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YUKSEK LiSANS TEZI

TUKETiICILERIN ONLINE MARKET ALISVERIiSi EGILIMLERININ
TEKNOLOJi KABUL MODELI iLE INCELENMESI

Dilek USTUNKARDESLER
Tez Damismani: Dog. Dr. Dilsad GUZEL
2022, 172 Sayfa

Jiiri: Do¢. Dr. Dilsad GUZEL (Danmisman)
Prof. Dr. Tevfik Siikrii YAPRAKLI
Doc. Dr. Filiz ASLAN CETIN

Diinya’da, teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile bilgiye
ulagim kolaylasmistir. Mobil teknolojiler sayesinde akilli telefonlardan internete erisim
giinlik yasamin vazgecilmezleri haline gelmistir. Zamaninin biiyiik boliimiinii internette
geciren insanlar i¢in yasamin birgok alani gibi aligverisler de online ortamda
yiritilebilmektedir. Kullanimi1 giderek yayginlasan online aligverislerde son yillarda
gelisme gosteren alanlardan birisi de hizli tikketim iirlinlerinin satisa sunuldugu online
marketlerdir. Online marketlere olan talep artis1 isletmeleri de bu alanda olmaya tesvik
etmistir. Bir¢ok isletme online market is modelini kurarak rekabette avantaj saglamaya
calismaktadir.

Bu caligmanin amaci, Tiirkiye’de tiiketicilerin online market aligverisi egilimlerini
belirlemektir. Bu amagla tiiketicilerin online marketleri kabuliine etki edebilecek faktorler
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) kapsaminda incelenmistir. Arastirmada Tiirkiye’nin 65
ilindeki katilimcilardan anket yolu ile veriler elde edilmistir. Arastirma modeli
kapsaminda gelistirilen hipotezler, anket verileri dogrultusunda incelenerek
degerlendirilmistir. Sonug olarak; tiiketicilerin online market alisverislerinde algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal etkinin
kullanima yonelik tutuma etki ettigi tespit edilmistir. Tutumun ise davranig niyetini
etkileyerek gergek kullanim davranisina etki ettigi tespit edilmistir. Elde edilen veriler ile
online market is modelinde isletmelerin is siireclerine 151k tutabilecek c¢ikarimlarda
bulunulmasi1 da amaglanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Online Market Alisverisi, TAM Modeli, Sanal Market, Online
Tiiketici
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ABSTRACT

MASTER’S THESIS

EXAMINATION OF CONSUMER’S ONLINE MARKET SHOPPING TRENDS
BY TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

Dilek USTUNKARDESLER
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Dilsad GUZEL
2022, 172 Pages

Jury: Assoc. Prof. Dr. Dilsad GUZEL (Advisor)
Prof. Dr. Tevfik Siikrii YAPRAKLI
Assoc. Prof. Dr. Filiz ASLAN CETIN

In the world, with the development of technology and the widespread use of the
internet, access to information has become easier. Thanks to mobile technologies,
accessing the internet from smart phones has become indispensable in daily life. For
people who spend most of their time on the internet, shopping can be carried out online,
as in many areas of life. One of the areas that has developed in recent years in online
shopping, which is becoming more and more widespread, is the online markets where fast
moving consumer goods are offered for sale. The increase in demand for online markets
has encouraged businesses to be in this field. Many businesses are trying to gain
competitive advantage by establishing an online market business model.

The aim of this study is to determine the online grocery shopping trends of
consumers in Tirkiye. For this purpose, factors that can affect consumers’ acceptance of
online markets are examined within the scope of Technology Acceptance Model (TAM).
In the study, data were obtained from the participants in 65 provinces of Tiirkiye through
questionnaires. The hypotheses developed within the scope of the research model were
evaluated in line with the survey data. As a result; It has been determined that consumers'
perceived usefulness, perceived ease of use, perceived risk, visibility and social impact in
online grocery shopping affect the attitude towards use. It has been determined that
attitude affects the actual usage behavior by affecting the behavioral intention. With the
data obtained, it is also aimed to make inferences that can shed light on the business
processes of the businesses in the online market business model.

Keywords: Online Grocery Shopping, TAM Model, Virtual Market, Online
Consumer



AB
ABD
ADSL
APP
AR
ARPANET
AS.
ATM
BTYK
DARPA
DFA
DNS
EARN
EDI
EFT
ETBIS
ETKK
EU
FTP
GSM
IoT
ITUBIDB
KFA
NCP
NSF
ODTU
OECD
PC
QR
SKT
SRI

VIl

KISALTMALAR DiZiNi

. Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri

. Asimetrik Sayisal Abone Hatt1

: Uygulama

: Artirllmis Gergeklik

: Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi Ag1

: Anonim Sirketi

: Bankamatik

: Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu

: Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu
: Dogrulayici Faktor Analizi

: Alan Ad1 Sistemi

: Avrupa Akademik ve Arastirma Agi

: Elektronik Veri Degisimi

: Elektronik Fon Transferi

: Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi

: Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu

: Avrupa Birligi

: Dosya Transfer Protokolii

: Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem

: Nesnelerin Interneti

: Istanbul Teknik Universitesi Bilgi Islem Daire Baskanlig1
: Kesfedici Faktor Analizi

: Ag Kontrol Protokolii

: ABD Ulusal Bilim Vakfi

: Ortadogu Teknik Universitesi

: Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Teskilat1
: Bilgisayar

: Karekod

: Son Kullanma Tarihi

: Stanford Arastirma Enstitiisi



SSCB
TAIEX
TAM

T.C.
TCMB
TCP/IP

TL

TPB

TRA
TURNET
TUBITAK
TUIK
TUSIAD
TUVEKA
TV

UCLA
ULAKBIM
UN/CEFACT

Vb
Vd
VR
WAP
WTO

Www

: Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi
: Teknik ve Bilgi Degisim Mekanizmasi
: Teknoloji Kabul Modeli
: Tiirkiye Cumhuriyeti
: Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 idare Merkezi
: {letim Kontrol Protokolii
: Turk Liras1
: Planli Davranis Teorisi
: Sebepli Davranis Teorisi
: Tiirkiye Ulusal internet Altyap1 Ag
: Turkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu
: Tiirkiye Istatistik Kurumu
: Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi
: Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag
: Televizyon
: Kaliforniya Universitesi
: Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi
: Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylastirma ve Elektronik Ticaret

Merkezi

: Ve benzeri

: Ve digerleri

: Sanal Gergeklik

: Kablosuz Uygulama Protokolii
: Diinya Ticaret Orgiitii

: Dlinya Capinda Ag



Tablo 1.1.
Tablo 1.2.
Tablo 1.3.
Tablo 1.4.
Tablo 1.5.
Tablo 2.1.
Tablo 2.2.
Tablo 3.1.
Tablo 3.2.
Tablo 3.3.
Tablo 3.4.
Tablo 3.5.
Tablo 3.6.
Tablo 3.7.
Tablo 3.8.
Tablo 3.9.

Tablo 3.10.
Tablo 3.11.
Tablo 3.12.
Tablo 3.13.
Tablo 3.14.
Tablo 3.15.
Tablo 3.16.
Tablo 3.17.
Tablo 3.18.
Tablo 3.19.

Tablo 3.20

TABLOLAR DIZiNI
E-Ticaret Araglarinin 50 Milyon Kullaniciya Ulagma Siireleri .................... 20
Cografi Bolgelere Gore Internet Kullanimi .........cccveveveeevevcvceereececececeeeeenens 21
Diinya Internet Kullanicilart S1ralamast ..........cocoevevvveieevevseesseeseeenan, 22
Global Dijital 2021 Raporuna Ait Bazi Sonuglar ...........ccccooveiiiiiiiciinnnn 23
Tiirkiye Dijital 2021 Raporuna Ait Bazi Sonuglar..........c.coooveiiiiiiiciinnne 24
Kategorilere Gore E-ticaret Harcamalar1 (ABD dolar)........cccccocvviiieniinnne 50

Perakende E-Ticarette Lojistik Hizmetleri Kalite Degerlendirme Endeksi..59

Arastirma Anketinin Olgekleri ve Kaynaklart .............ccocovvevevevecereensrennnnnn. 99
Degiskenlerin Glivenilirlik Analizleri..........ccoovvveiiiiiiiiiiiiecsecceee 103
Degiskenlerin Normal Dagilima Uygunlugu ..........ccoccevviniiiiiiiiiiicnnen, 104
Cevaplayicilarin Demografik OzelliKIEri..........cccoccevvieiiiieiiceceans 105
Cevaplayicilarin Algilanan Fayda ile lgili Ifadeleri ..........c.cooeeveivernnnenn, 106
Cevaplayicilarin Algilanan Kullanim Kolaylig: ile Tlgili ifadeleri............. 107
Cevaplayicilarin Kullanima Yénelik Tutum ile ilgili Ifadeleri ................. 108
Cevaplayicilarin Davranis Niyeti ile Ilgili ifadeleri........ccccvvieveriiriirinnnn, 108
Cevaplayicilarin Algilanan Risk ile Tlgili ifadeleri............cccoovuvevereireirinnnnn, 109
Cevaplayicilarin Goriiniirliik ile Tlgili Ifadeleri ..........cocoevevviiierireriiiennen, 110
Cevaplayicilarin Sosyal Etki ile Ilgili Ifadeleri...........cccocevviivirireriiinnen, 110
Online Marketleri Ger¢ek Kullanim Davranisina iliskin Cevaplar .......... 111
Olgeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri .............ccovvvevrrnnan 111
Cevaplayicilarin Online Marketi Ger¢ek Kullanim Davranislari ............. 112
KMO ve Bartlett Testi SONUGIATT ........covvvviiiiiiiiiiiiiceeee e 114
Degiskenlerin KMO ve Bartlett’s Test Sonuglart .........cocceeveeiieiiicnnnnne 115
Model Uygunlugunu Degerlendirme Kriterleri ..........ccooovvviiiiiiiiiiiinnnns 118
Online Market Aligverisine Yonelik Model...........ccccoeiiiiinniicen, 119
Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk,
Gorliniirliik, Sosyal Etki ile Tutum Arasindaki Korelasyon Analizi
TaBIOSU ... 120
. Algilanan Fayda ve Kullanima Y6nelik Tutum ile Davranissal Niyet

Arasindaki Korelasyon Analizi TabloSu ..........cccoviiiiiiiiiicicce 121



Tablo 3.21.

Tablo 3.22.

Tablo 3.23.

Tablo 3.24.

Tablo 3.25.
Tablo 3.26.

Tablo 3.27.

Tablo 3.28.
Tablo 3.29.

Tablo 3.30.

Tablo 3.31.
Tablo 3.32.

Tablo 3.33.
Tablo 3.34.
Tablo 3.35.
Tablo 3.37.
Tablo 3.38.
Tablo 3.39.
Tablo 3.40.
Tablo 3.41.
Tablo 3.42.

Xl

Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fayda Arasindaki

Korelasyon Analizi TabloSu ........ccoeieiiiiiiniiiceceec e 122
Davranigsal Niyet ile Gergek Kullanim Davranis1 Arasinda Nokta Cift
Serili Korelasyon ANaliZi..........ccccveveiieiieiie e 123
Online Market Kullanimma Y6nelik Tutum i¢in Coklu Regresyon

Analizi OZet TaDlOSU .....c.cveveviveececeeieieeeeceeie e en e 124
Online Market Kullanimina Yénelik Tutum i¢in Coklu Regresyon

ANALIZE TaBIOSU ..o 125
Hi(a), Hi(b), Hz2, Hz ve H4 Hipotezlerin Degerlendirilmesi...................... 126
Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fayda Regresyon Analizi

OZt TADLOSU ...ttt ettt 126
Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Fayda Regresyon Analizi
TABIOSU. ... 127
H1(c) Hipotezinin DegerlendirMmesi..........coovvereieenenieeneneneese e 127
Online Market Kullaniminda Davranis Niyeti igin Coklu Regresyon
Analizi OZet TablOSU .......c.cvevivieeieeeeieiiececeie e 127
Online Market Kullanimina Y6nelik Davranis Niyetine Iliskin Coklu
Regresyon ANANIZI........cccooiiiiiiiiic s 128
H1(d) ve Hi(e) Hipotezlerin Degerlendirmesi..........ccccvvvevverieiencreniennan 129
Davranis Niyetinin Gergek Davranisa Etkisi i¢in yapilan Basit

Dogrusal Regresyon Analizi Ozet Tablosu ..........c.cccevevevriecveiinrererinennnns 129
Davranis Niyeti ile Ger¢ek Kullanim Davranisi Regresyon Analizi ........ 129
Ha1(f) Hipotezin Degerlendirmesi ...........cvevvviieiieiiiieiieieee e 130
Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farklilik Gosterme Durumu..............coc.... 131
Degiskenlerin Yas Gruplarina Gore Farklilik Gésterme Durumu............ 133
Degiskenlerin Egitime Diizeyine Gore Farklilik Gosterme Durumu........ 134
Degiskenlerin Mesleklere Gore Farklilik Gosterme Durumu................... 136
Degiskenlerin Gelir Seviyesine Gore Farklilik Gosterme Durumu........... 138
Degiskenlerin Bolgeye Gore Farklilik Gosterme Durumu ....................... 139

Arastirma Hipotezlerinin Ozet DUIUMU............coccvveveviriececereeseeeseienans 142



Xl

SEKILLER DIZiNi

Sekil 1.1. Diinya Bélgelerine Gére Internet Kullanicilari Dagilimi...........coccovcvevneennne. 20
Sekil 2.1. Diinya Perakende E-Ticaret Satis Rakamlar1 (2014-2019 Arasi).........ccoee.... 31
Sekil 2.2. Diinya’da Kategorilere Gére Smir Otesi E-ticaret Islemleri ........c.coccvvevnee.. 31
Sekil 2.3. Tiirkiye’de Internet Uzerinden Gergeklestirilen Islemler (2011-2021).......... 35
Sekil 2.4. 2021 Y1l Ik 3 Aylik Dénemde Kategorilere Gére internet Uzerinden

Gergeklestirilen Islem Artis Oranlart ...........ccoeevevvveeeieeeeseeeee s 35
Sekil 2.5. E-Ticaret Hacminin Sektorlere Gore DegiSimi .......ccevevvvvvevieeniiieinieesnieenen 36
Sekil 2.6. Tiiketici Karar Verme SUICCI......covuiriiriiiiiiiiiiesiie st 38
Sekil 2.7. 2021 Y1l ik 6 Aylik Dénemde Sektorlere Gore E-Ticaret Hacmi................ 53
Sekil 2.8. Karsilastirmali E-Ticaret Hacmi ve Siparis Adetleri (2019-2020)................. 54
Sekil 2.9. Tiiketicilerin Online Market Tercihleri ........c.ccoceveiiiiiiiiii i 57
Sekil 2.10. Uriinlerin Cevrimici Aranma YUzdeleri .........c.covevevevevevrereeeeeneseereneeenn, 57
Sekil 2.11. Sebepli Davranis Teorisi Modeli.........cccoiviiiiiiiiiiieiie e 82
Sekil 2.12. Planli Davranis Teorisi Modeli........c.cocveiiiiiiiiiie e 83
Sekil 2.13. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)........coovoiiiiiiece e 85

Sekil 3.1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli .........occeiiiiiiiiiiiiinnie e 97



Xl

TESEKKUR

Bu tezin planlanmasi, yiiriitilmesi ve tamamlanmasi siirecinde yardim ve
desteklerini esirgemeyen, bilgi ve gorislerine basvurdugum, yonlendirmeleriyle
arastirmayi bilimsel temel tizerinde bigimlendiren ve her daim tecriibesiyle katki saglayan
kiymetli danisman hocam Saym Dog. Dr. Dilsad GUZEL’e saygi, minnet ve

tesekkiirlerimi sunarim.

