardir (Kazanci, 2021:

71).
2.7.1. Giiven Kavrami ve Yeniden Satin Alma Davramsi Uzerine EtKkisi

Firmaya olan giivenin, miisterilerin firmaya ya da iiriine olan risk algisini azalttig1
gbdzlemlenmistir. Bununla birlikte miisterilerin risk algilar1 daha diisiik olan {iriinleri tercih
ettikleri bilinmektedir. Tiim bu bilesenlere bakildiginda firmaya olan giiven risk algisini
azaltarak miisterideki yeniden satin alma niyetini giidiilemektedir (Turgut, 2014: 37).
Miisterinin markaya karsi sergilemis oldugu olumlu tutum, tekrarlanan satin alma davranisi
ile iliskili ve tetikleyicidir. Firmaya kars1 tutumu bu sekilde olan miisteri, dig etkenlere ve
pazarlama stratejilerine karsi kayitsizdir ve gelecekte de yeniden satin alacagma dair

baglilik hissine sahip olmus olur (Kalyoncuoglu, 2017: 387).

Yeniden satin alma, nihai miisteriye kaybetmeme ve uzun soluklu miisteri iliskileri
servis saglayict firmalar i¢in asgari 6nem arz etmektedir. Ciinkii firmalarda degisken bir
miisteri portfoyli ve belirsizlik hakimdir (Demirgiines, 2015: 11). Miisterilerin firmaya
kars1 duymus olduklar1 gliven, firmayr benimsemelerine ve beraberinde de fiyatlar
konusunda esnek davranmalarina sebebiyet verir bu durumda pazardaki ortaklari olumsuz

etkiler miisteri alimlarini ayn1 firma Gzerinden strdirir (Uzunkaya, 2016: 61).

Sivadas ve Baker-Prewitt yapmis olduklari ¢alismada, tiiketicilerin satin almig
olduklar1 mal ya da hizmetten memnun kalmalari, diger kullanicilara onermelerine ve

giiven duyarak yeniden satin almalarina sebep olmaktadir. Ancak bu tatminin tiiketicilerde
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sadakat duygusu da uyandirmasi gerekmektedir (Giiven ve Cavusoglu, 2019: 3). Taylor ve
Baker 1994 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismada kalite, tatmin, sadakat, giiven ve baglilik
gibi unsurlarin miisterileri yeniden satin almaya sevk eden Onemli unsurlar oldugu

sonucunu elde etmislerdir (Ulusoy, 2018: 95).
2.8. Tuketicilerin Yeni Teknolojileri Kabuli

Kullanicilarin  satin alma tarzlarmin farklilastigi ve ¢evrimigi satin almayi
kabullenme seviyesinin artig gostermesi yasami kolay hale getirdiginden dolay1 artis
gostermistir. Bu artis beraberinde ¢evrimici aligveriglerde gilivenli 6deme yontemleri ve
sanal kart kullaniminin artmasma neden olmustur (Kalyoncuoglu, 2018: 194).
Teknolojilerin kabuliine yonelik davranigsal niyetler kapsaminda algilanan kullanmighlik ve
algilanan kullanim kolaylig1 degiskenleri incelenmektedir ve daha 6nceki caligmalarda
saptanmis olan birbiri ile dogrudan iliskisi olan kavramlar oldugu bilinmektedir (Ozbek,

vd., 2014: 38).

Mobil aglardaki degisim ve gelisimler kullanicilar ile irtibat kurma cesitliliginde,
firma-kullanic1 etkilesimleri bazinda yeni platformlar meydana getirmistir (Uygun, vd.,
2012: 212). Teknolojik alt yap1 hizmetleri zaman ve mekan sorunu olmadan global olan
bilginin kisiye ulastirilmasina olanak sunmaktadir. Kullanicilara saglamis oldugu interaktif
ve kigisellestirilebilir imkanlar1 ile de benimsenmis ve kullanicilarin gilinliik rutinlerinde

onemli bir yer edinmistir (Cabuk ve Zeren, 2011: 52).

Teknolojiye hazir bulunma durumu olarak inceledigimizde ise bilissel, duyusal,
sosyolojik  ve  psikomotor olarak  kullanicinin  hazir  bulunmasi  seklinde
yorumlanabilmektedir (Sonmez ve Akgiil, 2015: 307). Yapilan ¢aligmalarda kiyasa tabii
tutulan, miikemmeliyet¢i, marka bazli ya da fiyat odakli diisiinmeyen refleks olarak
cevrimici aligverise ve yeni uygulamalara yonelen kullanicilar, kisisel degiskenlere
nazaran, mobil cihazlarin genis bandmma ve maddi imkanlar1 6zelinde bir davranis

sergiledikleri gozlemlenmistir (Uylas ve Tingdy, 2016: 33).

2.8.1. Tiiketici Davramislarimi inceleyen Teknoloji Kabul Teorileri ve
Modelleri

Kullanicilarin teknolojik degisimleri benimseme ya da reddetme durumlar1 farkl
teorilerle agiklanmaya calisilmigtir. Bunlarin en ¢ok karsilagilanlar1 ise Sebepli Eylem

Teorisi, Planli Davranig Teorisi ve Teknoloji Kabul Modelidir (Giiltas, 2020: 21).

30



Kullanicilarm teknoloji kullanim tarzlarini hangi unsurlarin etkiledigi sosyal psikoloji
yaklagimlarindan niyet modellemeleri ile agiklanmaya ¢alisiimistir. Bu kapsamda ilk teori
ise 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan Sebepli Faaliyetler Teorisi olarak literatiire
kazandirilmistir (Cibaroglu ve Turan, 2018: 210). Planli Davranig Teorisine baktigimizda
ise iiriin ya da hizmetin genel olarak degerlendirmeye alinmasi ve sagladigi fayda yerine
asil olan spesifik kullanic1 davranigini ele alinmistir ve kullanicinin karar alma siirecini

anlamlandirma tizerine alternatif bir teoridir (Sahin ve Solunoglu, 2019: 385).

Sebepli Faaliyet Teorisi

Teori, kullanicilarin davraniglarini incelerken tutum ve davramig arasindaki
baglantiy1 ve etkilesimi aciklamak iizere kurulan bir modeldir. Amac1 davraniglarin arka
planinda yatan nedenleri ¢6ziimlemektir (Gtiltas, 2020: 21). Bununla beraber tutum olgusu
davranigin yegane agiklayicis1 degildir, agiklayan parametrelerden sadece birisidir. Tutum
davranisin niyetini, niyet ise davranigin direkt 6ngoriiciisii olarak agiklanmaktadir (Tat,

2018: 15).

Inanglar ve Davranisa Y6nelik
Degerlendirmeler Tutum

Davranigsal Gergeklesen
Niyet Davranig

Normatif Inanglar ve
Uyum I¢in Giidiilenme

Ozel Norm

Sekil 5. Sebepli faaliyet teorisi
Kaynak: (Davis et al., 1989: 984).

Planh Davranis Teorisi

Teori ilk kez 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan ortaya atilmis olsa da 1991
yilinda Ajzen tarafindan yeniden yenilenerek diizenlenmis ve literatiirde diizenlenmis hali
kullanilmaktadir (Erten, 2002: 220). Planli Davranis Teorisinde, kisilerin sosyal yagsamdaki
davraniglarmin  belli etkileyicilerin kontroliine tabii olup birtakim sebeplerden

kaynaklandigin1 ve bir plan dahilinde meydana geldigini 6ne siiriilmiistiir (Erten, 2002:
68).
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Bununla birlikte kisilerin bir davranisi hayata gegirmesinde ilk unsurun niyet
oldugunu, niyetlerin ise kisilerin tutumlari, sosyal dayatmalar ve algilanan davranis
kontrolii mekanizmasi seklinde oldugu teoride agiklanmistir (Kiigiik, 2011: 146). Kisilerin
tutumlart; diger bireyler, nesneler ve durumlarla ilgili pozitif ya da negatif yaklasimlaridir.
Davranigsal tutum ise; bu durumlarla ilgili kisinin ¢ikardigi pozitif ya da negatif sonug

olarak ele alinmaktadir (Bayram, 2018: 22).

Planli Davranis Teorisine gore, kisinin iradesi dogrultusunda meydana gelen
davranislarin beraberinde iradesi disinda meydana gelen olaylar1 da incelemektedir (Leyla,
vd., 2015: 63). Teori, niyetin kisilerin tutumlarinin ve kisisel normlarm yon vermesi ile
sekillendigini 6ne stirmektedir. Daha sonraki ¢alismalarda ise algilanan davranigsal kontrol
degiskeni de modele eklenmis ve kisilerin davranislarmi kontrol edemedigi durumlara

kars1 da model gelistirilmis olmustur (Y1lmaz ve Dogan, 2016: 194).

-
Davranisa Yo6nelik

Tutum

-
. | [

[ Algilanan Davranisg

Kontrolii

Sekil 6. Planlanmis davranis teorisi
Kaynak: (Ajzen, 1991: 182)

2.9. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli, 1989 yilinda Davis tarafindan kisisel teknoloji benimseme
ve kullanma eylemini agiklamak ve 6n gérmek icin gelistirilmis bir teoridir (Turan, 2008:
727). Bilisim alt yapisinin kigisel olarak kullanim diizeyini belirleyen faktorleri
aciklamaktadir. Bununla beraber ¢esitli yonetim bilisim sistemleri adaptasyonunun
izahinda ve kullananlarin yeni sisteme adaptasyonunun ag¢iklanmasinda yaygm olarak

kullanilmaktadir (Akca ve Ozer, 2012: 81).

32



Modele bakildiginda, ileri derecede tutucu ve kendi 6zellerinde hakli olduklarini
diisiinen kullanict portfoylinii de tanimlamaya yonelik bir modeldir (Ser¢emeli ve Kurnaz,
2016: 44). Amag; miimkiin oldugunca az degiskenle, bilgi sistemleri kullanan kisilerin
tutum ve davraniglarini, teknolojiyi kabullenmelerine etkisi olan degiskenleri teori

anlaminda dogrulanmis bir modelle agiklayabilmektir (Yildirir ve Kaplan, 2019: 26).

Teknoloji Kabul Modelinin, teknoloji kullanim diizeyini dogru sekilde agikladigina
inanilmig ve bundandir ki literatiirde gilinlimiize kadar ulagmistir (Erdem, 2011: 25).
Modele gore ele alindiginda sistemin kullanilabilirligi, algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan fayda tarafindan sekil alan tutumun dolayl yollarla etki altina aldig1 niyet unsuru

aciklamaktadir (Bozpolat ve Seyhan, 2020: 127).

Algilanan Fayda

TN

Dis Kullanima Davranisg Gergeklesen
Degiskenler Yonelik Tutum Niyetleri E Davranig

N /

Algilanan Kullanim
Kolayligi

Sekil 7. Teknoloji kabul modeli
Kaynak: Davis et al., 1989: 985).

Modele gore bilgi teknolojileri ile alakali kullanici tutumlar1 ile alakali iki ana
unsur 6ne ¢ikmaktadir bunlar: Algilanan kullanighlik ve Algilanan Kullanim Kolayligidir.
Bunlardan Algilanan Kullanighlik: kullanan bireyin is performansina olan pozitif etki
inanc1 iken, Algilanan Kullanim Kolaylig1 ise: kullanilan sistem i¢in emek harcamanin
gerek olmadigina yonelik olan inanci temsil eder (Siklar vd., 2015: 103). Ik olarak
modelin arastirmalar1 anonim firmalarin verileri lizerine ¢aligmalar yapmis ve profesyonel
kullanicilar beraberinde firma personeli asil incelenen birimler olmustur (Yilmaz ve

Tumtlrk, 2015: 359).
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2.9.1. Kullanma Niyeti

Tsu ve dig 2009 yilinda gerceklestirdikleri ¢alismada kullanicilarin elektronik
aligverisi kullanma niyetleri konusundaki algilanan kullanighilik, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan maliyet, toplum etkisi ve sadakat etkenlerinin tizerinde durulmus ve e-
ticaret kullanma niyetinin en temel yOnlendiricisinin algilanan kullanishlik oldugu
anlasilmistir (Unalan vd., 2019: 396). Nedensel eylem teorisi incelendiginde niyetler
tetikledigi tutumlar ve siibjektif normlarm etki alanina girer ve davraniglar meydana gelir.
Bu da demek oluyor ki; niyet davraniglar: sekillendiren bir olgudur ve harekete ge¢meyi

saglayan bir igsel egilimdir (Kog vd., 2015: 4-5).

Literatlirde yer alan ¢aligmalara g6z attigimizda, teknoloji tabanli bir uygulamanin
kullanim kolaylig1 saglamasi neticesinde, uygulamaya olan uzun vadeli kullanma niyetini
pozitif anlamda etkiledigi goriilmektedir (Eren, 25. Pazarlama Kongresi: 3). Ortak iiretim
alaninda hazirlanan ¢alismalarda paydas tiiketime dahil olma niyetini pozitif anlamda

etkiledigi gdzlenmektedir (Ozer ve Ozcan, 2021: 9).
2.9.2. Algilanan Fayda

Kavram olarak ele aldigimizda, bir sistemin kullanilmasmin beraberinde kazanilan
ig giicli performansi artis1 olarak bahsetmek miimkiindiir (Giimiissoy, 2009: 78). Yine
bagska bir tanimlamaya bakildiginda, kisilerin teknoloji kullanimi sonucunda
gergeklestirdikleri iste gergeklesen performans degisikliginin pozitif ya da negatif
olusundan elde ettikleri ¢ikarimdir (Turan, 2011: 32).

Al-Debei ve arkadaslar1 2015 yilinda yapmus olduklar1 ¢alismada, kullanicilarin
algiladiklar1 faydanin c¢evrimigi aligverislere olan yaklasimlarmin daha pozitif yonde
sekillendigi sonucuna varmislardir (Durmus ve Yildiz, 2020: 204). Saydan 2008 yilinda
gerceklestirdigi calismasinda, cevrimi¢i aligverislerde kullanicilarin algiladiklar1 fayda
unsurlarina zamandan edilen tasarruf, daha c¢ok f{irline erisim olanag1 ve fiziki
magazaciligin rutininden uzak olmasi (otopark, sira bekleme) seklinde ulasmistir (Saydan,

2008: 398).

Park ve Lee 2009 yilinda gercgeklestirmis olduklar1 calismada, algilanan fayda
kavramini ¢evrimici ¢ikarimin kullanicinin iirlinii almaya karar verme siirecini ne derecede

basit hale getirdiginin degerlendirilmesi seklinde tanimlamaktadir (Ozbiik, 2020: 100).
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Kullanicilarmm bir sistem hakkinda algilamis olduklar1 faydanin, ¢evrimigi aligverisi tercih

etmeleri hususunda 6nemli bir etken olmasi beklenmektedir (Yilmaz, 2018: 335).
2.9.3. Algilanan Kullanim Kolayhgi

Algilanan Kullanim Kolayligi, online sistemlerin kullanimina yonelik kisisel
tutumlar tlizerinde durmaktadir. Bu da kullanilan teknolojiye olan negatif ya da pozitif
tutumlar1 ifade etmektedir (Akga ve Ozer, 2012: 82). Kullanicilara sunulan elektronik
aligveris imkanlarinm, kullanimi hakkindaki algilarinin 6grenilmesi, o yonde iyilestirmeler

yapilarak elektronik ticaretin gelistirilmesine fayda saglayabilir (Golbasi, 2019: 59).

Lee 2006 yilinda gercgeklestirmis oldugu calismada, kisinin kendi iradesine dayali
ya da digaridan dayatilan bir yaptirim seklinde olan sistemlerin kabuliinde bunun yani sira
sistem hakkinda bir deneyimi olanlar veya olmayanlar i¢in de algilanan kullanim
kolayliginin yadsmamaz etkisi oldugunu gozlemlemistir (Giimiissoy, 2009: 79). Algilanan
Kullanim Kolayligmin, niyet anlaminda bakildiginda mikro ve hatta zamanla azalan bir
etkisi oldugu gozlenmektedir ve Teknoloji kabul Modelinin temel taslarindan birisi

unvanini stirdiirmektedir (Baki vd., 2017: 35).

Flavian ve arkadaslar1 2006 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, algilanan kullanim
kolayligini1 sistemin kullanilabilir olmas1 6zelinde ele almiglardir ve algilanan kullanim
kolaylig1 ile algilanan kullanighilik arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugunu
gozlemlemislerdir (Abdullah ve Kaya, 2019: 91). Yani kullanicilarin yeni teknolojilere
olan yOneliminin sistemin kullanimini1 kolay olarak algiladiklarinda daha fazla olacagi
gozlemlenmistir (Giinlik vd., 2019: 72). Kullanicinin teknoloji ya da sistemi
kullanabilmesi i¢in ¢aba sarf etmesine gerek olmadigini diistinmesi durumu olarak

aciklanabilmektedir.