Goriis ve Onerileriyle arastirmanin her asamasinda anlayisla yaklasan ve bilgilerini

esirgemeyen Furkan TASCI’ya ve Ilknur GUCUYETER ’e tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu siirecte sabir, anlayis ve Ozveri ile desteklerini esirgemeyen, beni
cesaretlendiren sevgili oglum Kayra’ya, esim Mustafa’ya ve aileme sonsuz sevgi, saygi,

tesekkiirlerimi sunarim.

Erzurum- 2022 Dilek USTUNKARDESLER



GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan olaganiistii gelismeler, insan ve
toplumlarin ihtiyaglarina hizli ¢oziimler ve yenilikler sunarak, toplumlarin yasam tarzini
ve is diinyasini biilyiik déniisiime ugratmaktadir. Internet kullaniminin yayginlasmasi ile
bilgiye ulasim kolaylasmis ve bu sayede bilgi hizla yayilarak teknolojik gelismelere hiz
kazandirmistir. Hizla degisen gliniimiiz diinyasi internet ¢agi, teknolojik ¢ag, bilgi ¢agi,
bilisim ¢ag1 ve dijital ¢ag gibi birgok isimle anilmaktadir (Erpay ve Cakir, 2020: 29).
Internet teknolojisi, Diinya’da ticaret yapilis seklini farkli bir noktaya tasiyarak,
elektronik ticaretin hizla gelisme gostermesi ve yayilarak bugiinkii haline gelmesini

saglayan siiphesiz en 6nemli buluslardandir (Civelek, 2009: 40).

Internetin sundugu imkanlarla elektronik ticaretin zorluklar1 asilmis ve ticari
islemler daha hizli ve kolay yapilir olmustur. Internete erisimin kolay ve ucuz olmast,
kisisel bilgisayar ve akilli cihazlarin hizla yayilarak giinliik yagamin bir parcasi haline
gelmesi ile insan yasami fiziksel diinyadan sanal diinyaya yonelmistir (Gedik, 2021: 190).
Kiiresellesmenin de etkisinin artmasi ile internet satin alma ve satista onemli bir arag
halini alarak online aligveris giderek 6nem kazanmaya baglamistir. Her gegen giin internet
kullanan kisi sayist ve internet Uzerinden gerceklestirilen aligveris faaliyetleri
artmaktadir. Kiiresellesme ile diinya kii¢iik bir koye donilismiis ve isletmeler diinyanin her
yerinden rakiplerin yer aldigi bir pazar yapisinda faaliyetlerini yiiriitmeye baglamis, rakip
kavrami boyut degistirerek rekabet cok daha zorlu hale gelmistir. Is siireclerinin online
ortama taginmasi ile yeni is modelleri ortaya ¢ikmis ve online ortamda hizmet sunan
isletmeler hizla artmaya baslamistir (Ataman, 2009: 50). Online aligveriste ilk zamanlar
gida dis tirtinlerin satildig bilinmekle birlikte glinlimiizde her tiirlii iirlin online ortamda
satiga sunulmaktadir. Diinya genelinde yasanan Covid-19 salgmmin etkisiyle ¢evrimigi
aligverislerde hizli bir artis yasanmistir. Bu siirecte hizli gelisme gdsteren alanlardan birisi

de online market alisverisleridir (Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi [ETBIS], 2021: 4).

Online market aligverisine yonelik hizli talep artis1 isletmeleri de bu alanda olmaya
tesvik etmistir. Gelisen teknoloji ve donilisen yasam tarzi nedeniyle isletmeler de
varliklarin1 devam ettirebilmek ve rekabette avantaj saglayabilmek icin is modellerine
online market uygulamalarini eklemeye baslamislardir (Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1

Dernegi [TUSIAD], 2021b: 15).



Isletmeler rekabette firsatlar1 yakalayabilme yetenekleri ile varliklarini devam
ettirebilirler. Firsatlar1 yakalayabilmek dikkatli olmay1 ve pazari iyi analiz etmeyi
gerektirir (Kotler, 2005: 11). Literatiir incelendiginde online tiiketici davraniglarina
iliskin ¢ok sayida arastirmaya rastlanirken, online market aligverislerinde tiiketici
davraniglarina yonelik kisitli sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Tiiketicileri online
market aligverigine yonlendiren etkenlerin, online market aligverisinde tiiketici tavir ve
davraniglarinin, bu davranislara etki eden faktorlerin dogru analiz edilmesi ve

yorumlanmasi isletme faaliyetleri agisindan yol gosterici olacaktir.

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de tiiketicilerin online market aligverisi egilimlerinin
incelenmesi ile online market aligverisi kabuliine iligskin veriler elde ederek literatiire
katki saglamaktir. Bu amagla tiiketicilerin, online market aligverisine yonelik bakis agilar
ve online marketi ger¢ek kullanim davraniglar1 Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model-TAM) c¢ergevesinde incelenmistir. TAM, teknoloji kabul ve
adaptasyonunun OSl¢iilmesi igin 1986 yilinda Fred D. Davis tarafindan gelistirilmis ve
diinya genelinde bir¢ok calismada kullanilmis énemli bir kuramdir. Teknoloji Kabul
Modeli, Fishbein ve Ajzen’in gelistirdigi psikoloji temelli Sebepli Davranig Teorisi
(Theory of Reasonable Action; TRA) ve Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned
Behavior; TPB)’nden yararlanilarak olusturulmustur (Can, 2016: 42). Arastirmanin
evrenini, Tirkiye’de farkli illerde yasayan ve farkli demografik o6zelliklere sahip

tiikketiciler olusturmaktadir.

Bu kapsamda ¢alisma ii¢ boliimde gegeklestirilmistir. Birinci boliimde, elektronik
ticaret ve internet kavramlarma yer verilmistir. Ikinci béliimde online aligveris, online
market aligverisi ve online ortamda tiiketici davranisi kavramlarina yer verilmistir.
Uciincii béliimde ise tiiketicilerin online market alisverisi egilimlerinin belirlenmesi
lizerine bir uygulama yapilmis ve arastirma sonucunda elde edilen bulgulara yer

verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
ELEKTRONIK TICARET VE INTERNET
1.1. ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI
1.1.1. Elektronik Ticaretin Tanimm

Ticaret, kar elde etmek veya bir ihtiyaci kargilamak amaciyla mal veya hizmetlerin,
nakdi kiymeti olan baska bir deger karsiliginda satin alinmasi veya satilmasi ile ilgili
etkinliklerin tamami olarak ifade edilir (Gokbulut, 2020: 7). Ticaretin baslangic1 olarak
kabul edilen ilk ticaret islemi, takas adi verilen alici ve saticinin bir araya gelerek
gerceklestirdikleri mal degis tokus islemidir (Dogan, 2006: 14-15). Bireylerin istek ve
ihtiyaglarinin karsilanarak tatmin edilmeleri amaciyla gergeklestirilen ticaret, insana 6zgii
bir kavramdir ve tarihsel siirecte insan yasamindaki degisim ve gelismelerden etkilenerek
sekillenmistir (Oztiirk, 2019: 1). Takas ydntemi ile baslayan ticaret kavrami zamanla
insan hayatinda yasanan degisim ve teknolojik yeniliklerle birlikte hizla geliserek
elektronik ortama tasinmis ve elektronik ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir (Yilmaz ve

Uzungelebi, 2015: 23).

Elektronik ticaret, basit bir tanimla mal ve hizmetlerin satin alimi ve satilmasi
stireglerinin elektronik ortamda gercgeklestirildigi, yeni yiizyilin yeni ticaret anlayisidir ve
kisaca e-ticaret olarak da adlandirilir (Mucuk, 2001: 234). Bagka bir tanima gore;
“Elektronik ticaret, isletmelerin mal ve hizmet satin alma veya satma faaliyetlerinin ve
bunlar i¢in talep yaratma, miisteri destegi verme ve ticari kurumlar ve miisterileri
arasindaki ticari ve lojistik iletigimin bilgisayar aglart kanaliyla elektronik ortamda
saglanmasint ifade eder’’ (Ataman, 2001: 41). Elektronik ticaret biinyesinde bilgisayar
aglar1 vasitasiyla Uriinlerin iiretimi, tamitimi, satisi, 6demesi ve dagitimima iliskin
faaliyetler yiirtitiilmektedir. Fiziksel bir baglant1 olmaksizin taraflar arasindaki iletisimin,
her tiirlii bilgi, belge, ses ve video gibi verilerin iglenmesi ve paylasilmasi faaliyetlerini
kapsayan, elektronik ortamda gerceklestirilen, ¢ok boyutlu ve genis kapsamli bir
kavramdir (Kiigiikyllmazlar, 2006: 6). Genel kullanimda elektronik ticaretin standart bir
tanim1 bulunmamaktadir ve farkli {ilkelerde yer alan organizasyonlarin ¢alisma
konularina gore farkli tanimlamalar1 yapilmaktadir. Asagida elektronik ticaretin bazi

kuruluglar tarafindan yapilan tanimlarina yer verilmistir.



e Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Teskilat1 (OECD) tarafindan 1997 yilinda
yapilan tanima gore elektronik ticaret;, “‘Sayisallastirilmis veri niteligindeki her tiirlii
metin, ses ve gorsel goriintiilerin islenmesi ve iletilmesine dayanan, bireyler ve
Kurumlarin dahil oldugu ticaretle ilgili her #irlii islemlerdir’’. OECD, 1998 yilinda
elektronik ticareti kisaca ‘‘aglar iizerinden gerceklestirilen islemler’’ olarak
tamimlamustir (Colecchia, 1998: 5). OECD tarafindan 2013 yilinda yapilan tanima gore
ise elektronik ticaret; ‘‘Ozellikle siparis alma veya verme amaciyla tasarlanmis
yontemlerle bilgisayar aglart iizerinden gerceklestirilen mal veya hizmetlerin satin
alinmasi veya satisidr’” (OECD, 2013).

e Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization-WTO) tarafindan 1998 yilinda
yapilan tanima gore elektronik ticaret; ‘‘Mal ve hizmetlerin iiretimi, dagitimi,
pazarlanmast, satigi veya tesliminin elektronik yollar ile gerceklestirilmesidir’’ (Diinya
Ticaret Orgiitii [WTQ], 1998).

e Avrupa Birligi (European Union- EU): “‘Elektronik ticaret, genel olarak
isletmeler, haneler, bireyler veya ozel kuruluslar arasinda, internet veya diger bilgisayar
aracil (¢evrimici iletigim) aglar araciligiyla gergeklestirilen elektronik islemler yoluyla
mal veya hizmetlerin satin alinmasi veya satisidir’’ (Avrupa Birligi [EU], 2019).

¢ Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylastirma ve Elektronik Ticaret Merkezi ( The
United Nations Centre for Trade Facilitation and Electronic Business - UN/CEFACT):
Elektronik Ticaret, ‘‘Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi icin yapilanmigs ve
vapilanmamis is bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler, kamu kurumlar: ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik araglar (e-posta ve mesajlar, e-biilten panolari,
www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degigimi vb.)
tizerinden paylasiimasidir’’ (Mucuk, 2001: 234).

o Tiirkiye’de 6563 Sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da
ise elektronik ticaretin tanmimi: ‘‘Fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik
ortamda ger¢eklestirilen ¢evrimici iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak ifade
edilmektedir (https://eticaret.gov.tr).

1.1.2. Elektronik Ticaretin Kapsami ve Onemi

Elektronik ticarette elektronik aglar vasitasiyla ticarete konu olan mal veya

hizmetlerin siparisi, pazarlanmasi ve aligverisi faaliyetleri internet {izerinden ¢evrimigi


https://eticaret.gov.tr,/

olarak gerceklestirilir (Gupta, 2014:1). Mal veya hizmetlerin 6deme islemleri ile nihai
teslimat1 ise ¢evrimigi veya ¢evrimdist olarak yapilabilir (OECD, 2013; EU, 2019). Her
tiirlil iirtin veya hizmetin dahil oldugu elektronik ticaretin kapsami oldukca genistir ve
irlinlerin tasarimi, iiretimi, tanitim faaliyetleri ile ticari islemlerin 6deme etkinlikleri bu
kapsama dahildir (Kiigiikyilmazlar, 2006: 6). Elektronik ticaret sayesinde elektronik
bankacilik, elektronik fon transferleri, elektronik hisse senedi ticareti, elektronik veri
aligverisi (metin, ses, video ve goriintiilerin paylasimi), hisse ve tahvil islemleri, borsa
islemleri, elektronik imza ve noter islemleri, sozlesme ve garanti islemleri
gerceklestirilebilmektedir (Mucuk, 2001: 234). Ayn1 zamanda tedarik zinciri yonetimi,
lojistik yonetimi, nakliye bilgilerinin iletimi, ihale takipleri, tasima senedi (konsimento)
ve glimriikleme ile sigortalama iglemleri, ticari verilerin kaydinin tutulmasi, muhasebe
kayitlarinin elektronik ortamda gergeklestirilmesi ve takibi, telif haklari, fikri ve siai
miilkiyet haklarmin devri, ticari faaliyetlere iliskin verilerin karsilikli paylasimi gibi
bircok faaliyet de elektronik ticaret kapsamindadir (Kiigiikyillmazlar, 2006: 12-13).
Bunlarin yani sira tanitim, reklamlar, bilgilendirme, dogrudan pazarlama faaliyetleri ile
siparig verme ve siparig alma anlagsmalari, bilgiye uzaktan erisim, siparisi gerceklestirilen
iriin ve hizmetin elektronik ortamda takibi, kamu ihalelerinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesi, satis sonrasi miisteri destek hizmetleri siiregleri de bu kapsamda

degerlendirilmektedir (Organ ve Cavdar, 2012: 66).