Diger bir anlamda bakildiginda kullanicinin aligverisini sonuca baglamasi i¢in

gerekli olan algisini ifade etmektedir (Bozpolat ve Seyhan, 2020: 121).
2.9.4. Algilanan Giiven

Kullanicilarla uzun soluklu iligkiler kurma ve devamliliginda temel etken
oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Memis vd., 2018: 36). Kullanicilarin online aligveris
niyetini direkt ya da dolayl olarak etkilemektedir. Kim ve arkadaslar1 2010 yilinda yapmis

olduklar1 ¢alismada, miisterilerin iirlin yada hizmeti online aligveris ile edinmelerinde
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algiladiklar1 giivenin kullanict memnuniyetinde pozitif etkisi oldugu gozlemlenmistir

(Siker ve Ulger, 2019: 1249).

Nunkoo ve Ramkissoon 2013 yilinda gergeklestirdikleri aragtirmada algilanan
glvenin turistlerin ¢gevrimigi aligveris ile tatil satin alma yaklasimlar1 tizerinde olumsuz bir
etkisi oldugunu gdzlemlemislerdir (Cetinséz, 2015: 247). Algilanan giiven degiskeni
algilanan fayda 1ile etkilesim halindedir. Gefen ve arkadaglar1 2003 yilinda
gerceklestirdikleri ¢alismada, algilanan giivenin algilanan fayda ile arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagsmislardir (Seyhun ve Kurtuldu, 2020: 608).

Genisletilmis modellerde algilanan giiven degiskeninden yararlanilmasinin sebebi
olarak dijital ortamda giiven kazanimmin kabullenmeyi negatif etkileyen belirsizlik
durumu ve zarara ugramay1 devre dis1 brrakmasidir (Orel ve Arik, 2020: 204). Online
alisveriglerde satmn alinan iriiniin eksik ya da sorunlu sekilde tiiketiciye ulastirilmasi
kullanicinin gliven anlayisim1 olumsuz etkilemekte ve kullanicinin online alisveristen

uzaklasmasma neden olabilmektedir (Oz ve Isik, 2020: 101).
2.9.5. Sosyal Etki

Kullanicilarin diger kisi ya da gruplar ile etkilesim halinde olmasi ile birlikte
diisiince, duygu ve davraniglarinda ortaya ¢ikan degismeyi agiklamaktadir (Ekici ve
Dogan, 2021: 772). Sosyal yasamin sundugu normlarin edinilmesi ile ¢evre ve diger
insanlarin pozitif sosyal tutum ve davraniglar1 ile etkilesim kullanicinin o yonde bir

davranista bulunmasma sebep olabilmektedir (Tiltay ve Ozkara, 2017: 100).

Genisletilmis teknoloji kabul modeline baktigimizda, sosyal etki siiregleri ve
biligsel ara¢ unsurlarmin teknolojinin kabuliinii azami olclide etkiledigi sonucuna
varilmistir  (Kaymak, 2019: 39). Kullanicilarin elektronik aligveris uygulamalarini
kullanma davranig niyetinin is arkadaslarindan, sosyal c¢evresinden, ailesinden ve iinlii
kisilerin etkisinde gerceklestirmesi olagandir (Durukal, 2020: 874). Bu yiizden,
kullanicilarin toplum igerisindeki konumu kullanict davraniglarmi anlayabilmek igin

olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii sosyal konumu tiiketim davraniglarima yon vermektedir (Curkan,
2019: 26-27).

Ele alman bu degisken, kullanicilarin 6nemsedigi diger kisilerin séz edilen
teknolojileri kullanmalarina yonelik disiinceleri kapsaminda ele almmaktadir ve

kullanicmin sosyal ¢evresinin kullanimi sonucunda kendisinin de kullanma diislincesini ele
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almaktadir (Giindogan, 2021: 314). Literatiirde gergeklestirilen ¢alismalara bakildiginda,
sosyal etki kurammin online aligveris deneyimleri paylasimini ve teknoloji kabuliinii

pozitif yonde etkileyen bir kuram oldugu sonucuna varilmistir (Altunel ve Yasar, 2017:
820).

2.10. Online Alisveris ve Satin Alma Davramsi Uzerine Yapilmis Cahismalar

Ulkemizde ve kiiresel anlamda son yillarda online alisveris ve satin alma davranisi

iizerine yapilmis farkli kapsamlarda ve 6rneklemlerde ¢alismalar mevcuttur.

Gencalp (2018: 72-86) calismasinda Y ve Z kusagi bireylerin online aligverislerinde
plansiz satm alma davranislarmin kusaklara 6zgii bir farklilik barindirp barindirmadig:
iizerine bir ¢alisma gerceklestirmistir. 339 kisi Y kusagi, 245 kisi Z kusag1 olmak iizere
584 kisilik bir calisma gergeklestirmistir. Calisma sonucunda, hedonik temelli olan plansiz
alisverigin daha hayalperest ve kagma egilimi bulunan z kusagina daha yakin oldugu

sonucuna varilmistir.

Yilmaz (2010: 124) gerceklestirmis oldugu calismada, demografik faktorlerden
egitim dilizeyi ve internet kullanimi konusundaki bilincin online aligveris yapma egilimini

pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmstir.

Kipman (2013: 181) ger¢eklestirmis oldugu calismada, online ortamda alisveris
yapmay1 tercih eden bireyleri ele alarak, hizmet kalitesi ve telafi kalitesinin sadakat algis1
iizerinde durmustur. 470 kisi ile gerceklestirilen ¢alismada stok ve sevkiyat unsurlarmin en

zor slire¢ oldugu sonucuna ulagilmistir.

Case ve digerleri (2001: 900- 906) yapmis olduklar1 ¢aligmada, iiniversite egitimi
almis bireyleri hedef almis ve gelir durumlar: internet kullanimi yatkmliginin online

aligverise yatkinlik konusunda belirleyici degiskenler oldugu sonucuna varmislardir.

Temeloglu ve arkadaglar1 (2017: 255-262) gerceklestirdikleri calismada, gida ve
fast food isletmelerinde atmosfer unsurlar, tiikketicinin duygu durumu, memnuniyet algisi
ve yeniden satin alma davranis1 arasindaki iligskiyi irdelemeyi hedeflemislerdir. 710 kisi ile
gerceklestirdikleri caliymada atmosferin dnemli bir etkiye sahip oldugunu ve yeniden satin

almay: tetikledigi sonucuna ulagmslardir.

Ozcan ve Argan (2014: 51-82) gerceklestirmis olduklar1 calismada, 418 facebook

kullanicist ile anket calismasi yapmiglardir ve firmalarin facebook {izerinden reklam
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yapmalar1 sonucunda kullanicilar ile bag kurma durumu yeniden satin alma egilimi
iizerinde durulmustur. Online bag kurulan miisterilerin daha sadakatli davranip
davranmadigi ve yeniden satin almaya olan yonelimi test edilmis ve ¢alismanin sonucunda
online bag ve beraberindeki sadakatin yeniden satin almay:r tetikledigi sonucuna

ulasilmistir.

Aydmhan ve Erat (2019: 123-140) gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmada, web
sitesine olan giivenin ve canli destek hizmetlerinin miisterinin yeniden satin alma
davranisma olan etkisi iizerine bir arastirma gergeklestirmislerdir. Elde ettikleri sonuglara
bakildiginda, miisteri canli destek servisinin siteye duyulan giliveni ve beraberinde
algilanan faydayi etkiledigi ve bunun sonucunda yeniden satin almayi tetikledigi sonucuna

varmiglardir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmanm ti¢lincii bolimund olan yontem kisminda tez ¢alismasmin amaci,
onemi, kapsami, kisitlari, yontemi, modeli, hipotezleri, veri toplama araci, degiskenleri ve

orneklemine deginilmis, son olarak da uygulanan istatistiksel yontemlere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci kadin tiiketicilerin online yeniden satin alma niyeti tizerinde rol
oynayan belirli degiskenlerin teknoloji kabul modeli baglaminda agiklanmasidir. Bu
dogrultuda yeniden satin alma niyeti lizerinde; algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayda, tatmin diizeyinin etkisini amaglamak aragtirmanin amacini olusturmaktadir. Bununla
beraber kadm tiiketicilerin online yeniden satin alma niyeti iizerinde tatmin diizeyinin

aracilik etkisinin irdelenmesi amaclanmaktadir.

Gerek tiiketicilerin online satin alma egilimleri gerekse online pazarlardaki firma
rekabetleri giderek artmaktadir. Online aligveris pazarinda artan bu rekabette firmalar
avantajli hale gelmek i¢in tiiketici egilimlerini iyi analiz etmelidir. Bu arastirmada kadin
tuketicilerin online yeniden satin alma niyetlerini agiklamay1 hedeflemektedir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu verilerine gore online alisverislerde kadmlarin mal ve hizmet satn alma
orani 2020 yil1 i¢in %32,7 bu oran 2019 yilinda %29,9 olarak gergeklesmistir. Bu nokta da
kadin tiliketicilerin online aligveris yapma yiizdelerinde yukariya dogru bir ivme soz
konusudur. Kadin tiiketicilerin online aligverisi tercih Calismanin ayirt edici 6zelligi online
yeniden satin alma davramisindaki faktorlerin teknoloji kabul modeli baglaminda

incelenerek kadm tiiketicilerin etkilendigi faktorlerin arastirilmasidir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirma belli zaman mekan ve maliyet kosullar1 g6z oniine alinarak belirli dl¢iide
kisitlanmugtir. Uygulama agisindan kapsanan kullanicilar Canakkale ilinde yasayip, online
aligveris yapan kadm tiiketicilerden olusturmaktadir. Kullanicilarim katilim sagladig:
ankette online aligveris yaptiklar1 internet sayfasi lizerinden yaptiklar1 degerlendirme diger
online aligveris yapan kullanicilara ve online aligveris sayfalarma genellemesi gibi bir

durum s6z konusu degildir.
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3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak, anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
amag¢ ve modeli kapsaminda; literatiirden 6lgekler edinilerek 50 katilimer (n=50) ile pilot
calisma yapilarak test edilmistir. Sonuglara gore gereken diizeltmeler yapilarak asil anket
uygulamasina geg¢ilmistir. Arastirmanin hipotezleri, kullanilan veri toplama araglari, model
ve hipotezler arasi iliskiler agiklanmistir. Bu boliimde arastirmanin sonu¢ bolimiinde elde

edilen verilerin yorumlanmasindan 6nce verilerin elde edilmis sekli agiklanacaktir.

3.4. Arastirma Modeli

Olusturulan arastrma modelinde gelistirilmis teknoloji kabul modelinden
faydalanilarak algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayliginin araci degisken tatmin
iizerindeki etkisi ile yeniden satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasi {izerine bir modelleme

yapilmis ve bu hususla ilgili hipotezler gelistirilmistir.

Algilanan Kullanim

Kolaylig \/V
> Yeniden Satin

Tatmin Alma Niyeti

| »

Algilanan Fayda /\

Bagimli Degiskenler Bagimsiz Degisken Bagimsiz Degisken
Sekil 8. Arastirma modeli

3.5. Arastirmanin Hipotezleri ve Varsayimlan

Arastirmaya katilim saglana online aligveris kullanicilarmin sorular1 dogru sekilde
anlayip yorumladigini ve gercegi yansitan cevaplar verdigi varsayilmaktadir. Arastirmada
yer verilen degiskenlerin arasindaki iliskilerin agiklanabilmesi i¢in hipotezler gelistirilmis
ve test edilmistir.

Hi: Algilanan kullanim kolaylig1 tatmin diizeyini etkilemektedir.

Hz: Algilanan fayda tatmin diizeyini etkilemektedir.
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Hs: Algilanan kullanim kolaylig1 yeniden satin alma niyetini etkilemektedir.
Hs: Algilanan fayda yeniden satin alma niyetini etkilemektedir.
Hs: Tatmin diizeyi yeniden satm alma niyetini etkilemektedir.

He: Miisterilerin yeniden satin alma niyetleri yas gruplarina gdre anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H7: Miisterilerin yeniden satin alma niyetleri egitim diizeylerine gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hs: Miisterilerin yeniden satin alma niyetleri gelir diizeylerine gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Ho: Miisterilerin yeniden satin alma niyetleri ailedeki kardes sayisina gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Hio: Miisterilerin yeniden satin alma niyetleri medeni durumlarmma gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.
3.6. Veri Toplama Araci ve Degiskenler

Katilimcilara yiiz yiize anket yontemi ile anket ¢alismasi uygulanmistir. Formda
literatiirdeki benzer ¢calismalar incelenerek elde edilen Ol¢ekler kullanilmistir. Arastirmada
4 dlgek ve 15 ifadeye yer verilmistir. Ik 4 soruda kullanicilarin algilanan fayda diizeyleri
(Nyrhinen ve Leskinen, 2014:4) alinan 6lgek ile, ikinci 4 soruluk grupta algilanan kullanim
kolaylig1 ile ilgili fikirleri, tiglincii gruptaki 3 soruda tatmin ile alakali fikirleri (Khalifa ve
Liu: 2007: 13) alman 6lgek ile ve son 4 soruda yeniden satin alma niyeti yonelimleri (Tsali
ve Huang: 2007: 236) alinan lgek dahinde anlasilmaya calisilmistir. Olgekteki ifadelerin
yanitlart i¢in bes aralikli Likert tipi Ol¢eklendirme ‘‘I=kesinlikle katilmiyorum’’,
‘“2=katilmiyorum’, ‘‘3=ne katiliyorum ne de katilmiyorum’’, ‘‘4=katiliyorum’’
‘‘5=kesinlikle katiltyorum’’ kullanilmistir. Bunun yani sira katilimcilarin demografik
ozelliklerinin belirlenerek anlamli bir farklilik olup olmadig: test edilmek i¢in 5 adet
demografik soruya yer verilmistir. Tablo 1°de ankette yer verilen 4 6lgege ait boyutlara ve

degiskenlere yer verilmistir.
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Tablo 1

Olgeklerdeki boyutlar ve degisken sayilari

Olgekler Boyutlar ifade Sayis1
Algilanan Fayda - 4
Algilanan Kullamim - 4
Kolayhg:
Tatmin - 3
Yeniden Satin Alma - 4

3.7. Arastirma Orneklemi

Arastirma evrenini Canakkale ilinde yasayip, online aligveris yapan kadin
tiikketiciler olusturmaktadir. Arastirma orneklemini 2021-2022 yillar1 arasinda Canakkale
ilinde yasayan ve online aligverisi tercih eden tiiketiciler olusturmaktadir. Her tiiketiciye
ulagsmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan olasilikli olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Nicel arastirmalarda en dogru sekilde veri analizi saglanabilmesi i¢in %95 giiven

araliginda 250-500 aras1 anketin yeterli olacagi ongoriilmiistiir (Altin, 2017: 118).
3.8. Uygulanan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada nicel veri analiz yontemi uygulanmistir. Arastirma i¢in gerekli verilere
yiiz ylize anket yontemi ile ulagilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi,
“SPSS 25 paket programi yardimiyla gergeklestirilmistir. Olgeklerin yapisal anlamda
gecerliliginin analiz edilmesi i¢in “faktdr analizi” kullanilmistir. Faktor analizi akabinde
Olgcegin giivenilirliginin test edilmesi amaciyla da alt 6lgekler i¢in “i¢ tutarlilik katsayilar1”
(Cronbach’s Alpha degerleri) dikkate almmustir. Degiskenler arasi iliskilerin
belirlenmesinde korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Demografik
ozelliklere iligkin anketin son kisminda yer alan sorulara ise tek yonlii anova testi

uygulanmis ve aralarinda bir farklilagma olup olmadigi tespit edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanmn dordiincii boliimiinde elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu

kapsamda; demografik bilgilere, online yeniden satin alma niyetini meydana getiren

degiskenlere analizler uygulanmistir; faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi

ve tek yonlii anova testi yapilmis ve bu boliimde agiklamalarina yer verilmistir.

4.1. Ankete Katilan Kullanicilara iliskin Demografik Bilgiler

Ankete katilan kullanicilarin online yeniden satin alma egilimleri demografik

ozelliklerine gore incelenmis ve gruplandirilmistir. Asagida frekans dagilimlarina ve

yiizdeliklerine iliskin tablolar ayr1 ayr1 gruplar halinde gdsterilmistir.

Tablo 2

Katilimcilarin yas durumuna iliskin frekans dagilimi

Yas Frekans Ylzde Gegerli Yizde Kimulatif Yuzde
18-25 380 84,4 84,4 84,4
26-33 54 12,0 12,0 96,4
34-41 16 3,6 3,6 100,0
Toplam 450 100,0 100,0

Ankete katilanlarm tamami yas sorusunu cevaplandirmiglardir ve %84,4’ iiniin 18-

25 yas araliginda oldugu, %12’ sinin 26-33 yas araliginda oldugu ve %3.6° sinin 36-41 yas

araliginda oldugu sonucu elde edilmistir.