Elektronik ticareti bugiin bulundugu konuma getiren en 6nemli bulusun internet
teknolojisi oldugu kabul gérmektedir. Internetin sundugu imkanlarla elektronik ticaretin
zorluklar1 asilmis ve ticari islemler daha hizli ve kolay yapilir olmustur. Isletmeler sadece
belirli bir kitleye satis yapabilmenin 6tesine gecerek diinyanin her yerindeki tiiketicilere
ulagabilme ve bu sayede klasik ticaret yontemleri ile asla ulasamayacaklari sayida miisteri
sayisina ulagabilme firsatin1 elde edebilmislerdir (Civelek, 2009: 41-42). Elektronik
ticaret sayesinde zaman ve mekan smirlamasi ortadan kalkmuis, ticari islemler internet
hizmetinin ulagtigt diinyanin herhangi bir yerinden ve istenilen zamanda
gerceklestirilebilir olmustur. Bu sayede tiiketiciler ihtiyaglari i¢in herhangi bir yerden,
istedikleri zaman alisveris islemlerini online ortamda gerceklestirebilmektedirler. Is
stireglerinde interneti kullanan kurumlar da diinyanin 6biir ucunda yer alan isletmeler ile
ticari birliktelikler kurarak daha fazla gelisme imkanini elde edebilmektedirler (Gedik,

2021: 185-186). Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisiyle



ekonomik ve sosyal sinirlart ortadan kaldirarak diinya toplumlarimi bir biitiin haline
getiren kiiresellesmenin artan etkisiyle diinya tek bir pazar haline gelmistir (Ataman,
2001: 32). Internet teknolojisi ve hayatimiza giren kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar,
akill1 tabletler, mobil sistem ve uygulamalar sosyal iliskilerden ekonomik iligkilere kadar
yasamda bir¢ok alanin sanal ortama taginmasi suretiyle farklilasmayi beraberinde
getirmistir (Acilar, 2016: 281). internet teknolojisi bireyler ve kurumlar arasindaki ticari
faaliyetlerin de elektronik ortama taginmasina olanak saglayarak elektronik ticaretin hizla
gelismesi ve yayilmasina yol agmistir. Boylelikle ticaret algis1 ve ticaret yapilis bigcimi
farkli bir boyuta taginarak yeni bir ticaret anlayist gelismistir (Civelek, 2009: 40). Gelisen
teknoloji ve internet, is siireclerini de gelistirerek yeni is modellerini ve is alanlarini
ortaya ¢ikarmis, is ortamlarii degistirmistir. Gliniimiizde bir¢ok isletme herhangi fiziki
bir is ortami olmaksizin tamamen sanal sirketler olarak faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedirler (Yamak, 1998: 8-9). Bu sayede fiziki bir isletme kurmak igin
katlanilan maliyetlere gerek duyulmadan is kurabilmektedirler (Gedik, 2021: 192).

Elektronik ticaret isletmelere ve tiiketicilere bircok avantaj sunmaktadir. Bunlar;
kiiresel smirlarin olmadigi bir ortamda ticaret yapabilme, zaman ve mekan sinirinin
olmamasi, zaman tasarrufu, fiyat/iiriin karsilagtirabilme, islem maliyetlerinden tasarruf,
dogrudan iletisim ve etkilesim imkani, irlin ve raf diizenlemelerinde kolaylik, daha hizli
satin alma siireci, nis tirtinlere kolaylikla ulasabilme imkani olarak sayilabilir (Awais and
Samin, 2012: 572). Elektronik ticaret ile ¢ok daha kolay iletisim kurulan kiiresel
pazarlarda bilginin kolay akisi sayesinde igletmeler birbirlerini beslerken, pazara yeni
triin ve hizmet fikirleri sunabilmektedirler (Civelek, 2009: 39). Elektronik ticaret
sayesinde ticari islemlerde ihtiya¢ duyulan her tiirlii bilgi, belge, ses ve video aninda
islenerek taraflar arasinda paylasilabilmektedir. Iletisim cok daha kolay ve hizli
gerceklestirildigi i¢in zaman tasarrufu da saglamaktadir. Uriin ve hizmet bilgisine erisim
bir tikla miimkiin olmakta, iirlinler veya fiyatlar1 arasinda farkli internet siteleri aracilig
ile karsilastirma yapilabilmektedir. Tiiketicileri geleneksel magazalardaki fiziki ulagimin

zorluk ve maliyetlerinden kurtarmaktadir (Awais and Samin, 2012: 571).

Elektronik ticaretin avantajlarinin yani sira birtakim zorluklar1 ve zayif yanlar da
bulunmaktadir. Elektronik ticarette giivenlik ve gizlilik konular1 olduk¢a 6nemli iken
miisteri beklentileri de farklilagsmaktadir. Dolandirma amagli web sitelerinin ortaya

cikardig1 tedirginlik, uzun teslimat siireleri, nakliye maliyetleri, teslimati yapilacak



triiniin fiziki O6zellikleri ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi olunamamasi ve yasal
sinirlamalar bu dezavantajlardandir (Awais and Samin, 2012: 571). Siber saldirilar,
zararli yazilimlar, korsanlik gibi giivenlik tehditleri ile virlis bulagmasi, miisteri
bilgilerinin veya ticari gizliligi bulunan dosyalarin c¢alinmasi, internet baglantisinin
kesilmesi gibi ¢ok sayida riski barindirmaktadir (Diker ve Varol, 2013: 31-32). Elektronik
ticarette fiziksel temas ortadan kalktig1 icin miisterinin iirlini test edebilme veya canli
olarak gorebilme imkani bulunmamaktadir. Bu nedenle elektronik ticarette miisteriler
iade ve iptal islemlerinde oldukga yiiksek beklentiye sahiptirler (Bayir, 2022: 231-232).
Bununla birlikte iglemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi bazi kullanicilar tarafindan
karmasik ve zor olarak algilanabilmektedir (Bayir, 2022: 223). Gelisen teknoloji
sayesinde bu konularda etkili ¢oziimler getirilecegi 6ngoriilmektedir. Deloitte Tech
Trends’in 2019 yili raporunda sanal gerceklik (VR), artirilmis gergeklik (AR) ve
nesnelerin interneti (1oT) teknolojilerini kapsayan dijital Diinya’nin yakin gelecekteki
onemli gerceklerine vurgu yapilmistir. Bu teknolojiler sayesinde sanal fakat gercege
yakin bir ortam deneyimi ile tliketicilere magazaya gitmeden aligveris yapabilme imkén1

sunulabilecektir (TUSIAD, 2019: 70).

1.1.3. Elektronik Ticaretin Tarihi ve Gelisimi

Elektronik ticaret cogu zaman internet ve bilgisayar aglari ile gerceklestirilen yeni
bir ticaret sekli olarak ele alinsa da tarihi ¢cok daha eskiye dayanmaktadir. Elektronik
ticaretin temel araglari olan telefon, faks, TV, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri
ile elektronik veri degisimi (EDI) uzun yillar isletmeler arasinda ticari faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde kullanilmistir (Mucuk, 2001: 234). Diinya tarihinde 1970’lerde
baglayan ve Elektronik Veri Degisimi (Elektronik Data Interchange- EDI) olarak
adlandirilan  bir sistem araciligi ile elektronik ticaret etkinliklerinin bagladig:
distiniilmektedir (Kelly, 1991: 349). “EDI, iki taraf arasinda gergeklestirilen ticari
faaliyette, insan faktorii olmaksizin bilgisayar aglari vasitasi ile belge ve bilgi degisimini
saglayan bir sistem’’ olarak tanimlanmaktadir. EDI ayn1 zamanda ilk nesil e-ticaret
olarak da kabul gérmektedir (Sawabini, 2001: 42). Elektronik veri degisimini miimkiin
kilan ve kapali devre giivenlikli iletisim ag1 sayesinde sirketler arasinda saglanan
elektronik fon transfer (Electronic Funds Transfer-EFT) sistemi de elektronik ticaretin

gergeklestirilmesinde bir arag olarak yer almistir. EDI ve EFT sayesinde bir¢ok kurulusun



is ve islemlerinde gelisme yasanmistir. Bunlar is verimliliginin artmasi, tedarik
stireclerinin iyilestirilmesi, stok yOnetiminin daha etkin kullanilmasi1 ve miisteri

hizmetlerinde daha etkin is yapabilme olanag1 olarak sayilabilir (Ogretmenoglu, 2020: 7).

Elektronik ticaretin hizla gelismeye baslamasi, 1991 yilinda internet teknolojisinin
ticari kullanima agilmasi ile miimkiin olmustur (Saatgioglu, 2005: 154). Kiiresellesmenin
etkisiyle farkli cografyalarda konumlanmis isletmelerin bir araya gelmesi ve internet
kullaniminin artig1 ile 1995 yihi itibariyle elektronik ticaret hizla gelisme gostermistir.
Internet teknolojisi ticari islemlerin gerceklestirilmesinde en etkin ara¢ halini almaya
baslamistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve kiiresellesmenin etkisine paralel
olarak is modelleri ag temelli bir yapiya doniismeye baslamis ve elektronik ticaretin
gelisimi hizli bir ivme kazanmigtir (Bucakli, 2007: 44). Tiirkiye’de de elektronik ticaret
Diinya’daki gelisim takvimine paralel bir siire¢ yasamigtir (Tayl, 2020: 72-73).

Bilgi ¢aginda iletisim temelli gelismeler, ekonomiye etki eden tarim ve sanayinin
ontine gecerek tilke ekonomilerini belirleyen en 6nemli gii¢ halini almistir (Saygili; 2003:
5). 20. ylizyilin devaminda bilgi teknolojileri sayesinde elektronik ticaret hizla gelisme
gostermis ve bu gelisim insan yasaminda da koklii degisikliklere sebep olmustur.
Toplumlarin tiretim, tiiketim, aligveris, eglence bi¢imleri degiserek ekonomik hayat ve is
diinyasinda biiyiik doniisiimler yasanmistir (Civelek, 2009: 144). Internetin sundugu
maliyet avantaji ile elektronik ticaret ¢ok daha avantajli konuma gelmistir. Isletmeler,
internet teknolojisi sayesinde istedikleri bilgi, belge, dosya, ses ve videoya zaman ve
mekan simir1 olmaksizin dogrudan, kesintisiz ve interaktif bir sekilde ulagsma imkén1
bulmustur. Internet, isletmelerin nispeten daha diisiik maliyetlerle is yapabilmesini, iiriin
ve hizmet cesitliliginin ve kalitesinin artmasini, is ve islemlerin daha hizli
yapilabilmesini, ¢ok genis ve farkli cografyalara ulasabilmeyi miimkiin kilmistir.
Isletmelerin diinya pazarina agilabilmesine ve kiiresel rekabette varliklarini ortaya
koymasina olanak sunmustur. Tiiketicilerin, Diinya’nin her yerinden isletmelerin iiriin
veya hizmetlerine kolayca ve daha diisiik fiyatlardan ulasabilmesi gibi bir¢ok fayda
saglayan internet, e-ticaretin Oniindeki engelleri ortadan kaldiran ve hizla gelisme
gostermesini saglayan ¢ok Onemli bir ara¢ olmustur (Kir¢ova, 2010: 17). Elektronik
ticaret sagladig1 avantajlarla birlikte is siireglerini ag temelli bir yapiya doniistiirmiistiir.
Isletmeler rekabet ortaminda is siireclerini elektronik ticaret catis1 altina tasimak

mecburiyetinde kalmiglardir. Geleneksel is modellerine sahip kurumlar dahi is siire¢lerini



ag temelli yapilara doniistirmeye baslamislardir. Isletmelere bu denli kolayliklar sunan
elektronik ticaret tiiketiciler i¢in de sundugu avantajlarla birlikte hizla gelisme
gdstermistir. Internet ve bilgisayar teknolojileri sayesinde islemler giiniimiizde ¢cok daha
etkin bir sekilde elektronik tabanli olarak yiiriitiilmeye baslanmistir (Kir¢ova, 2000: 15-
18).

1.1.4. Elektronik Ticaretin Araclar

Elektronik ticaretin gergeklestirilmesinde kullanilan araglar e-ticaretin ilk
yillarindan giiniimiize dek siirekli gelisme gostermistir. Bu araglar telefon, faks, radyo,
TV, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri
(EDI), internet, intranet, ekstranet ve WAP (Wireless Application Protocol-
Kablosuz Uygulama Protokolii) olarak sayilabilir (Kii¢iikytlmazlar, 2006: 8).

1.1.4.1. Telefon

Elektronik ticaretin en eski araglarindan olup, esnek ve interaktif bir iletisim olanagi
sunar (Korkmaz, 2002: 56). Alic1 ve saticilarin uygun maliyetlerle ve hizli bir sekilde bir
araya gelmesinde kullanilan bir aragtir (Canpolat, 2001: 14). Telefonun ilk icadindan
giintimiize kadar biiyiik gelismeler yasanmistir ve gliniimiizde kablosuz iletisim olanagi
sunan mobil telefonlar bulunmaktadir. GSM teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsmast
ile mobil telefonlar giinliik hayatin vazgegilmez araclar1 halini almistir. Glinlimiiziin en
onemli iletisim araglarindan olan akilli telefonlar sayesinde online aligveris ¢ok daha hizli

gelisme gostermistir (Mankan, 2013: 23).

1.1.4.2. Faks

Telefon aglarmni altyap: olarak kullanan bir teknolojidir. Iki ayr1 noktada bulunan
faks cihazlari arasinda karsilikli belge transferinin saglandigi bir sistemdir (Canpolat,
2001: 14). Yazili veri giriginin kars1 tarafa hizli bir sekilde ulastirilmasinda araci olarak
gorev yapmaktadir. Interaktif olmasina ragmen pahali bir aractir ve sesli iletisim
saglanamamaktadir (Elibol ve Kesici, 2004: 313). Ayrica alictya iletilen belge

goriintiistiniin kalitesi bazen yeterli ve iyi diizeyde olmamaktadir (Korkmaz, 2002: 56).
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1.1.4.3. Televizyon

Gorsel ve isitsel olarak veri aktariminin saglanabildigi, cok etkili bir aragtir (Elibol
ve Kesici, 2004: 314). Insanlar tarafindan yaygin kullanimi nedeniyle ve etki giiciiniin
fazla olmasi sayesinde pazarlama ve reklam etkinliklerinde olduk¢a fazla
kullanilmaktadir. Reklam ve pazarlama faaliyetlerinin genis kitlelere ulagtirilmasinda ve
gorselligin insanlarda olusturdugu kalici etkisi ile basarili sonuglar sunmaktadir.
Televizyonun dezavantaji ise tek yonli iletisim araCt olmasi, interaktif iletisim

sunmamasidir (Korkmaz, 2002: 56).

1.1.4.4. Radyo

Diisiik maliyetli, kolay ulasilabilir bir ara¢ olmasi ile kitlelere yonelik reklam
faaliyetlerinde etkili olarak kullanilan bir elektronik ticaret aracidir. Iletisim tek yonlii ve
yalnizca sesli olarak gerceklestirilmektedir. Tek yonlii iletisim sunmasi ve gorsel nitelikte

olmamasi nedeniyle etkileme giicii diisiik kalmaktadir (Ogretmenoglu, 2020: 12).