Tablo 3

Katilimcilarin medeni durumuna iliskin frekans dagilimi

Medeni Durum Frekans Ylzde Gecerli Yizde Kimdalatif Yizde
Bekar 391 86,9 86,9 86,9
Evli 51 11,3 11,3 98,2
Diger 8 1,8 1,8 100,0
Toplam 450 100,0 100,0

Ankete katilanlarin, %86,9’u bekar, %11,3’0 evli ve %1,8° i diger segenegini

cevaplandirmastir.
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Tablo 4

Katilimcilarin kardes sayisina iliskin frekans dagilimi

Kardes Sayisi Frekans Yizde Gegerli Yizde Kimulatif Yuzde
0 54 12,0 12,0 12,0
1 141 31,3 31,3 43,3
2 164 36,4 36,4 100,0
3 ve Uzeri 91 20,2 20,2
Toplam 450 100,0 100,0

Ankete katilanlarm, %36,4’ iinlin 2 kardesi, %31,3’linlin 1 kardesi, %20,2’sinin 3

ve daha fazla kardesi var iken, %12’sinin hi¢ kardesi yoktur.

Tablo 5

Katilimcilarin egitim durumuna iliskin frekans dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yuzde Gecerli Yizde Kumdalatif Yuzde
On Lisans 69 15,3 15,3 15,3
Lisans 353 78,4 78,4 93,8
Lisansustl 28 6,2 6,2 100,0
Toplam 450 100,0 100,0

Ankete katilanlarm, %78,4°1i lisans programinda egitim alirken, %15,3°{ 6n lisans

egitimi ve %6,2” si lisans {istii egitim almaktadir.

Tablo 6

Katilimcilarin gelir durumuna iliskin frekans dagilimi

Gelir Durumu Frekans Ylzde Gegerli Yizde Kimulatif Yuzde
3000 ve alti 87 19,3 19,3 19,3
3001-6000 212 47,1 47,1 66,4
6001-9000 67 14,9 14,9 81,3
9001-12000 40 8,9 8,9 90,2
12001-15000 19 4,2 4,2 94,4
15001 ve Usti 25 5,6 5,6 100,0

Toplam 450 100,0 100,0

Ankete katilanlarm, %47,1 ile biiyiik cogunlugu 3001-6000 araliginda bir

ekonomik gelire sahipken, %4,2 ile 12001-15000 araligi en az elde edilen gelir aralig

oldugu gozlemlenmistir.
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4.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizine iliskin Bulgular

Yapilan arastirmada kullanilan degigskenler kesfedici faktdr analizine tabii

tutulmustur. Tablo 7’de analizde yer alan temel bilesenler Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),

Barlett ve Cronbach’s Alpha testlerinde elde edilen bulgular1 ifade etmektedir.

Tablo 7

Olgeklerin kmo, barlett ve giivenilirlik test degerleri

Olgekler KMO Degerleri Barlett Degerleri Barlett Genel i¢ Tutarlihk
Anlamhlik (Cronbach’s Alpha)

Algilanan Fayda , 765 538,452 ,000 , 789
Algilanan Kullamim , 746 463,728 ,000 , 750
Kolayhgi
Tatmin ,682 282,680 ,000 ,730
Yeniden Satin Alma , 792 555,163 ,000 ,803
Niyeti

KMO degeri faktor analizi i¢in yeterli seviyede yani 0.60 degerinin iizerinde

hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha degeri ise 0.60-0.80 araliginda yani oldukga giivenilir

seviyede karsimiza ¢ikmaktadir (Akkoyun, 2020:48). Faktor analizi sonucunda 6lgeklerin

belirlenen teori kapsamimda 8l¢iim yapabildikleri ve giivenilirlikleri ispat edilmistir. i¢

tutarlilik diizeylerini gosteren bulgulara ise asagida yer verilmektedir.
4.2.1. Algilanan Fayda Olcegi

Tablo 8

Algilanan fayda 6l¢egine ait hesaplanan faktor ytikleri

Degisken Kodu Algilanan Fayda
AF1 ,818
AF2 ,809
AF3 ,807
AF4 ,710
Hesaplanan I¢ Tutarhhk Katsayisi ,789

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
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Algilanan fayda 6lcegi kapsinda yapilan faktor analizinde 0,50°nin altinda kalan
Olgek olmamistir. Analiz sonuglarina bakarak algilanan fayda 6lgeginin olusturulan teoriyi
saglayan ve gecerli bir 6lgek oldugu saptanmustir. Degiskenlerin standart sapma degerleri

ve ortalamalar1 agagidaki tabloda gosterilmektedir.
Tablo 9

Algilanan fayda 6l¢egi degisken ortalamalari

Faktor Olgek Maddeleri Degisken Standart Faktdr Ortalama
Ortalama Sapma
AF1 4,2378 ,718624
Algilanan AF2 4,1311 77440
Fayda AF3 4,1667 81262 12
AF4 3,9400 ,91191

4.2.2. Algilanan Kullamim Kolayhg Ol¢egi
Tablo 10

Algilanan kullanim kolaylig1 6l¢egine ait hesaplanan faktor yiikleri

Degisken Kodu Algilanan Kullanim Kolayhg
AKK1 ,785
AKK?2 ,847
AKK3 ,803
AKK4 ,591
Hesaplanan I¢ Tutarhhk Katsayisi ,750

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Algilanan kullanim kolaylig1 6lcegi kapsinda yapilan faktor analizinde 0,50’nin
altinda kalan oOlcek olmamistir. Analiz sonuglarina bakarak algilanan fayda 6lgeginin
olusturulan teoriyi saglayan ve gecerli bir dlgek oldugu saptanmistir. Degiskenlerin

standart sapma degerleri ve ortalamalar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 11

Algilanan kullanim kolaylig1 6l¢cegi degisken ortalamalari

Faktor Olgek Maddeleri Degisken Standart Faktdr Ortalama
Ortalama Sapma
AKK1 4,2267 ,79933
Algilanan AKK2 41711 ,81444 ‘11
Kullanm AKK3 4,1289 78477 !
Kolayhg:
AKK4 3,9244 ,87202
4.2.3. Tatmin Olgegi
Tablo 12
Tatmin Olgegine ait hesaplanan faktor yiikleri
Degisken Kodu Tatmin
T1 ,810
T2 ,823
T3 ,788
Hesaplanan i¢ Tutarhlik Katsayisi ,730
Cikarim Yontemi: Temel Bilegenler Analizi

Tatmin 6lgegi kapsinda yapilan faktor analizinde 0,50°nin altinda kalan 6lgek
olmamustir. Analiz sonuglarina bakarak tatmin o6l¢eginin olusturulan teoriye uygun ve

gegerli bir Olcek oldugu saptanmistir. Degiskenlerin standart sapma degerleri ve

ortalamalar1 agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 13

Tatmin 6lgegi degisken ortalamalar

Faktor Olgek Maddeleri Degisken Standart Faktor Ortalama
Ortalama Sapma
T1 3,9556 ,80243
Tatmin T2 4,0644 , 76262
T3 3,8911 ,87232 397
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4.2.4. Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi

Tablo 14

Yeniden satin alma niyeti 6lcegine ait hesaplanan faktor yiikleri

Degisken Kodu Yeniden Satin Alma
YS1 722
YS2 ,829
YS3 ,812
YS4 ,809
Hesaplanan i¢ Tutarhhk Katsayis ,803

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Yeniden satin alma Olgegi kapsamimda yapilan faktor analizi uygulanmistir ve

0,50’nin altinda kalan 6lgek bulunmamustir. Analiz sonuglarina bakarak yeniden satin alma

Olgeginin olusturulan teoriye ve Kriterlere uygun gecgerli bir 6l¢ek oldugu saptanmustir.

Degiskenlerin standart sapma degerleri ve ortalamalar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 15

Yeniden satin alma niyeti 6l¢egi degisken ortalamalar1

Faktor Olgek Maddeleri Degisken Standart Faktor Ortalama
Ortalama Sapma
YS1 3,7600 ,85219
Yeniden Satin YS2 3,9089 81093
Alma Niyeti YS3 3,8289 84134 383
YS4 3,8444 ,84831

4.3. Arastirma Hipotezine iliskin Bulgular

Yapilan caligmada, ele alinan degiskenler arasindaki iligskinin belirlenmesinde

korelasyon analizi uygulanmistir. Bunun yani sira aragtirmanin modelindeki degiskenlerin

bagimlilik bagimsizlik durumlarina gore birbiri lizerine olan etkisinin tespiti i¢in regresyon

analizi yapilmigtir.
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4.3.1. Korelasyon Analizi Bulgulan
Korelasyon analizi sonu elde edilen veriler asagida agiklanmustir;
Tablo 16

Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Tatmin ve Yeniden Satin Alma Niyeti
Boyutlarma iliskin Korelasyon Analizi Bulgular:

Degiskenler Algilanan Algilanan Tatmin Yeniden Satin
Fayda Kullamim Alma
Kolayhg:
Algilanan Pearson 1
Fayda Cor.
Sig. (2-
tailed)
Algilanan Pearson ,585** 1
Kullamim Cor.
Kolayhgi Sig. (2- ,001
tailed)
Tatmin Pearson ,914** ,498** 1
Cor.
Sig. (2- ,000 ,000
tailed)
Yeniden Satin Pearson ,445** ,365** ,514** 1
Alma Niyeti Cor.
Sig. (2- ,000 ,000 ,000
tailed)
**Korelasyon 0,01 diizeyinde/ * 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Tabloda arastirmanin modelinde yer alan yer verdigim degiskenlerin birbirleri
arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasmna yonelik yapilan korelasyon analizinin bulgular1

gosterilmektedir.

Tatmin ile algillanan fayda arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski (r=,514
p<0,01); oldugu gozlemlenmistir. Tatmin ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda anlaml

ve pozitif yonlii bir iligki (1=,498 p<0,01); oldugu gézlemlenmistir.

Algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan fayda arasinda anlamli ve pozitif yonlii

bir iliski (r=,585 p<0,01); oldugu gdzlemlenmistir.

Yeniden satin alma niyeti ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski (r=,365 p<0,01); oldugu gozlemlenmistir. Yeniden satin alma ile

algilanan fayda arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski (r=,445 p<0,01); oldugu
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gozlemlenmistir. Yeniden satin alma niyeti ile tatmin arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir

iliski (r=,514 p<0,01); oldugu gézlemlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda en yiiksek korelasyon degerinin algilanan kullanim
kolaylig1 ile algilanan fayda arasinda oldugu tespit edilmistir. Algilanan kullanim kolaylig1

ve algilanan fayda arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski oldugu gézlemlenmistir.
4.3.2. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizi ile degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkileri tespit edilse de
birbirlerine olan etkilerinin anlagilmasi i¢in degiskenler birbirleri ile regresyon analizine

tabii tutulmustur. Bu analizlerden elde edilen veriler asagidaki belirtilen sekildedir.

Tablo 17

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tatmin ve yeniden satin alma niyeti

boyutlarina iliskin regresyon analizi bulgular

Degisken B Standart Sapma B Anlamhilik
Algilanan Fayda ,363 ,053 ,352 ,000

Algilanan 172 ,055 ,160 ,002

Kullanim

Kolayhgi

F= 61,231 Diizeltilmis R?>= ,212

Bagimh Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti

Algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayliginin yeniden satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini agiklayan regresyon analizi bulgular1 (F=61,231; p<0,001) diizeyinde
gecerlidir. Algilanan fayda (p=,352; p<0,05) ve algilanan kullanim kolaylhigi (=,160;
p<0,05) yeniden satm alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadrr. R?2
determinasyon kat sayis1 degerine gore iki bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {izerinde

yaratilan degiskenligin %21 ini agiklamaktadir. Bu dogrultuda Hs ve Hs kabul edilmistir.
Tablo 18

Algilanan faydanin ve algilanan kullanim Kolayligmm tatmin tzerindeki etkisi

Degisken B Standart Sapma B Anlamhilik
Algilanan Fayda ,344 ,049 ,338 ,000
Algilanan ,318 ,051 ,300 ,000
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Kullanim
Kolayhg

F= 106,737 Diizeltilmis R?>=,320

Bagimh Degisken: Tatmin

Algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayligmnin tatmin iizerindeki iligkisini
aciklayan regresyon analiz bulgular1 (F=106,737; p<0,001) diizeyinde gecerlidir. Algilanan
fayda (p=,338; p<0,05) ve algilanan kullanim kolaylig1 (f=,300; p<0,05) tatmin Uzerinde
anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir. R? determinasyon kat sayis1 degerine gore iki bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerinde yaratilan degiskenligin %32’sini1 agikladig1
goriilmektedir. Bu dogrultuda Hi ve H» kabul edilmistir.

Tablo 19

Tatminin yeniden satin alma niyeti izerindeki etkisi

Degisken B Standart Sapma B Anlamhilik

Tatmin 521 ,041 ,514 ,000

F= 160,542 R?>= ,264

Bagimh Degisken: Yeniden satin Alma Niyeti

Tatminin yeniden satin alma {izerindeki iligkisini ag¢iklayan regresyon analizi
bulgular1 (F=160,542; p<0,001) duzeyinde gecerlidir; Tatminin (p=,514; p<0,05) yeniden
satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir. R? determinasyon kat sayisi
degerine gore bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerinde yaratilan degiskenligin

%26’s1m1 agikladig1 goriilmektedir. Hs kabul edilmistir.
4.3.3. Anova Testi Analizine iliskin Bulgular

Anketten elde edilen verilere yapilan tek yonlii anova analizi ile kullanicilarin
demografik O6zellikleri ile yeniden satin alma niyetleri arasinda bir farklilasma olup

olmadig1 test edilmistir.
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Tablo 20

Kullanicilarm yeniden satin alma diizeyleri ile yas dagilimlari

Yeniden Satin
Alma

Anova Genel Yas () Yas (J) Ortalamalar | Anlamhilik
Anlamhhik Arasi Fark
(1-J)

26-33 -,16830 ,190

18-25 34-41 -,19145 ,495

18-25 ,16830 ,190

,132 26-33 34-41 -,02315 ,992
18-25 ,19145 ,495

34-41 26-33 ,02315 ,992

Tablo 20’ de gorildiigii lizere 6rneklem dahilindeki kullanicilarin yeniden satin

alma diizeyleri ile yas dagilimlari1 arasmmda anlamli bir fark bulunmamaktadwr. H6

reddedilmistir.

Tablo 21

Kullanicilarin yeniden satin alma diizeyleri ile medeni durumlari

Anova Genel Medeni Medeni Ortalamalar | Anlamhhk
Anlamlihik Durum (1) Durum (J) Arasi Fark
(1-J)
Evli -,12681 ,406
Yeniden —
Satin Diger , 16792 , 759
Alma Bekar 12681 406
,328 -

Diger ,29473 AT4

Bekar -,16792 ,759

Evli -,29473 AT74

Tablo 21°de goriildiigii izere orneklem dahilindeki kullanicilarin yeniden satin

alma diizeyleri ile medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. H10

reddedilmistir.
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Tablo 22

Kullanicilarm yeniden satin alma diizeyleri ile egitim duizeyleri

Yeniden
Satin
Alma

Anova Genel Egitim Egitim Ortalamalar | Anlamhhk
Anlamhhk Durumu (1) Durumu (J) | Arasi Fark
(1-J)
Lisans ,16632 ,137
On Lisans Lisansustl -,03623 ,968
On Lisans -,16632 ,137
1068 Lisans Lisansst -,20255 265
On Lisans ,03623 ,968
Lisansustu Lisans 20255 265

Tablo 22’ de goriildiigii tizere 6rneklem dahilindeki tiiketicilerin yeniden satin alma

diizeyleri

ile egitim diizeyleri

reddedilmistir.

Tablo 23

arasmnda anlaml

bir fark bulunmamaktadir. H7

Kullanicilarm yeniden satin alma diizeyleri ile kardes sayilari

Anova Genel Kardes Kardes Ortalamalar Arasi Anlamhlik
Anlamhihik Sayisi Sayisi (J) Fark (1-J)
Q)
1 ,07496 ,892
0 2 ,06493 ,923
3ve ,32819" ,020
Uzeri
0 -,07496 ,892
Yeniden
S 2 -,01003 ,999
atin
Alma 1 3ve 25323° 023
Uzeri
0 -,06493 ,923
1 ,01003 ,999
,006 =
2 3ve ,26327 ,012
Uzeri
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3ve 0 -,32819" ,020
Uzeri
1 -,25323" ,023
2 -,26327" ,012

Tablo 23’ de goriildiigii tizere kullanicilarin yeniden satin alma davraniglari ile

sahip olunan kardes sayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Buna gore 3 ve iizeri kardese sahip olan tiiketicilerin yeniden satm alma davraniglar

digerlerinden farklilagmaktadir. H9 kabul edilmistir.