1.1.4.5. Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri (EFT)

EFT, finansal kurumlar arasinda kurumun herhangi bir miidahalesi olmadan
gergeklestirilen para transfer islemleridir. Ticaretin 6nemli saglayicilari olan ATM
cihazlarindan, kredi kartlar1 ve akilli kartlar vasitasiyla gergeklestirilen islemler 6rnek
olarak verilebilir (Korkmaz, 2002: 56). Elektronik 6deme sistemleri giinimiizde herhangi
bir telefon hatti kullanilarak bir ag ya da veri transfer yontemi ile dijital ortamda
gerceklestirilebilmektedir. Bu cergevede giiniimiizde 6deme, fon alim-satimi, havale,

hisse senedi alim-satimi gibi bir¢ok islem saglanmaktadir (Mankan, 2013: 26).

1.1.4.6. Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange-EDI)

Ticari islemlerde insan faktorii olmaksizin iki taraf arasinda elektronik aglar
vasitasiyla bilgi ve belge degisimine olanak saglayan e-ticaretin en eski ve Onemli
aracidir. EDI, kamu ve 6zel sektdrde yer alan kurumlarin etkin bir iletisim kurma ihtiyaci
ile ortaya ¢ikmis ve bunu saglamayir basarmistir. EDI sayesinde zaman ve islem

maliyetlerinde tasarruf saglanmistir. Bununla birlikte islemlerin gerceklestirilmesinde
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insan faktoriiniin olmamasi nedeniyle, insan kaynakli hatalarin 6niine gecilmesi imkani
sunmustur (Korkmaz, 2002: 56-57). EDI siirecinde ticarette nakliyeciler, komisyoncular,
bankalar, sigortacilar, giimriik daireleri, ticarete konu taraflar ve ilgili devlet kurumlari
sistemin igerisinde bulunur ve elektronik ortamda bilgiye ulasilabilir. Bu nedenle
tekrarlanan islem s6z konusu olmamakta ve hatalar minimum diizeye

indirgenebilmektedir (Canpolat, 2001: 15).

1.1.4.7. internet

Tim diinyada milyonlarca bilgisayari, milyonlarca kullaniciy1 elektronik aglar ile
birbirine baglayan ve karsilikli iletisimi miimkiin kilan dev haberlesme agidir. Internet,
kullanicilarina iletisim, is birligi, bilgi ve deneyim aktarimi sunar ve ayn1 zamanda canli,
interaktif, dinamik bir yapiya sahiptir (Korkmaz, 2002: 11). Internet ortaminda her tiirlii
bilgi, belge, dosya, ses, video, goriintii kolay, hizli ve ekonomik olarak
paylasilabilmektedir. Internet {izerinde bilgiler smirsiz ve sonsuz bir sekilde
kullanilabilmektedir (Elibol ve Kesici, 2004: 314). Internet ortaminda ticari islemlerin
konusu olan iiriin veya hizmetin pazarlanmasi, satin alinmasi, satilmasi, her tiirlii 6deme
islemleri ve teslimat takibi yapilabilmektedir (Mankan, 2013: 31). Internet, elektronik
ticaretin gelismesini, hizla yayilarak bugiinkii anlamda yeni ticaret kavraminin ortaya
ctkmasmi saglayan en Onemli aragtir. Internet sayesinde ticari faaliyetler Diinya
genelinde birbirlerine dogrudan ve smirsiz bir sekilde baglanan elektronik aglar

vasitasiyla ¢ok kolay bir sekilde yiiriitiilmeye baglanmistir (Mucuk, 2001: 234-235).

1.1.4.8. intranet

Internetin belirli bir isletme icerisinde olusturulan ag iizerinden sadece o isletme
toplulugunun kullanimina sunulmasi seklinde ortaya konulan teknolojisidir. Bu nedenle
internetin dar alanda uygulanan bir tiirevi olarak ifade edilebilir. Isletme igi bilgi, belge
ve dosyalarin disariya aktarimini engelleyen giivenli ve disaridan erisime kapali bir
iletisim ag1 olarak da sdylenebilir. Intranetin kullanimi internet olmadan da
saglanabilmektedir. Boylelikle isletme i¢inde daha giivenli ve hizli bir ag yapisi
olusturulabilmektedir (Korkmaz, 2002: 16).
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1.1.4.9. Extranet

Extranet sistemi, birbirleri ile is baglantis1 sebebiyle iliskili olarak calisan
isletmenin kendisi, tedarik¢ileri, bayileri ve diger dagiticilar1 arasinda kurulan ve
kullanilan ag (network) olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2001: 238). Bu sistem ile
isletmeler is iliskilerine dayali siire¢lerde ortaklasa caligsmalarda bulunarak kalite
standartlart olusturabilmektedirler. Boylelikle is siireclerini kolaylastirma, maliyetleri
diisiirme, bilgiye kolay ulasim saglama ve kaliteli is ¢iktilarina ulasabilme gibi avantajlar

elde edebilmektedirler (Mankan, 2013: 34).

1.1.4.10. Kablosuz Uygulama Protokolii (Wireless Application Protocol-WAP)

WAP teknolojisi akilli cihazlar, mobil telefonlar, ara¢ telefonlari, tabletler gibi
mobil iletisim araglarina internet hizmeti sunan onemli bir teknolojidir. WAP
teknolojisinde kablosuz veri iletisimi sayesinde genis bir uygulama alani ortaya ¢ikmis
ve cep telefonu kullanim1 bagka bir boyuta tasimmustir (Samtani, 2002: 348). Kablosuz
iletisim aglar1 sayesinde mobil cihazlardan her tiirlii bankacilik iglemleri, online aligveris,
seyahat ve tatil rezervasyonu, fatura 6deme, adres arama gibi internetin sundugu sinirsiz

olanaklara ulasilabilmektedir (Kiigiiky1lmazlar, 2006: 8).

1.2. INTERNET KAVRAMI
1.2.1. internetin Tanim

Internet teknolojisi bilgisayarlar ve diger aygitlar arasinda veri ve bilgi aligverisini
saglamak i¢in kurulan kiiresel aglarin biitiiniidiir. Internet bilgi ve veri diizenleme,
saklama, iletme, paylagsma gibi olanaklar sunan (Insam, 2003: 310), her gecen giin
geliserek farkl bir ihtiyact karsilayan ve farkli kullanim alanlarini ortaya ¢ikaran 6nemli
bir teknolojidir (TUIK, 2021). Internet kelimesi, Ingilizce’ de ¢ ‘kendi aralarinda baglantili
aglar’” anlamina gelen ‘‘interconnected network’’ teriminin kisaltilmig hali olan inter

(arasinda) ve net (ag) kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir (Ergiliney, 2020: 98).

Internet teknik anlamda diinya genelinde merkezi bir kontrol mekanizmasi
olmaksizin birbirlerine dogrudan ve sinirsiz bir sekilde baglanan bilgisayarlar arasindaki

elektronik iletisim ag1 olarak tanimlanir (Ergiiney, 2020: 98-99). internet, kullanicilart
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arasinda iki yonlii iletisimi miimkiin kilan, zaman ve mekan sinir1 olmaksizin her tiirlii
bilgiye kolaylikla ulagilmasini saglayan bir iletisim ve bilgi paylasim aracidir (Esen,

2010: 2).

Internet ilk olarak ABD’de 1960’11 yillarda baslatilan savunma amagcli bir
arastirmanin neticesinde 1969 yilinda gelistirilmistir. 1990’11 yillarin basindan itibaren
gelistirilerek piyasaya sunulan yazilim ve diger tamamlayici unsurlar olan alan adi1 sistemi
(domain name system — dns) ve diinya ¢apinda ag (world wide web — www) gibi teknoloji
tirlinleri sayesinde ticarileserek kullanimi yayginlagsmistir. Elektronik ticaretin hizla
gelisme gostermesi ve yayilarak bugiinkii haline gelmesi ise 1991 yilinda internet
teknolojisinin ticari kullanima agilmasi sayesinde olmustur. Ik kesfedilme siirecinde
bilim adamlar1 ve arastirmacilar arasinda iletisim ag1 olarak kullanilan internet, 1995’ten
baslayarak giderek yayginlagsmis ve bu siirecte e-ticaretin de hizli bir ivme ile gelismesine

aracilik etmistir (Mucuk, 2001: 235-236).

Internet teknolojisinde, diinya ¢apindaki bilgisayarlar birbirlerine kablolar, uydular
ve telsiz gibi baglantilar sayesinde baghdirlar. Gelistirilen ¢esitli protokollerle (TCP/IP,
Transmission Control Protocol/Internet Protokol) bu birbirine baglh bilgisayarlar arasinda
her tirlii ses, bilgi, video, dosya alma/gonderme, sohbet gibi is ve islemler
gerceklestirilmektedir (Alves, 2021: 3). Savunma amagli bir proje c¢alismasinin
sonucunda ortaya cikan internet teknolojisi bugiin iletisim, bilgi toplama, arastirma,
egitim-0gretim, oyun, eglence ve aligveris gibi hayatin her alaninda biiyiik kolayliklar

sunarak insanlarin ve toplumlarin yasaminda biiyiik degisimler saglamaktadir (Civelek,
2009: 6-22).

1.2.2. internetin Onemi

Tarihin en hizli1 degisimlerinin yasandigi, teknolojik gelismelerin bas dondiiriicii
diizeyde oldugu giiniimiiz bilgi caginda, bu doniisiimii miimkiin kilan ve Diinya’y1 baska
bir boyuta tasiyan en énemli bulus internet teknolojisi olarak kabul gérmektedir. Internet,
hizla gelisme gosteren ve etkisi hizla yayilan Diinya capinda bir ag sistemidir. Internet
aglar sayesinde bireyler, toplumlar ve kurumlar ihtiya¢ duyduklar: bilgi, belge, dosya,
ses, gorlintii gibi bir¢ok veriye aninda ulasabilmektedirler. Giinlik hayatlarimizin

vazgecilmez bir parcast haline gelen interneti bu noktaya tasiyan en onemli 6zelligi
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interaktif bir iletisime olanak sunmasi ve bu sayede kullanicilar1 pasif konumdan aktif
konuma tasiyarak karsilikli etkilesimi saglamasidir. Bilgiye kolay ve hizli bir sekilde
erisebilmek internet ve bilgisayar teknolojileri sayesinde miimkiin olmustur (Bulunmaz,

2013: 6).

Internet, ticari hayatta taraflarin iletisimine aracilik ederek, tiim ticari faaliyetleri
elektronik ortamda miimkiin kilan, elektronik ticareti bugilinkii haline getiren ve yeni
ticaret hayatinin sekillenmesini saglayan en 6nemli aragtir. Internet sayesinde ticari
islemlerde taraflar arasinda iletisim daha kolay hale gelmis, islem siireleri kisalmis, islem
maliyetleri azalmig ve geleneksel aligverise gore daha avantajli bir konuma gegcilmistir.
Internet, {iriin ve hizmetlerin satin alinmas1 ve satilmasini elektronik ortamda yapilabilir

hale getirmistir. Internet ortaminda gerceklestirilen aligveris, online aligveris olarak ifade

edilmektedir (Bozkurt, 2012: 257-258).

Internet teknolojisi ile kiiresellesme olgusu ¢ok daha belirgin hale gelmistir. Tarihi
cok eskiye dayanan kiiresellesme, otomobil ve tren gibi ulasim araglarinin tiim diinyada
yayginlagmasi ile seyahatlerin kolaylasmasi ve insanlar arasindaki etkilesimin artisi ile
ortaya ¢ikmis bir olgudur. Giinlimiiz bilgi ¢aginda ise internetin kesfi, kiiresellesmenin
hakim teknolojisi konumuna gelmistir. Internet sayesinde ortaya ¢ikan yeni is siirecleri
ile ticari hayat ¢ok farkli bir boyuta taginmistir. Dlinya’nin her yerinden rakiplerin yer
aldig1 bir ortama doniigsen ticari hayatta isletmeler is siire¢lerini internet teknolojisi ile
uyumlu hale getirmek zorunda kalmislardir. Rekabette iilke sinirlar ortadan kalkmis ve
kiiglik bir isletmenin rakibi Diinya'nin herhangi bir iilkesinde konumlanmis baska bir
isletme olabilir hale gelmistir. Bu ortamda yeni is alanlar1 ve is modelleri ortaya ¢ikmastir.
Diinya genelinde isletmelerin rekabette bir araya gelmesi, birbirlerinden is 6rneklerini ve
uygulamalarini gérerek gelisime daha agik hale gelmelerinin de yolunu agmistir (Civelek,
2009: 42-43).

Internet ortaminda fiziki bir boyutun bulunmamast is ve islemlerin zaman ve mekan
sinir1 olmaksizin gergeklestirilebilmesini miimkiin kilmistir. Insanlar internet ortaminda
diledikleri zaman ve konumda iken, diledikleri {iriin ve hizmetler hakkinda detayl bilgiye
ulasabilme firsatin1 elde etmislerdir. Karsilikli iletisim ve etkilesimi miimkiin kilan
internet, bireylerin ve kurumlarin ihtiya¢ duyduklari her tiirlii bilgi, belge, dosyaya hizli,

kolay, Ozgiirce ve nispeten zahmetsiz bir sekilde ulagmalarim1 sagladigi icin hizla
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yayilmustir. Internetin Diinya’da hizla yayilmasi uluslararas: etkilesimi de hizlandirarak
bilginin kolaylikla yayilmasini ve beraberinde gelisim hizinin artisini saglamistir. Bu
sayede teknolojik gelismeler de olaganiistii boyutlara ulagabilmistir (Basaran, 2005: 32).
Internetin yayginlasmasi ve nemli hale gelmesi ile isletmeler is siireglerini online ortama
tagirlarken, tiiketiciler de aligveris ihtiyaglarini online olarak karsilamaya baglamiglardir.
Internet ile énemi giderek artan online aligveris, tiiketicilere Diinya’nin herhangi bir
yerindeki isletmeden aligveris yapabilme 6zgiirliigiinii ve alisverisin her asamasina hakim
olma firsatin1 sunmustur. Insan yasami internet ortamina tasinmis vaziyettedir ve tiim
Diinya’da internet kullanici sayis1 giderek artmaktadir (https://wearesocial.com/). Bu
ortamda isletmeler de faaliyetlerini bu duruma gore belirlemek ve adimlarint bu yonde
atma egilimindedirler. Isletmeler artik daha hizli iiretmek, daha hizli pazarlamak, daha

hizli hizmet sunmak ve degisime ayak uydurmak zorundadirlar.

1.2.3. internet Tarihi ve Gelisimi
1.2.3.1. Diinya’da Internetin Tarihi ve Gelisimi

Internet, diinya capinda milyonlarca bilgisayar1 ve akilli cihazlar1 birbirine
baglayan dev bir ag sistemidir (Insam, 2003: 310). internet teknolojisi, ABD’de savunma
amagli bir proje ¢alismasi ile beklenmedik sekilde ortaya c¢ikarilmis bir bulustur. Ikinci
Diinya savasi sonrasinin iki siiper gilicii olan ABD ve Rusya arasinda uzun yillar siiren
soguk savas donemi hararetli bir rekabet miicadelesi ile gegmistir (Waibel, 2019: 2). Bu
donemde ekonomik, askeri ve ideolojik {istlinliik arayisi igerisinde olan Sovyet Sosyalist
Cumbhuriyetler Birligi (SSCB) tarafindan Sputnikl adli uygu 1957 yilinda uzaya
yollanmistir (Gromov, 2012: 2). Buna karsilik 1958’de ABD Savunma Bakanligi’nda,
Savunma Bakanligi’nin bir kolu olan Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu
(Defense Advanced Research Project Agency- DARPA) olusturulmustur (Waibel, 2019:
2). DARPA tarafindan 1962 yilinda askeri ve bilimsel ¢aligmalar yapmak amaciyla
ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net- Gelismis Arastirma Projeleri
Dairesi Ag1) isimli bir proje baslatilmistir. ABD ile SSCB’nin i¢erisinde bulundugu soguk
savas doneminde ABD tarafindan hi¢bir durumda kesintiye ugramayacak paket anahtarlt
bir ag tasarlamak amaciyla kurulan ve ARPANET olarak tanimlanan bu teknoloji,

internetin ilk baslangici olarak kabul edilmektedir. Bu proje sayesinde sistem igerisinde
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yer alan bilgisayarlarin bir merkeze bagli olmaksizin birbirleri ile siirekli ve kesintisiz
iletisiminin saglanmasi amag¢lanmistir. Boylelikle agda yer alan bilgisayarlardan devre
dis1 kalan olursa diger bilgisayarlarin bu iletisim agindan kopmamasi yoniinde planlama

yapilmustir (Civelek, 2009: 6-7).

ARPANET ag1 1969 yilinda uygulanmaya konulmustur ve ag {izerinden iletilen ilk
mesaj Los Angeles’ta bulunan Kaliforniya Universitesi (UCLA) bilgisayar bilimleri
Profesorii Leonard Kleinrock ve 6grencileri tarafindan, Stanford Arastirma Enstitiisii’nde
(SRI) bulunan bilgisayar vasitasiyla Doug Engelbart’a iletilmistir (Hauben, 2007: 5-12).
Bu ilk mesajin igerigi ‘‘login’’ kelimesi olmustur ve ekrana yazilan harflerin karsi
taraftaki ekranda goriinlip gériinmedigine bakilmak istenmistir (Gromov, 2012). Esasen
savunma amagli bir proje ¢aligmasi ile ortaya cikarilan internet teknolojisi, dncelikle
bilim adamlar1 ve arastirmacilarin ag vasitasiyla bilgi aligverisini saglamada

kullanilmistir (Mucuk, 2001: 235-236).

1971 yilinda, ARPANET’in ilk kuruldugu donemlerinde tiim iletisimler igin
baglant1 kuran ve elektronik posta adreslerini kullanan tek yonlii bir protokol olan Ag
Kontrol Protokolii (Network Control Protocol, NCP) gelistirilmistir. 1972 yilinda
ARPANET ve NCP birbiriyle uyumlu hale getirilmistir (Hauben, 2007: 7-8). Bir veri
yigininin bir u¢ aygittan digerine aktarilmasi icin 1972 yilinda dosya aktarim iletisim
kuralt olan File Transfer Protocol (FTP) yazilmistir. FTP sistemi internetin ¢ekirdek
altyapisi olarak kabul edilmektedir. 1972 yilinin sonlarina gelindiginde ise ARPANET
sistemine bir¢ok farkli lokasyondan baglanti kurulabilmistir. Bu baglantilar ile taraflar
birbirlerine ufak boyutlarda yazi dosyasi igerigini iletebilmis ve bu dosyalara elektronik
posta (e-mail) ad1 verilmistir. E-posta ag tizerinde gergeklestirilen en popiiler islem halini
almistir (Civelek, 2009: 8-9). 1973 yilina gelindiginde, farkli aglar arasinda iletisimin
saglanabilmesi i¢in bir protokol olusturmak amaciyla ‘‘internetworking’’ projesi
baslatilmustir (Istanbul Teknik Universitesi Bilgi Islem Daire Baskanligi [ITUBIDB],
2013). Bu proje ile biiyiik boyutlu bilgi ve yazi1 dosyalarinin ARPANET iizerinden bagli
sistemler aracihigiyla iki yonlii ve giivenli bir sekilde iletilmesine olanak saglayan iletim
Kontrol Protokolii (TCP/IP- Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
gelistirilmistir (Civelek, 2009: 9). 1983 yilinda o tarihe kadar kullanilan NCP yerine tiim
kullanicilar TCP/IP protokoliine gegis yapmustir ITUBIDB, 2013). TCP, taraflar arasinda

iletilecek verileri kiiciik paketlere bolerek aliciya gonderip, alicida paketler agilinca
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verileri birlestiren katmanli bir modeldir (Insam, 2003:191). IP protokolii ise; paketleri
bicimlendirerek ve her birine adres kodlamasi yaparak dogru aliciya ulagmasini saglayan

internet ag1 tizerindeki adres sistemidir (Insam, 2003: 171).

1983 yilina gelindiginde ARPANET askeri ve sivil olmak iizere iki boliime
ayrilmistir. Boylelikle askeri kurumlar igerisinde kullanilmak iizere MILNET; sivillerin
kullanim1 i¢in ARPANET olarak calismalarina devam ettirilmistir. Bu teknoloji 1983
yilinda ‘interconnected networks’’ kelimesinden tiiretilmis “Internet” kelimesi ile ifade
edilmeye baslanmistir (Featherly, 2021). 1985 Yilinda ABD’de bulunan Ulusal Bilim
Vakfi (NSF) tarafindan finanse edilmek iizere FTP ile ARPANET teknolojisi
birlestirilmis ve boylelikle ilk internet ag1 olan NSFNET (National Science Foundation —
Ulusal Bilim Vakfi) olusturulmustur. ARPANET in yetersiz hale gelmesi ile olusturulan
bu agda TCP/IP protokolii kullanilmaya devam edilmistir (ITUBIDB, 2013).

Internet teknolojisinin giiniimiize kadar uzanan son asamast ise 1989 yilinda Ingiliz
bilim adam1 Tim Berners-Lee tarafindan internet dagitim agi olan www’in (World Wide
Web) icat edilmesi olmustur. Gelistirilen yazilim ve onun tamamlayicisi olan alan adi
sistemi (domain name system ‘‘dns’’) diinya ¢apinda ag (world wide web ““www’’) ile
hizla ticarilesmeye baslamis ve halkin kullanimima sunulmustur (Kirgova, 2000: 5).
World wide web teknolojisi her tiirlii resim, metin, video, ses gibi farkli yapilardaki
verilerin bilgisayar aglar1 vasitasiyla karsilikli ulastirilabilmesi imkanini sunmustur.
Herkese agik bir platformdan bilgi kaynagina kolaylikla ulasma imkani1 web teknolojisi
ile miimkiin olmustur. internetin bugiinkii haline gelmesinde web teknolojisinin rolii
biiyiiktiir (Kir¢ova, 2000: 10-13). 1990 yilinda ise NSFNET internet igletmeciligi roliinii
tamamen birakmis ve ABD’de internet isletimi 6zellesmistir. Bundan sonraki siirecte
bircok 6zel kurulus kendi aglarini kurmaya baslanmistir. internet, 1991 yil1 itibariyle de
Diinya’ya yayilarak, kullanimi hizla artmistir. Halkin kullanimina agilmasi ve ticari
hayata dahil edilmesi de bdylelikle hizlanmistir. 1995 il itibariyle ticari islemlerde
kullanilmaya baslanmasi siirecinden giintimiize kadar gelinen noktada internet Diinya’da
biiyiik bir doniistimii baslatmis ve bugiin bir¢ok alanda milyonlarca kullaniciyla giinliik

yasamin merkezine girmis bulunmaktadir (Demir, 2014: 16).
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1.2.3.2. Tiirkiye’de Internetin Tarihi ve Gelisimi

Tiirkiye’ye internetin ilk gelisi TUVEKA ’nim kurulusu ile miimkiin olmustur. 1986
yilinda Avrupa Akademik ve Arastirma Agi- EARN (European Academic and Research
Network) ve BITNET (Because It’s Time Network) baglantili Tiirkiye Universiteler ve
Aragtirma Kurumlar1 Ag1 olan TUVEKA, ilk genis alan ag1 olarak Ege Universitesi’nin
onciiliigiinde kurulmustur (Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi [ULAKBIM], 2003:
3). 1987 yilinda Ege Universitesi biinyesinde yer alan TUVEKA ile BITNET arasinda
Tiirkiye’deki ilk yurtdis1 baglantis1 gerceklestirilmistir. Bu tarihlerde Bilkent Universitesi
Ogretim lyesi Prof. Dr. Levent Onural tarafindan ABD’den ilk elektronik postanin
gdnderimi saglanmustir (Tuna, 2015: 11-12). 1991 yilinda Ortadogu Teknik Universitesi
(ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) is birliginde
internet teknolojisinin kullanildig1 proje calismalari baslatilmistir. Bu proje kapsaminda
1992 yilinda Hollanda ile ilk deneysel baglant1 saglanmistir (Cubuk¢u ve Bayzan, 2013:
160). ODTU biinyesinde, 1991 yillarinin sonuna dogru yeni bir ag i¢in ¢alismalara
baslanmis ve bu calismalara TUBITAK tarafindan da destek verilmistir. TUBITAK ve
ODTU is birligi ile baslatilan ¢alismanin sonucunda Tiirkiye’de 12 Nisan 1993 tarihinde
ODTU Bilgi Islem Daire Bagkanlig1 sistem salonundaki yénlendiriciler kullanilarak,
ABD’de NSFNET’e TCP/IP protokolii vasitasiyla ilk resmi internet baglantisi
kurulmustur. ODTU’de ilk internetin kullanilmasinin ardindan 1996 yilinda TUBITAK
biinyesinde ULAKBIM kurulmus ve Tirkiye’nin tiim {iniversite ve arastirma
kurumlarina c¢alismalarinda destek olmak amaciyla hizmet vermeye baglamistir. Bu
sayede Tirkiye’deki diger {niversiteler ve bazi kurumlar internet kullanmaya
baslamislardir (ULAKBIM, 2003: 3-4). internet, tiim Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de
de kisa siire igerisinde yayilmustir. Ozellikle 1995 yili itibariyle internet kullanimi, Diinya

genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla artmistir (Bucakli, 2007: 164-165).

TUBITAK ve ODTU is birligi ile olusturulan ¢alismalarla internetin kapsama
alaniin gelistirilmesi i¢in TRNET kurulmustur. Bu ¢aligsmalarin beraberinde Tiirkiye’de
basta akademik birimler olmak iizere birgok kurum ve kurulus internetten faydalanmaya
baslamislardir. ODTU ve TUBITAK tarafindan olusturulan TRNET kurumsal bir yapiya
sahip olmamasi ve ulusal diizeyde ag olusturabilecek yatirnm giicii bulunmamasi

nedeniyle yetersiz kaldig1 diisiiniilerek ticari ve akademik aglarin ayrilmasi gerekliligi
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giindeme getirilmistir. Tiirk Telekomiinikasyon A.S. tarafindan agilan ihale ile internetten
ticari kuruluslarin ve sahislarin yararlanabilmesi amaciyla 1996 yilinda Tiirkiye Ulusal
Internet Altyapt Ag1 (TURNET) adli proje hayata gecirilmistir. TURNET projesi ile
isletmelerin ve bireylerin internet hizmetinden yararlanmasinin ilk kez yolu agilmistir.
Internet teknolojisinin Tiirkiye’de ticari ve toplumsal hayata ulasmasi Tiirk Telekom
tarafindan kurulan TURNET projesi sayesinde miimkiin olabilmistir. Zamanla internet alt
yapisiin gelismesi ile bir¢ok 0zel internet saglayici isletme bu alanda hizmet vermeye
baslamistir (Demir, 2014: 16-17).

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de bilgi aktariminin saglanmasi adina akademik
ortamda olusturulan proje caligmalariyla kurulan internet alt yapilar1 zamanla halkin
kullanimma sunularak toplum hayatina dahil olmustur. Insan ve toplum yasamina
sundugu kolaylik ve yeniliklerle birlikte hizli bir sekilde yayilim gostermistir. Bu hizli
yayilimda internetin ticari hayata dahil edilmesi ve kiiresel rekabette zorunluluk halini
almasi1 da oldukea etkili olmustur (Bucakli, 2007: 20-21). Zamanla Tiirkiye’de giinliik
gazete ve dergilerin internet yayinlari ve bazi bankalarin miisterilerine internet vasitasiyla
kisisel bankacilik hizmetleri baslamustir. Ilerleyen zaman igerisinde bazi aligveris
merkezleri internet ile aligveris imkanlarini yavas yavas olusturmaya baslamislardir.
TURNET tarafindan saglanan internet hizmeti sayesinde Tiirkiye’de internetin ticari

kullanim1 da hiz kazanmistir (Dursun, 2016: 18-19).

Tirkiye’ye internetin gelisi ile hizli bir sekilde kullanimi yayginlagmaya
baslamistir. Fakat asil yayilim hizini artiran 6nemli gelisme internet erisimini yliksek
hizda saglayan ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line: Asimetrik Sayisal Abone
Hatt1) modem teknolojisinin kullanima sunulmasi olmustur (Tuna, 2015: 12). ADSL
teknolojisi cevirmeli baglantiya gore ¢ok daha hizli internet erisimine olanak saglamistir.
Kablolu ag ve devaminda fiber-optik kablo baglantilar ile internet hizmeti daha da etkin
sunulmaya bagslamistir. Fiber optik kablolar sayesinde yiiksek boyutta verilerin hizli bir
bigimde iletimi miimkiin hale gelmistir. Kullanim1 kolay ve cazip hale gelen internet
zamanla yayilarak ucuzlamis ve daha kolay ulasilabilir olmustur (ULAKBIM, 2003: 15).
Elektronik ticaret araclarmin tiim Diinya’da yayilim hizlar1 degerlendirildiginde
internetin yayilim hizi diger araglara gore oldukga yiiksektir. Elektronik ticaret araglarinin

50 Milyon kullanici sayisina ulasma stireleri Tablo 1.1°de verilmistir.
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Tablo 1.1. E-Ticaret Araglarinin 50 Milyon Kullaniciya Ulasma Siireleri

E-Ticaret Araglar 50 Milyon Kullaniciya Ulasma Siiresi
Radyo 38 yil
PC (Bilgisayar) 16 yil
TV (Televizyon) 13 yil
Internet 4yl

Kaynak: (Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 2001: 236)

Tablo 1.1 incelendiginde Diinya’da elektronik ticaret araglarimin 50 milyon
kullanici sayisina ulagma siireleri; Radyo 38 yil, PC 16 yil, TV 13 yil, internet ise sadece
4 yildir (Mucuk, 2001: 236).