Tablo 24

Kullanicilari yeniden satin alma diizeyleri ile gelir durumlari

Yeniden
Satin
Alma

Anova Genel Gelir Durumu Gelir Durumu | Ortalamalar Anlamhihk
Anlamhhk ) J) Arasi Fark (I-J)
3001-6000 -,12402 ,682
6001-9000 -,21706 ,333
3000 ve Alt 9001-12000 -,29784 174
12001-15000 -,31034 ,433
15001 ve Uzeri -,28034 423
3000 ve Alt1 ,12402 ,682
6001-9000 -,09304 ,917
3001-6000 9001-12000 -,17382 ,648
12001-15000 -,18632 ,848
15001 ve Uzeri -,15632 874
3000 ve Alt ,21706 ,333
091 3001-6000 00304 017
6001-9000 9001-12000 -,08078 ,990
12001-15000 -,09328 ,994
15001 ve Uzeri -,06328 ,999
3000 ve Altt ,29784 174
3001-6000 ,17382 ,648
9001-12000 6001-9000 ,08078 ,990
12001-15000 -,01250 1,000
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15001 ve Uzeri ,01750 1,000

3000 ve Altr ,31034 ,433

3001-6000 ,18632 ,848

12001-15000 6001-9000 ,09328 ,994
9001-12000 ,01250 1,000

15001 ve Uzeri ,03000 1,000

3000 ve Altr ,28034 ,423

3001-6000 ,15632 874

15001 ve Uzeri 6001-9000 ,06328 ,999
9001-12000 -,01750 1,000

12001-15000 -,03000 1,000

Tablo 24’ te goriildigii tizere 6rneklem dahilindeki kullanicilarin yeniden satin

alma diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. H8

reddedilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Teknolojinin ve akilli cihazlarin gelisimi ile hayatimizin her alanini kolaylagtiran
internet sayfalar1 ve uygulamalar1 aligveris alaninda da kullanicilarin gerek zamandan
ettikleri tasarruf gerekse de daha uygun bir maliyetle aymi {irtine daha ¢ok segenckle
ulasabildikleri ic¢in ilk tercihleri haline gelmeye baglamistir. Online aligverisin fiziki
alisverise nazaran daha uygun maliyetli olmasinin sebebi; saticilarin magaza kirasi,
personel iicreti, amortismanlar gibi bir¢ok c¢ikt1 kaleminden muaf olmalar1 ve araci
olmadan {irtiniin direkt olarak saticidan alictya ulasmasi seklinde agiklanabilmektedir.
Kullanicilarin magaza acilis kapanis saati olmadan, kasada sira beklemeden, mevsim
muhalefetleri ile karsilasmadan bulundugu ortamdan tek tik ile yiizlerce {iriin ¢esidine ve
hatta kullanicilarin deneyimlerine ulasabildigi i¢in, ayni anda bir¢ok farkl iirin ¢esidini

karsilagtirabildigi i¢cin online aligverise yonelim saglamstir.

Kullanicilarin online aligverislerde yeniden satin alma niyetlerinin anlasilmasi
iizerine yapilan literatiir calismasi sonucunda 10 adet hipotez gelistirilmis ve bu hipotezler
Canakkale ilindeki tiniversite egitimi alan 450 kadin kullaniciya yliz yiize anket yontemi
ile ulastirilarak test edilmistir. Kullanilan degiskenlerin birbirleri arasindaki etkilesimleri

yapilan analizler sonucunda degerlendirilmistir.

Degiskenler arasindaki iliskinin analizinde elde edilen demografik farkliliklarin
frekans dagilimlarina baktigimizda; online alisverislerde yeniden satin alma niyeti
egiliminde olan kadin katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu bekar kullanicilarin olusturdugu
verisine ulasilirken, diger medeni durum grubundaki kadin kullanicilarin en az orana sahip
oldugu verisine ulasildi, bunun sebebi katilimcilarin {iniversite egitim programlarindaki
kadinlar arasindan secilmis olmasina bagli oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin kardes
sayilarma gore yapilan analizlerin frekans degerlerine bakildiginda; iki kardese sahip olan
kullanicilarin online yeniden satin alma niyetine iliskin egilimlerinin daha fazla oldugu, hi¢
kardesi olmayan kullanicilarn ise daha az egilimli olduklar1 sonucu elde dilmistir.
Katilimcilarn ailelerin gelir durumlar1 iizerine cevapladiklari sorularm frekans degerlerine
bakildiginda; online yeniden satm alim niyeti egiliminde olan kullanicilarin ailelerin

agirhikli aylik gelirlerinin 3001-6000 bandinda oldugu sonucu elde edilmistir.
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Anket ¢alismasinda kullanilan dlgeklere faktdr analizi uygulanmistir ve 0,50°nin
altinda kalan 6lgek bulunmadigi gozlemlenmistir. Bunun sonucunda ise olgeklerin teori

kapsaminda 6l¢iim yapabilir diizeyde olduklar1 ve giivenilirlikleri ispat edilmistir.

Aragtirmada yer verilen bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin tespit
edilmesi icin gerceklestirilen korelasyon analizi verilerine bakildiginda, kullanilan
hipotezlerin birbirleri arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu elde
edilmistir. Kullanicilarm yeniden satin alma niyetlerini 6n plana ¢ikaran tatmin ile
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
oldugu gozlemlenmistir. Bunun yam sira algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda
arasinda, yeniden satin alma niyeti ile algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda
arasinda ve tatmin ile yeniden satin alma niyeti arasinda da anlamli bir iliski oldugu
gbzlemlenmistir. Bahsi gecen iliski diizeyleri arasinda en yiiksek korelasyon degeri elde
edilen yani en gii¢lii iliskisi olan degiskenlerin algilanan kullanim kolaylig1 — algilanan
fayda oldugu sonucu elde edilmistir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen iligkilerin

niteliginin saptanmasi i¢in regresyon analizi uygulanmistir.

Regresyon analizi sonucglart dogrultusunda, algilanan kullanim kolayhigi ile
algilanan faydanin tatmin tizerindeki etkisinin incelendigi hipotezlerde ilgili degiskenlerin
hipotezlerin %32’ sini agiklayarak en fazla orana sahip oldugunu ve tatmin iizerinde
anlamli bir etkisi oldugu goézlemlenmistir ve Hi ve H: kabul edilmistir. Bu degerler
neticesinde kullanicilarin kullanimmi kolay bulduklari online aligveris sitelerinden daha
fazla fayda sagladiklari, bu durumunda tatmin duygusunun olusmasinda tetikleyici rol

oynadig1 sdylenebilir.

Algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayliginin yeniden satin alma tizerindeki
etkisinin agiklandig1 regresyon analizi bulgularinda degiskenligin %21°1 agiklanarak Hs ve
Hj kabul edilmistir. Kullanicilar online aligverislerini gerceklestirirken kullandiklar1 online
aligveris sitesinin kullanimmin kendilerine hitap ediyor olmasi aligverislerinden daha ¢ok
performans elde ederek faydalarmni artwrmalarina sebep olacagi ve bu durumunda
kullanicmin bir sonraki aligverisinde yeniden bu siteye yonelmesini saglayacagi

soylenebilir.

Tatminin yeniden satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu yapilan
regresyon analizi ile agiklanmistir. Iki degisken arasinda yaratilan degiskenligin %26’simn1

aciklayarak Hs kabul edilmistir. Kullanicilarin tercih etmis olduklar1 online aligveris
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sitesinin bir sonraki aligverislerinde de ilk tercihleri olmasi i¢in elde ettikleri tatmin
duygusunun yuksek olmasi gerektigi yani aligverisi sirasinda online magaza tarafindan
tatmin edilen kullanicinin bu online aligveris sitesinden yeniden satin alim niyetine
yonelecegi sdylenebilir. Boylelikle analizlerin sonucunda elde edilen bulgular modelde yer

verilen iligkileri istatistiksel olarak agiklamaktadir.