1.2.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de internet Kullanim

Tarih boyunca toplumlarin yagam bi¢imini degistiren en 6nemli etkenlerin baginda
teknolojik gelismeler gelmektedir. Yirminci ylizyilda bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler ile insan ve toplum yasami biiyilik degisime ugramistir (Kobu, 2017:
141). Zaman ve mekan kavramini ortadan kaldiran, herkese agik yapisi sayesinde hizla
kullanim1 yayginlagan internet teknolojisinin etkisiyle toplumlarda sosyal iliskilerden
ekonomik iligkilere kadar birgok alanda koklii degisimler gergeklesmistir (Yamak, 1998:
8-9). Tim Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de internet kullanimi1 hizli bir sekilde
yayilmistir (Bucakli, 2007: 164-165). Giiniimiizde ise Diinya genelinde internet kullanici
sayis1 niifusun biiyiik ¢gogunluguna ulasmistir (Wearesocial, 2021:7). Diinya’da yer alan
cografi bolgelere gore internet kullanicilarinin 2021 yilindaki dagilim oranlari Sekil

1.1’de verilmistir.

u Asya
u Avrupa
Afrika
Latin Amerika/Karayipler
m Kuzey Amerika
= Orta Dogu

m Okyanusya/Avustralya

Kaynak: Internet World Stats, 2021 (http://www.internetworldstats.com/)

Sekil 1.1. Diinya Bélgelerine Gore Internet Kullanicilari Dagilimi


http://www.internetworldstats.com/
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Diinya genelinde toplam internet kullanicilarinin en biiyiik boliimii Sekil 1.1°¢ gore;
%53,4 oranla Asya kitasinda yer almaktadir. Internet kullanicilarinin %14,3’ii Avrupa
kitasinda, %11,5’1 Afrika kitasinda, %9,6’s1 Latin Amerika/Karayipler bdlgesinde,
%6,7’s1 Kuzey Amerika’da, %3,9°’u Orta Dogu’da ve %0,6’s1 Okyanusya/Avustralya

bolgesinde bulunmaktadir.

Internet kullaniminda Diinya’da yer alan cografi bdlgelerdeki niifus dagiliminin
etkisini gorebilmek amaciyla Tablo 1.2’de boélgelerin niifus verilerine gore internet

kullanici istatistiklerine ait bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1.2. Cografi Bolgelere Gére internet Kullanimi

) i Nifusa | 54002021 | Diinyadaki
Cografi Dinya Kullanici 'Oranla Arasi Internet
- Niifus (2021) | Nifusuna Internet .
Bolgeler Orami (%) Sayis1 Kullanum Biiylime | Kullanicisina
| (31.03.2021) (%) (%) Oran1 (%)
Avrupa 835,817,920 10.6 % | 736,995,638 88.2%| 601,30% 143 %
Asya 4,327,333,821 54.9 % | 2,762,187,516 63.8%| 2,3165% 53.4 %
Afrika 1,373,486,514 17.4%| 594,008,009 43.2 % 13,06% 11.5 %
Latin
Amerika/ 659,743,522 8.4%| 498,437,116 756 %| 2,658.5 % 9.6 %
Karayipler
Kuzey
/ 370,322,393 47%)| 347,916,627 93.9 % 221.9 % 6.7 %
Amerika
Orta Dogu | 565 587 661 34%]| 198,850,130 749%)| 5,953.6 % 3.9%
Ulkeleri
Okyanusyal | 3 473 756 06%| 30385571 69.9%|  298.7 % 0.6 %
Avustralya
Diinya 7,875,765,587 |  100.0 % | 5,168,780,607 65.6 % | 1,331.9 % 100.0 %

Kaynak: Internet World Stats, 2021 ( https://www.internetworldstats.com/)

Tablo 1.2°de yer alan bilgilere gore, 2000-2021 yillar1 arasindaki siiregte Diinya’da
internet kullanicis1 biiyiime oran1 %1.331,9 olarak gerceklesmistir. Diinya bolgelerinin
niifuslarina oranla internet kullanicist siralamasi incelendiginde; ilk sirada niifusunun
%93,9’u internet kullanicist olan Kuzey Amerika yer almaktadir. Daha sonra sirayla

niifusunun %88,2’s1 internet kullanicisi olan Avrupa, niifusunun %75,6’s1 internet


https://www.internetworldstats.com/)
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kullanicisi olan Latin Amerika/Karayipler, niifusunun %74,9’u internet kullanicis1 olan
Orta Dogu, niifusunun %69,9’u internet kullanicisi olan Okyanusya / Avustralya,
niifusunun %63,8’1 internet kullanicisi olan Asya kitas1 ve son olarak niifusunun %43,2’si
internet kullanicis1 olan Afrika kitasi yer almaktadir. Diinya’da toplam niifusun ise
%65,6’s1 internet kullanicisidir. Buna gore Asya kitasi ve Afrika kitasinda internet

kullanici oranlari diinya ortalamasinin altinda kalmaktadir.

Diinya’da niifusa gore internet kullanici orani siralamasinda ilk 10 iilke ve son 10

iilkeye ait internet kullanim yiizdeleri Tablo 1.3’te verilmistir.

Tablo 1.3. Diinya Internet Kullanicilar1 Siralamasi

Diinya Siralamasi Ulke Intern?;g;il)amcm Niifusa Oran1 %
1 Bahreyn 1,707,533 99,00%
2 Izlanda 338,88 99,00%
3 Kuveyt 4,256,466 99%
4 Norveg 5,388,956 99%
5 Katar 2,876,630 99%
6 Birlesik Arap Emirlikleri 9,841,208 99%
7 Bermuda 61,169 98.4%
8 Danimarka 5,689,589 98.1%
9 Isveg 9,927,075 98%
10 Aruba 103,953 97.2%
31 Tirkiye 65,800,000 77,70%
206 Liberya 760,994 14,90%
207 Kiribati 17,558 14,60%
208 Nijer 3,363,848 13,60%
209 Burundi 1,606,122 13,30%
210 Somali 1,954,774 12,10%
211 Orta Afrika Cumhuriyeti 557,085 11,40%
212 Komorlar 74,537 8,50%
213 Giiney Sudan 900,716 8%
214 Eritre 248,199 6,90%
215 Kuzey Kore Internet Yasak 0

Kaynak: We are Social, 2021 (https://wearesocial.com/).

Tablo 1.3’e gore internet kullanici orani en yiiksek ilk on iilke siralamasinda
Bahreyn, Izlanda, Kuveyt, Norveg, Katar ve Birlesik Arap Emirlikleri niifusun %99’u
internet kullanicist olarak ilk sirada yer almaktadirlar. Daha sonra sirayla niifusunun
%98.4°1 internet kullanicis1 olan Bermuda, niifusunun %98,1°i internet kullanicis1 oran

ile Danimarka, niifusunun %98’i internet kullanicist olan Isvec ve niifusunun %97,2’si
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internet kullanicis1 olan Aruba gelmektedir. Listenin son on siralamasina gore, internet
kullanimimin yasak oldugu Kuzey Kore, niifusunun %6,9’u internet kullanicist olan
Eritre, %81 internet kullanicist olan Giiney Sudan, %8,5’1 internet kullanicisi olan
Komorlar, %11,4’1 internet kullanicis1 olan Orta Afrika Cumhuriyeti, %12,1°1 internet
kullanicis1 olan Somali, %13,3’1 internet kullanicisi olan Burundi, %13,6’s1 internet
kullanicisi olan Nijer, %14,6’s1 internet kullanicist olan Kiribati, %14,9’u internet
kullanicis1 olan Liberya gelmektedir. Niifusa oranla internet kullanicisi siralamasinda

Tiirkiye, niifusunun %77,7’si oraninda internet kullanicisi ile 31.sirada yer almaktadir.

We are Social ve Hootsuite ortakliginda 16-64 yas araliinda bireyler arasinda
yapilan arastirmada Global Dijital 2021 raporu yayinlanmistir. Raporda yayinlanan bazi

bilgilere Tablo 1.4’te yer verilmistir.

Tablo 1.4. Global Dijital 2021 Raporuna Ait Baz1 Sonuglar

Ocak 2021 Niifus Niifusa Orani | 2020-2021 Arast 2020'38;11 Artis
Diinya Niifusu 7,83 Milyar kisi - 81 Milyon 1,00%
AktifInternet =) co\pvarkisi| 59,5006 316 Milyon 7,30%
Kullanicisi

Kisisel Mobil

Telefon 522 Milyarkisi| ~ 66,60% 93 Milyon 1,80%
Kullanicisi

Kaynak: Global Dijital Raporu, 2021: 13 (https://wearesocial.com/)

Tablo 1.4°te verilen We are Social’in yaymladigi 2021 yili global dijital raporunda

ortaya c¢ikan bilgilere asagida yer verilmistir.

e 2021 yili Ocak aymnda Diinya niifusu yaklasik 7,83 milyardir. Bu niifusun
%359,5’1 olan 4,66 milyar kisi aktif internet kullanicisidir.

e Diinya niifusu Ocak 2020 ile Ocak 2021 tarihleri arasinda gegen bir yillik
stirede, %1 oranla 81 milyon kisi artmistir. Ayn1 siirede Diinya’da internet
kullanict sayist ise %7,3 oranla 316 milyon kisi artmustir.

e Diinya niifusunun %66,6’s1 olan 5,22 milyar kisi kisisel mobil telefon
kullanicisidir. Ocak 2020 ile Ocak 2021 tarihleri arasinda kisisel mobil telefon

kullanici sayis1 %1,8 oranla 93 milyon kisi artmistir.
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Global dijital 2021 raporunda ortaya g¢ikan diger bazi bilgilere asagida yer
verilmistir (Wearesocial, 2021:23).

e Diinya’da mobil cihaz kullanicilarinin %92,6 sinin mobil cihazlart iizerinden
internet erisimi bulunmaktadir. Internet erisimi bulunan mobil cihaz sayis1 4,32
milyardir.

e Diinya’da giinliik internette gegirilen siire ortalama 6 saat 54 dakikadir. Bu

stirenin 3 saat 39 dakikas1 mobil cihazlar iizerinden saglanmaktadir.

We are Social ve Hootsuite ortakliginda 16-64 yas araliinda bireyler arasinda
yapilan arastirma sonuglarina gére yayimlanan Dijital 2021 raporunun Tiirkiye sonuglari

Tablo 1.5’te verilmistir.

Tablo 1.5. Tiirkiye Dijital 2021 Raporuna Ait Bazi Sonuglar

. . 2020-2021 Arast | 2020-2021 Artig
Ocak 2021 Niifus Niifusa Orani Niifus Artist Orant
Tiirkiye Niifusu | 84,69 Milyon kisi - 806 Bin kisi 1,00%
Aktif Internet ) v 0 . »
Kullanieist 65,80 Milyon kisi 77,70% 3,7 Milyon kisi 6,00%
Kisisel Mobil
Telefon 76,89 Milyon kisi 90,80% 2 Milyon kisi 2,70%
Kullanicisi

Kaynak: Tiirkiye Dijital Raporu, 2021: 17-18 (https://wearesocial.com/)

Tablo 1.5°te verilen We are Social’in yaymladigi 2021 yili Tirkiye dijital

raporunda ortaya ¢ikan bilgilere asagida yer verilmistir.

e 2021 yili Ocak aymnda Tirkiye niifusu yaklagik 84,69 milyondur. Niifusun
%77,7’s1 olan 65,80 milyon kisi aktif internet kullanicisidir.

e Tiirkiye niifusu Ocak 2020 ile Ocak 2021 tarihleri arasinda gecen bir yillik
stirede %1 oraninda ve 806 bin kisi artmistir. Ayn1 stirede Tiirkiye’de internet
kullanicilari ise %6 oraninda ve 3,7 milyon kisi artmistir.

e Tirkiye niifusunun %90,8’1 olan 76,89 milyon kisi kisisel mobil telefon
kullanicisidir. Ocak 2020 ile Ocak 2021 tarihleri arasinda mobil telefon kullanici

sayis1 %2,7 oraninda ve 2 milyon kisi artmstir.

Tiirkiye’ye ait dijital 2021 raporunda ortaya ¢ikan diger bazi sonuglara agagida yer
verilmistir (Wearesocial, 2021:24).
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e Tiirkiye’de mobil cihaz kullanicilarinin %94,5’inin mobil cihazlar iizerinden
internet erisimi bulunmaktadir. Tiirkiye’de internet erisimi bulunan mobil cihaz
sayis1 62,19 milyondur.

o Tiirkiye’de giinliik internette gecirilen siire: 7 saat 57 dakikadir ve bu siire Diinya
ortalamasinin iizerindedir. Bu silirenin 4 saat 19 dakikast mobil cihazlar

iizerinden saglanmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda internet kullanici sayisi ile internet kullanimi ve mobil
cihazlardan internete erisimin de her gecen giin hizla artis gosterdigi goriilmektedir. Bu

sayede insan ve toplum yasaminin hizli bir sekilde sanal ortama tagindigi sdylenebilir.
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IKIiNCi BOLUM

ONLINE ALISVERIS, ONLINE MARKET ALISVERISI VE ONLINE
ORTAMDA TUKETICI DAVRANISI

2.1. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI
2.1.1. Online Ahsverisin Tanim

Insanlar tarihin cok eski zamanlarindan itibaren mal veya hizmetlerin satin alinmas1
ve satilmasi suretiyle ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi i¢in alisveris faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler (Karafakioglu, 2005: 2). Yiizyillardir aligverislerinde satin
alacagi lirline fiziksel temas ederek, gozle gorerek ve deneme yaparak satin alan insanoglu
giiniimiizde fiziksel temasin olmadig1 sanal olarak isletilen bir siiregte farkli bir aligveris
deneyimini yagamaktadir. Online aligveris olarak adlandirilan bu yontemde tiiketiciler
iiriin ve hizmetleri bilgisayarlar veya akilli cihazlar vasitasiyla internete baglanarak,
online ortamda satin almaktadirlar (Oz ve Kazak, 2020: 370-371).