Anketten elde edilen verilere tek yonlii anova testi uygulanmistir ve sonuglar su
sekilde elde edilmistir; Ankete katilim saglayan kadm tiiketicilerin yas dagilimlar: ile
online aligverislerindeki yeniden satin alma egilimleri arasinda anlamli bir fark
goriilmemistir. Bunun sebebi akilli cihaz kullaniominin ve online ahisveris kiiltiiriiniin artik
giiniimiiziin bir gerekliligi olusunun ve hemen her yastan insanin teknoloji ile hasir nesir
olusu ve online aligverise yonelmis olmasi seklinde yorumlanabilir. Yine anova sonuglari
incelendiginde online yeniden satin almanin kullanicilarin medeni durumlari ile arasinda
anlaml bir iligki olmadig1 sonucu elde edilmistir. Kullanicilarin egitim diizeylerinin de
yeniden satin alma yonelimlerini anlaml bir farklilik meydana getirmedigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin {iniversite programlarma kayith kadin tiiketiciler arasindan seg¢ilmis
olmasinin bu sonucun elde edilmesinde etkili oldugu sdylenebilir. Kullanicilarin ailelerinin
elde etmis oldugu aylik gelir durumu ile yeniden satin alma egilimleri arasinda da anlamli
bir fark gozlemlenmemistir. Ancak kullanicilarin ailelerindeki sahip olduklar1 kardes sayis1
ile yeniden satm alma niyetleri arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmustir. Ozellikle de Ug
ve lizeri kardes sayisina sahip olan kullanicilar da gozlemlenen yeniden satin alma
egiliminin diger kardes sayilarina sahip gruplardaki kullanicilara nazaran farklilagtigi
gbzlemlenmistir. Bunun sebebinin ise ailedeki kardes sayisindaki artis sonucunda aile
gelirinden kisi bast diisen gelir dilimindeki daralmanin bir gostergesi oldugu sdylenebilir.
Firmalar bu durumla ilgili online alisveris swrasinda uygulayabilecekleri birka¢ soruluk
mini anket ile bu demografik 0zelliklere sahip olan kitleye sahip olmadiklarin1 6grenerek
bu kitleye uygun indirim calismalar1 ve kampanyali {iriinler ile karliliklarmi artirict

faaliyetlerde bulunabilirler.

Sonug olarak, online aligveris yapan kadin tiiketicilerde algiladiklar1 faydanm ve
kullanim kolayligmin tatmin duygular1 {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, bu pozitif
tatmin sayesinde de yeniden satin alma egilimine yoneldikleri seklinde bir sonug elde

edilmistir. Bu sayede ise analizler ile elde edilen sonuglarin model {iizerindeki
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iliskilendirmeleri istatistiksel olarak agiklanmistir. Arastirma kapsaminda 10 hipotez

kullanilmis bunlardan 4 tanesi reddedilmistir ve 6 tanesi kabul edilmistir.

Aragtrmadan elde edilen sonuglar ¢aligmanin uygulandigi o6rneklemdeki
kullanicilar igin gegerlidir ve farkli bir 6rneklem dahilinde c¢alisildiginda bulgularin
degisebilecegi goz ardi edilmemelidir. Online aligverislerde yeniden satin alma davranislari

iizerine yapilan degerlendirmelere ve literatiire katkida bulunmasi beklenmektedir.

R%:= %21,5
Algilanan Kullanim
Kolaylig1
R%= %32,
Tatmin Yeniden Satin Alma
R%= %26.4
Algilanan Fayda R*=%32,3
R’= %21.5

Sekil 9. Arastirma sonu¢ modeli

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda isletmelere verilecek oneriler:

/7

<> Online alanda hizmet veren isletmelerin internet sayfalarini ve
uygulamalarinin ara yiizlerini daha kullanigh kolay anlasilabilir sekilde tasarlamalari
kendilerine yarar saglayacaktir.

X Kullanicilarin online aligverisi fiziki aligverise gore daha cazip bulmalar1 ve
fayda algilarinm artirilmasi i¢in 6deme sistemleri giivenligi, hizli kargo erisimi vb.
faaliyetlerle cazip hale getirilebilir.

<> Ailedeki kardes sayismin getirdigi anlamh fark sonucunda bu tarzda
kullanicilara yonelimlerini artirmak i¢in gesitli kampanya veya promosyon ¢aligmalari

gerceklestirilebilir.
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EK1

Degerli Katilimcl,

Bu anket formu “Tuketicilerin Online Yeniden Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktdrlerin
Teknoloji Kabul Modeli Baglaminda incelenmesi: Kadin Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma” konulu
tez calismasina veri toplamak amaciyla gelistiriimistir. Anketi cevaplandirirken en ¢ok
kullandiginiz online aligverig sitesini duisiinerek cevaplandiriniz. Konuya yonelik objektif ve
gercekgi degerlendirmeleriniz arastirmanin amacina ulasmasinda buyuk 6nem tasimaktadir.

Katkilarinizdan dolayi tesekklr eder, saygilarimi sunarim.

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi — Lisansustl Egitim Enstitiis
Yiiksek Lisans Ogrencisi Kazim Dogukan KORKMAZ

ANKET SORULARI
1. Giyim aligveriglerinizde online aligveris sitelerini kullanir misiniz?
()Evet ( )Hayir

Liutfen asagidaki sorulara evet sikkini isaretlediginiz takdirde devam ediniz.

A) Lutfen, asagidaki ifadelerin, kendiniz ile ilgili mevcut durumu ne 6lgiide yansittigini “1-kesinlikle
katilmiyorum”, “2-katilmiyorum”, “3-ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, “4-katiliyorum”, “5-
kesinlikle katiliyorum” siklarindan bir tanesini isaretleyerek belirtiniz.

| =

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne de

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

A) 1. Giyim alisveriglerimde online aligveris siteleri urtinlere daha kolay ulagim imkani

sunuyor.

2. Giyim aligveriglerim igin online aligveris sitelerini faydali buluyorum.

3. Giyim alisverislerimde online alisveris sitelerini kullanmak islemlerimin daha hizli

olmasini saglar.

4. Giyim aligveriglerimde online aligveris siteleri satin alma performansimi arttirir.

B) 5. Giyim alisverislerimde online aligveris sitelerini kullanmayi 6grenmek benim igin

kolaydir.

6. Giyim alisverislerimde online alisveris sitelerini kullanmak konusunda becerikliyimdir.

7. Giyim alisverislerimde online alisveris sitelerinin hizmetlerinin kullanimini kolay

buluyorum.

8. Giyim alisveriglerimde bana uygun online alisveris sitesini bulmakta zorlanmiyorum.

C) 9. Giyim alisverislerim igin kullandigim online web sitesinin satis 6ncesi bilgi saglama




Ozellikleri (Urtin arama, Urnlere ait bilgilendirme, Urtin karsilastirma vb.) tatmin edicidir.

10. Giyim alisveriglerim igin kullandigim online web sitesinin satin alma esnasinda

sundugu hizmet performansi (siparis verme, 6deme kolayligi, Vb.) tatmin edicidir.

11. Giyim alisveriglerimde alisveris yaptigim firmanin satis sonrasi hizmetleri (musteri
destegi, teslimattaki 6zen, iade-degisim olanaklari vb.) tatmin edicidir.

D) 12. Giyim aligveriglerimde kendimi bu aligveris sitesinin daimT muigterisi olarak

degerlendiriyorum.

13. Giyim aligverislerim icin yakin zamanda bu alisveris sitesini yeniden ziyaret
edecegim.

14. Giyim alanindaki online aligverislerimde bu aligveris sitesi ilk tercihim olacak.

15. Giyim alisveriglerim igin bu 6zel aligveris sitesini 6nimuzdeki haftalarda yeniden
ziyaret edecegim.

2. Yasiniz: ( )18-25 yas ( )26-33 yas ( )34-41yas

3. Medeni durumunuz: ( )Bekar ( )eVli  ( )Diger

4. Ailenizdeki kardes sayisi: ( )Yok ()1 ()2 ()3 ve uzeri

5. Suan hangi programda kayitlisiniz: ( )On Lisans ( )Lisans ( )Lisansustu
6. Aile gelir durumunuz: ( )3000 ve alti ( )3001-6000

( )9001-12000 ( )12001-15000

( )6001-9000
( )15001 ve st



KMO and Bartlett's Test

EK2

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 750
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 458,973
df 78
Sig. ,000

Component Matrix?

Component

2 3 4
T2 ,750
AKK2 ,715 -,517
YS1 ,682 ,535
T1 ,658
AKK3 ,643 -,5627
AF4 ,603
AKK1 ,579 -,514
AF3 ,542
YS2 ,564 ,635
YS4 ,570 ,611
YS3 ,610
AF1 ,660
T3 ,662

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 4 components extracted.
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