Online aligverislerde mobil cihazlarin kullanimi giderek yayginlagmaktadir. Mobil
ticaret adi verilen bu e-ticaret modeli mal ve hizmetlerin alim satiminin mobil
uygulamalar vasitasiyla gergeklestirilmesini ifade eder. Mobil uygulamalarda iletisim,
kablosuz ag teknolojisi vasitasiyla akilli cihazlar iizerinden saglanmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda, mobil ticaretin yakin gelecekte kablolu e-ticareti gececegi
ongoriilmektedir (Gupta, 2014: 5-6). Bu durum, isletmelerin is siireglerini mobil
teknolojiye hizla uyumlu hale getirmeye yonlendirmektedir (TUSIAD, 2017: 22-23).

Diinya tarihinde yagsanan {i¢ sanayi devrimi sonrasinda giiniimiizde yasanan
dordiincti sanayi devriminin en 6nemli kismini dijital ekonominin olusturdugu kabul
edilir (Dikkaya ve Aytekin, 2019: 1286). Internetin kullanim yogunlugu, mobilin hizla
yayilim1 ve teknolojik trendlerin odak noktasinda Diinya giderek dijitallesmektedir.
Dijital doniisiim odaginda online ile gelenekselin farkini ortadan kaldiran teknolojik
trendlerin de etkisiyle diinyada e-ticaret hacmi ve kapsami giderek genislemektedir. E-
ticarette yasanan biiylimede isletmeden tiiketiciye e-ticaret (Business to Customer- B2C)
olarak da adlandirilan online aligveris modeli 6ne ¢ikmaktadir. 1990’11 yillarda internet
ve bilgisayar teknolojileri ile baglayan bu doniisiim siirecinde, gilinlimiizde kisisel

bilgisayarlar, mobil teknolojiler ve akilli cihaz kullanim yayginligi, drone ile {iriin
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teslimati, sanal gerceklik (VR), artirllmig gergeklik (AR), yapay zeka ve akilli asistan
teknolojileri ile kisisellestirilmis hizmet sunumlari gelecege 151k tutmaktadir. Bu sayede
Diinya, online aligverisi geleneksel alisverisin yerine koyabilecek teknolojiye dogru
ilerlemektedir (TUSIAD, 2017: 31-38).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle insanlarin iletisim, oyun, eglence,
egitim, iiretim, tiikketim bigimleri de degisime ugramistir (Kocacik, 2003: 6). internetin
ticari kullanima agilmasi devaminda yasanan siirecte alisveris deneyimi de degismeye
baslamistir. Kisisel bilgisayarlar ile internet kullanimi artmis ve online aligveris popiiler
hale gelmistir. Mobil teknolojiler sayesinde artan akilli telefon kullanimi ile giiniimiiz
insan1 her an her yerden internete erisim saglayabilmektedir. Yeni nesil ticaret olarak
ifade edilen online aligverisin giderek popiiler hale gelmesi ve biiylimesinde akilli telefon

kullaniminin artis1 biiyiik l¢iide etkili olmustur (TUSIAD, 2017: 4-5).

Mobil teknoloji sayesinde akilli telefonlar ile insanlar diinyay1 ceplerinde tasir hale
gelmigtir. Mobil cihazlar, insanlarin giinliik hayatinin merkezine girmis ve vazgecilmez
unsurlar halini almislardir. Ihtiyaclarinin karsilanmasi odagindaki insan birgok faaliyetini
yiirlittigli online ortamda aligveris islemlerini de gerceklestirmeye baslamistir (Dikkaya

ve Aytekin, 2019: 1283-1289).

Online aligveris fiziki sinirlarin ortadan kalktig1 bilgisayar veya telefonun tuslarina
basarak magazalarda gezinmeyi ve alisveris yapmay1 miimkiin kilan isletme ve miisteriler
arasinda gerceklesen ticari islemler olarak tanimlanabilir. Uriin veya hizmetlerin satin
alinmasi1 ve satilmasi siirecinin internet araciligiyla etkilesimli ve ger¢ek zamanl olarak
gerceklestirildigi, giinlimiiziin olduk¢a popiiler hale gelmis olan aligveris davranigidir.
Online aligveriste cografi sinirlar yoktur ve tiiketiciler bilgisayar ortaminda Diinya’nin
herhangi bir yerindeki isletmeden aligveris yapabilmekteditler. Isletmeler de iiriinlerini
Diinya’nin her yerine online ortam tiizerinden satisa sunabilmektedirler (Nurfajrinah,

Nurhadi and Ramdhani, 2017: 737).

2.1.2. Online Ahsverisin Gelisimi ve Onemi

Gelisen teknoloji sayesinde insan yasamina her gegen giin yenilikler ve kolayliklar
sunulmaktadir. Ozellikle biiyiiksehirlerde hizli akan zaman gok degerli bir kavram halini

almis ve insan hayatina zaman tasarrufu sunan kolayliklar 6nemli hale gelmistir. Biiyiik
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ve kalabalik aligveris magazalarinda sira bekleme, aligveris noktasina ulasim, trafik ve
park sorunlar1 gibi bir¢ok etken geleneksel aligveriste cok zaman kaybedilmesine yol
agmaktadir. Internet ¢aginin insanliga sundugu online alisveriste ise geleneksel alisverisin
bircok dezavantaji ortadan kalkmistir. Tiiketici online aligveriste, bulundugu ortamdan
yer degistirmeden ve herhangi bir fiziksel efor sarf etmeden, internete girerek istedigi
iirtin ve hizmetleri satin alabilmekte ve adresine kadar teslimatini saglamaktadir (Cop ve
Oyan, 2010: 100). Online aligveris ile Diinya genelindeki herhangi bir magazadan
aligveris yapabilmek miimkiin hale gelmistir. internet sayesinde gerceklestirilen online
aligveris tiiketicilere, sinirsiz iiriin arastirma, karsilagtirma ve bulma imkani, daha uygun
fiyatlarla aligveris, zamandan tasarruf, tirlinlerin taginmasinin ortadan kalkmasi, iiriin

hakkinda ¢evrimici yorumlara erisebilme gibi imkanlari sunarak aligverisi daha cazip hale

getirmistir (Can, 2016: 34).

Online aligverisin = sundugu  kolayliklar nedeniyle, kullanim1  giderek
yayginlagsmaktadir. Online aligveris isletmelere de tiim Diinya’ya satis yapabilme imkan1
sunmaktadir. Tiiketicilerin alisveris aliskanliklarinin online ortama tasinmasi beraberinde
isletmeler de faaliyetlerini ve pazarlama stratejilerini bu yeni ortama uygun hale
getirmeye baslamislardir (Durukal ve Armagan, 2019: 54-55). Zamaninin 6nemli bir
boliimiinii internet ortaminda gegiren tiiketicinin dikkatini ¢ekecek reklam ve tanitim
faaliyetlerinde de 6ncelikli pazarlama alani online ortam olmustur. Online ortamda web
sitelerini kurarak var olan igletmeler artik sosyal medya platformlarinda da resmi
hesaplart ile varliklarini ortaya koymaktadirlar. Her biiyiikliikte isletmenin, sosyal medya
hesaplar1 araciligi ile isletme faaliyetlerini destekledikleri goriilmektedir (Cagil, 2017:
12). Deloitte tarafindan yapilan arastirmada 2018 yilinda “‘Dijital Kopriiler: Sinirlar
Asmanin En Kisa Yolu" baglikli bir rapor yaymlanmistir. Raporda Tiirkiye’de bulunan 3,1
milyon isletmenin %55°1 olan 1,7 milyon isletme tarafindan Facebook, Instagram,
Whatsapp uygulama ve hizmetlerinin kullanilmakta oldugu belirtilmistir (TUSIAD,
2019: 23). Internet erisimine sahip herhangi bir bilgisayar veya akilli telefon ile artik
oturdugunuz yerden kalkmadan, mesafe kat etmeden aligveris yapabilirsiniz. 7 giin 24
saat acik online platformlarda gezinerek, banka kart1 bilgileriniz ile 6deme islemlerini
yaparak ihtiyaclarinizi satin alabilirsiniz ve teslimatin1 kapiniza kadar saglayabilirsiniz.

Isletmeler de 7 giin 24 saat satis imkani bulduklar1 online magazalarinda Diinya’nin
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herhangi bir yerindeki tiiketiciye {irin ve hizmetlerini satabilme firsatina sahip

olmuslardir (Awais and Samin, 2012: 572).

Kiiresel pazarlarda is yapabilme firsati sunan internet sayesinde isletmeler daha
cok miisteriye ulasma imkani1 bulurken ayni zamanda uluslararasi rakiplerin yer aldigi
daha karmasik bir rekabet ortaminda da kendilerini bulmaktadirlar. Miisterilere hizli fiyat
ve Uriin karsilastirma imkan1 sunan internet ortami isletmelerin bu rekabet ortaminda daha
O0zenli ve kisiye Ozel pazarlama taktiklerine yonelme zorunlulugunu beraberinde
getirmistir (Cop ve Oyan, 2010: 99). Online aligveris, isletmelerin is siireglerinde ve
pazarlama faaliyetlerinde online isi anlayabilme ve analiz etmelerini zorunlu kilmaktadir.
Uluslararasi rekabetin zorluklarinin yani sira farkl fikir ve bakis agilarini, iiriin ¢esitlerini
de isletmelerin gérmesine olanak sunarak gelisimlerine katki saglamaktadir. Online
aligveris, isletmeler ve tiiketiciler i¢in sundugu bircok avantaj sayesinde giderek
kullanim1 artan ve popiilerlesen bir sanal etkinlik halini almaktadir (Durukal ve Armagan,

2019: 84-86).

2.1.2.1. Diinya’da Online Ahsverisin Gelisimi

Diinya tarihinin son elli y1l1 siiphesiz en biiyiik degisim ve doniisiimlerin biiyiik
hizla yasandigy, teknolojik gelismelerin insan yasamini bambagka bir noktaya tasidig: bir
donemdir (Kobu, 2017: 6-7). Internetin ticari hayata dahil edilmesi ile elektronik ticaretin
gelismesi ve B2C e-ticaret modeli olan online aligverigin gelisimi de bu sayede
gergeklesebilmistir. Mobil cihazlar sayesinde oyun, eglence, sosyal iligkiler, egitim gibi
yasama dair bir¢ok faaliyet online ortamda yiiriitiilebilmektedir. Online aligveris,
cevrimici olarak yiiriitiilen etkinlikler arasinda oldukga popiiler hale gelmistir (TUSIAD,
2019: 10-11). Cevrimigi aligveriglerde gida, giyim, ev esyasi, tatil, seyahat ve konaklama
gibi hemen her sey Diinya pazarlarindan satin alinabilmektedir (TUSIAD, 2019: 55).

Diinya'da online aligveris 1994 yilinda www.amazon.com adli internet sitesinde
gerceklestirilen bir kitap satisi ile baglamis ve Amazon Diinya’nin ilk internet
perakendecisi olmustur (Turan ve Polat, 2009: 62). Amazon.com adli internet sitesi
giintimiizde en degerli sirketler siralamasinda 280,522 milyar dolar geliri ile 3.sirada yer
almaktadir. Online aligveris perakendecilerinin uluslararasi satig imkani bulunan bir¢cok

ornegi bulunmaktadir (https://fortune.com/global500/). 1995 yilinda arama motoru adi
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verilen ve internette arama ile istenilen site ve bilgilere ulasilmasini saglayan
www.yahoo.com adli internet sitesi kullanima acilmistir. Yahoo sayesinde internetin
kullanim1 kolaylagsmis ve yayilmistir. Yine 1995 yilinda kurulan www.eBay.com adli
internet satis sitesi ile ilk sanal miizayede gergeklestirilmistir (Turan ve Polat, 2009: 62-
63). Bundan sonraki siiregte Diinya’da online aligveris siteleri giderek artmis ve

giiniimiizde web sitesi olmayan isletme neredeyse kalmamistir (Kirgova, 2010: 58-59).

Tiketiciler tarafindan online alisverisin kabuliinde birgok itici gii¢ bulunmaktadir.
Bunlar arasinda internet kullanim yogunlugu, niifus biyiikligi, gelismis 6deme ve
cevrimigi giivenlik sistemleri, gelismis lojistik aglart ve hizli teslimat sistemleri one
¢ikmaktadir (Demirdégmez, Giiltekin ve Tas, 2018: 2218). Online aligverisin bu denli
yayllmasinda teknolojik gelismeler ile yasanan dijital doniisiim siirecinin etkisi de
oldukca fazladir. Son yillarda mobil teknolojilerin hayatimizin merkezine girmesi ile
yasamda dijital doniisiim ka¢imilmaz olmustur. Internet erisimi hemen her cihazdan
saglanabilir hale gelmistir. Akilli telefonlar, akilli ev aletleri, akilli otomobiller, akilli
evler ve hatta akilli sehirler artik yasam standartlar1 arasinda yerini almaya baslamistir.
Diinya genelinde akilli ev cihazi bulunan hane sayis1 2021 yilinda 221,7 milyona
ulagsmigtir. Bu say1 Diinya toplam niifusunun %10,6’s1 kadaridir ve son 1 yillik siirede
akilli ev cihazi sahibi olan hane sayisindaki artis orani1 %14 olarak ger¢eklesmistir. Dijital
bir hayatin igerisine dogru hizla ilerleyen insan yasami sosyal iliskilerini, egitim
faaliyetlerini, oyun ve eglence ihtiyaglarin1 oldugu gibi aligveris deneyimlerini de online

olarak karsilamaya baglamistir (https://wearesocial.com/uk/blog).

Dijital dontistimiin odaginda tiiketicilere ve isletmelere sundugu kolaylik ve
avantajlar sayesinde online aligveris Diinya’da hizli bir sekilde kabul gérmektedir. E-
Ticaret Bilgi Platformu tarafindan yayinlanan rapora gore diinya genelinde 2014-2019
yillar1 arasinda gergeklesen perakende e-ticaret satig rakamlar1 ABD dolar cinsinden Sekil

2.1.”de verilmistir (https://www.eticaret.gov.tr, 2019: 1-2).


https://www.eticaret.gov.tr/
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Kaynak: (https://www.eticaret.gov.tr, 2019: 1-2).
Sekil 2.1. Diinya Perakende E-Ticaret Satis Rakamlar1 (2014-2019 Arasi)

Sekil 2.1°de yer alan bilgilere gore Diinya genelinde 2014-2019 yillarinda

gerceklesen perakende e-ticaret satis rakamlari soyledir.
* 2014 yil1 e-ticaret satiglar1 1.336 trilyon dolar
* 2015 y1l1 e-ticaret satiglar1 1.548 trilyon dolar
* 2016 yil1 e-ticaret satislar1 1.845 trilyon dolar
* 2017 y1l1 e-ticaret satiglar1 2.382 trilyon dolar
* 2018 y1l1 e-ticaret satiglar1 2.982 trilyon dolar
* 2019 y1il1 e-ticaret satiglar1 3.535 trilyon dolar
Diinya’da uluslararasi diizeyde kullanicilar tarafindan gergeklestirilen iiriin

kategorilerine gore e-ticaret islem yogunluklarina ait siralama Sekil 2.2°de verilmistir.

Diger esssss———— 3,
e 1Y,
Bebek / Cocuk — m— 59
—— ] Y,
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E—— 30,

Oyuncak 9%
10%
Spor / Hobi 10%
11%
Saglik / Guzellik 17%
21%
Kiyafet / Ayakkabi 31%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kaynak: E-Ticaret Raporu (TUSIAD, 2019: 55).

Sekil 2.2. Diinya’da Kategorilere Gére Smir Otesi E-ticaret Islemleri


https://www.eticaret.gov.tr/
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Sekil 2.2’ye gore Diinya’da gerceklestirilen e-ticaret islem yogunlugu
siralamasinda %31 oranla giyim kategorisi ilk sirada yer almaktadir. Ardindan sirayla
%21 oranla elektronik kategorisi, %17 oranla saglik/giizellik kategorisi, %10 esit oranla
spor/hobi ve kitap/miizik/medya kategorileri, %9 oranla oyuncak kategorisi, %8 esit oran
ile ev aletleri ve ev/bahge kategorileri, %7 oranla bilgisayar kategorisi, %5 oranla
bebek/cocuk kategorisi ve %4 oranla araba/motosiklet kategorisi gelmektedir. islem
yogunlugu siralamasinda diger kategorisi adi altinda gerceklesen islemler ise %8

oranindadir (TUSIAD, 2019: 55).

We are Social ve Hootsuite ortakliginda 16-64 yas grubu bireyler iizerinde yapilan
caligmada yayinlanan Dijital 2021 raporuna gore internet kullanicilarinin bir aylik siirede
gerceklestirdikleri etkinliklerin Diinya ve Tiirkiye’ye ait bilgilerinden bazilarina asagida

yer verilmistir (https://wearesocial.com/uk/blog).

¢ Diinya genelinde internet kullanicilarinin herhangi bir {iriin veya hizmeti online
olarak satin almak i¢in yaptiklar1 ¢evrimici arama yiizdesi %81,5’tir. Tiirkiye’de
bu oran %89°dur.

¢ Diinya genelinde internet baglantis1 bulunan herhangi bir cihazdan bir perakende
satlg sitesi veya magazasint ziyaret edenlerin orani %90,4’tiir. Bu oran
Tiirkiye’de %89,5’tir.

e Diinya genelinde internet baglantis1 bulunan herhangi bir cihaz vasitasiyla
cevrimici olarak bir iiriin ya da hizmet satin alanlarin oran1 %76,8’dir. Bu oran
Tiirkiye’de %75 tir.

e Diinya genelinde akilli telefon araciligiyla ¢evrimici herhangi bir {iriin ya da
hizmet satin alanlarin oran1 %55,4’tiir. Bu oran Tiirkiye’de %54,8 dir.

e Diinya genelinde internet {izerinden tiiketim iiriinlerini satin alan kisi sayis1 3,47
milyar kisidir. Tiirkiye’de ise bu say1 37,20 milyondur.

e Diinya’da tiikketim mallari e-ticaret pazarinin toplam degeri 2,44 trilyon dolar
olarak hesaplanmistir. E-ticaret pazarinin Tiirkiye’deki toplam degeri ise 11,30
milyar dolar olarak hesaplanmistir.

e Diinya’da tiiketim mallar1 e-ticaret pazarinin toplam degerindeki yillik biiytime
orant %25,7 olarak belirlenmistir. Bu biiylime Tiirkiye’de ise %43,1 olarak
gerceklesmistir.
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e Diinya’da tiiketim mallar1 e-ticaret satin alimlarinda kisi bas1 ortalama yillik
harcama 703 dolar olarak hesaplanmistir. Tiirkiye’de ise bu rakam 304 dolar
olarak hesaplanmistir.

e Diinya genclinde akilli telefon ya da tabletleri tizerinden online aligveris
uygulamalarmni (APP) kullananlarin oran1 %69,4’tiir. Tiirkiye’de ise bu oran
%68,5°tir.

¢ Diinya'da ¢evrimici satin alma yapan ya da online 6deme yontemlerini kullanan
insanlarin toplam niifus igerisindeki oran1 %29'dur. Tiirkiye'de ¢evrimigi satin

alma yapan ya da online 6deme yontemlerini kullananlar, toplam niifusun

%36,2'sidir.

2.1.2.2. Tiirkiye’de Online Ahsverisin Gelisimi

Diinya’da hizla gelisen online alisveris Tiirkiye’de de tiiketiciler tarafindan hizla
benimsenmektedir (TUIK, 2021). Tiirkiye geng niifusa sahip bir iilkedir ve geng niifusun
teknolojiye uyumu daha ¢abuk ve kolay olmaktadir (Durukal ve Armagan, 2019: 82).
Niifus yogunlugunun fazla oldugu biiyiik schirlerde trafik ve park sorunu ile zaman
olgusu ¢ok daha 6nemlidir. Bir¢ok yeniligin ilk ¢ikis noktalar biiyiiksehirler olmaktadir.
T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Dairesi Bagkanlig1 tarafindan yapilan ve 2021
yilmin ilk 6 aylik donemini kapsayan arastirma sonuglarina gore E-Ticaret Biilteni
yayimlanmustir. Buna gore; Tiirkiye’de online aligverislerin %35’i Istanbul, %8’i Ankara,
%6’s1 Izmir illerinde yasayan tiiketiciler tarafindan gerceklestirilmistir. Bu illeri sirayla
yaklasik %3,5 oran ile Bursa ve Antalya, %2,6 oran ile Kocaeli, yaklasik %1,6 oran ile
Adana, Gaziantep, Mersin ve Mugla illeri takip etmektedir (ETBIS, 2021: 5).

Tirkiye’de online aligveris bulundugu noktaya e-ticaretin gelisimi dogrultusunda
gelmistir. Bu siiregte internet tlizerinden gerceklestirilen ilk ticari islem 1992 yilinda
Merkez Bankasi ile diger bankalar arasinda gerceklestirilen Elektronik Fon Transferi
(EFT) islemi olarak kayitlara gegmistir (https://www.tcmb.gov.tr, 2021). 1995 yillarinda
internetin ticari hayata dahil edilmesi ile elektronik ticaret gelisme gostermis ve online
aligveris siireci de baglamis olarak kabul edilir (Bucakli, 2007: 164-165). 1997 yilina
gelindiginde Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan e-ticaret aginin

kurulmasi amaciyla bir toplanti organize edilmistir. Yapilan toplantida alinan kararlar
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dogrultusunda uzman bir ¢alisma ekibi olusturulmus ve bu ekip ¢aligmalara baslamistir.
Bu toplanti ile online aligveris siirecinin iilkemizdeki ilk adimi atilmistir (Cil ve Cevik,
2021: 18). Yapilan ¢alismalar neticesinde 1998 yilinda Tiirkiye’de ilk olarak Hepsiburada
(www.hepsiburada.com) isimli online aligveris sitesi kurulmustur. Ardindan 2000 yilinda
GittiGidiyor (www.gittigidiyor.com) adli internet alisveris sitesi kurulmustur (TUSIAD,
2017: 46). 1998 yilinda Dis Ticaret Miistesarligi baskanliginda, Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu (ETKK) kurulmustur. 2001 yilinda Basbakanligin
koordinasyonunda daha etkin internet kullanimi i¢in ‘‘e-Turkiye’’ isimli caligma
baslatilmistir. D1s Ticaret Miistesarlig1 baskanliginda olusturulan kurul ‘e-ticaret grubu’’
olarak ¢alismalarmi yiirtitmustiir. E-Ticaret grubu 2003-2004 yillarinda e-ticaret
planlamasini hazirlamig ve sunmustur. Bu gelismeler ile Tirkiye’de online aligveris
stireci hizli bir sekilde ilerlemistir. Yapilan diger bir ¢alisma ise Avrupa Birligi (AB)
Komisyonu tarafindan olusturulan Teknik ve Bilgi Degisim Mekanizmasi (TAIEX)
tasarisidir. TAIEX Projesi Dis Ticaret Miistesarligi catisi altinda e-ticaret uygulama
grubu iiyeleri tarafindan AB’nin e-ticaret alanindaki mevzuatini incelemek {izere,
komisyon tarafindan kabul edilmistir. Daha sonra {ilkemizde e-ticaret ile ilgili kanun
calismalari i¢in Dis Ticaret Miistesarligr ve diger ilgili kamu kurum ve kuruluslarinin
katkilariyla 2008 yilinda ‘‘Elektronik Ticaret Direktifi Calisma Grubu’’ olusturulmustur.
Bu gelismelerle birlikte lilkemizde 6563 Sayili “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun’ 2015 yilinda yiirtirliige girmistir. Uygulamaya konulan bu kanun
geregi, e-ticaret ile ilgili yasal diizenlemeler Giimriik ve Ticaret Bakanligi’nin gorev ve
sorumluluguna dahil edilmistir (Demird6gmez ve dig., 2018: 2222-2223). Tiirkiye’de
kurulan online perakendeciler arasinda 2009 yilinda kurulan Trendyol
(www.trendyol.com) ve 2012 yilinda kurulan N11 (www.nll.com) online aligveris
siteleri de bulunmaktadir (Cil ve Cevik, 2021:18).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan ‘‘Hane Halki Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2021°’ sonuglarina gore Tiirkiye’de 2011-2021
yillart arasinda gecen siirede internet iizerinden gerceklestirilen {irlin veya hizmet satin

alma ve siparis verme faaliyetlerine ait istatistikler Sekil 2.3’te verilmistir.


http://www.hepsiburada.com/
http://www.gittigidiyor.com/
http://www.trendyol.com/
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Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2021)
Sekil 2.3. Tiirkiye’de internet Uzerinden Gergeklestirilen islemler (2011-2021)

Sekil 2.3’e gore 2011-2021 yillar1 arasinda gegen 10 yillik siirede Tiirkiye’de

internet lizerinden gergeklestirilen islemlerin istikrarl bir artis gosterdigi gortilmektedir.

TUIK tarafindan 16-74 yas grubu bireyler iizerinde yapilan arastirma sonuglarina
gore; Tirkiye’de internet erisim imkani olan hane oran1 2020 yilinda %90,7 iken, 2021
yil1 verilerine gore bu oran %92’ ye yiikselmistir. 2020 yilinda %79 olan internet kullanim
orani, 2021 yilinda bir énceki yila gore artis gostererek %82,6’ya yiikselmistir. Internet
tizerinden lirlin ve hizmet siparisi ya da satin alma oram ise 2020 yilinda %36,5 iken,

2021 yilinda %44,3 e yiikselmistir (TUIK, 2021).

TUIK tarafindan yapilan “’Hane Halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasi, 2021’ ile ortaya konulan diger bir sonuca gére 2021 yilinin ilk {i¢ ayinda
internet lizerinden siparis veren ya da satin alan bireylerin gergeklestirdikleri islemlere ait

kategori bazl artis oranlar: Sekil 2.4 te verilmistir (TUIK, 2021).

80,0% 70,7%
70,0%
60,0%
50,0% 40,8% .
40.0% 33,4% 28,7% 27,7% 27,6%
,U7%
1111
10,0%
0,0%
Kategoriler Giyim, Hazir yemek Gida Urlinleri Kozmetik ve  Basili kitap, =~ Temizlik ve
ayakkabi ve siparisleri saghk Urlinleri dergi, gazete kisisel bakim
aksesuar Grdnleri

Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2021)

Sekil 2.4. 2021 Y1l Ik 3 Aylik Dénemde Kategorilere Gore Internet Uzerinden
Gergeklestirilen Islem Artis Oranlari
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Sekil 2.4’e gore 2021 yilinin ilk ti¢ ayinda kategorilere gore islemlerde sirasiyla
%70,7 oraninda artig giyim, ayakkabi ve aksesuarda, %40,8 oraninda artis hazir yemek
siparislerinde, %33,4 oraninda artis gida trtinlerinde, %28,7 oraninda artis kozmetik,
giizellik ve saglik tirtinlerinde, %27,7 oraninda artis basili kitap, dergi ve gazetede, %27,6

oraninda artig temizlik {iriinleri ve kisisel bakim malzemelerinde gergeklesmistir.

Mobil teknolojilerin gelisme gostermesiyle internet kullanimi siirekli artig
gostermektedir. Internet iizerinden gergeklestirilen ticari faaliyetler tiim Diinya’da oldugu
gibi iilkemizde de artmaktadir. Tiiketiciler aligveris ihtiyaglari i¢in online aligverise daha
cok yonelmeye baslamislardir (TUSIAD, 2019: 11). Tiirkiye’de 2021 yili ilk 6 aylik
verilere gore internet iizerinden gergeklestirilen online aligveriglerin %59’u mobil
uygulamalar vasitasiyla gerceklestirilmistir. Bu oran mobil uygulamalarin ve akilli
telefonlarn online aligveriste dnemli bir katkis1 oldugunu géstermektedir (ETBIS, 2021:
5). Hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in olumlu yanlar1 bulunan online aligverisi tercih
eden tiiketici sayisi ve is modelini online ortama tasiyan isletme sayist giderek
artmaktadir. Dijital gelisimin artmasiyla online aligverisin daha ¢ok gelisecegi ve

gelecekte daha ¢ok tercih edilecegi ongoriilmektedir (TUSIAD, 2021: 17-18).

T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Dairesi Baskanlig1 tarafindan yayinlanan
Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi 2021 yil1 ilk 6 aylik verilerine gore; Tiirkiye’de e-ticaret
hacmi bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore %75,6 oran ve 161 milyar TL miktarda artis
gdstermistir (ETBIS, 2021: 1). E-ticaret hacminde sektdrlere gore bir dnceki yilin ayni

donemine gore gerceklesen degisim yiizdeleri Sekil 2.5 *te verilmistir.
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Kaynak: (Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi [ETBIS], 2021: 4)

Sekil 2.5. E-Ticaret Hacminin Sektorlere Gore Degisimi
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Sekil 2.5 ’teki degisim yiizdeleri incelendiginde Tiirkiye’de 2021 yili ilk 6 ayinda
gerceklesen e-ticaret hacminde en ¢ok artis, %196 oraninda gida ve siipermarket
sektoriinde olmustur. Daha sonra sirasi ile %158 oraninda reklam ve matbaacilik, %142
oraninda cicekgilik, %96 oraninda beyaz esya ve kiigiik ev aletleri, %89 oraninda yazilim,
%88 oraninda ev, bah¢e, mobilya ve dekorasyon, %45 oraninda giyim, %23 oraninda
elektronik sektoriinde artis olmustur. Bunlarin yaninda negatif degisimin yasandig
sektorler de bulunmaktadir ve %47 oraninda tadilat, temizlik ve organizasyon, %37

oraninda eglence ve sanat sektdriinde diisiis yasanmistir (ETBIS, 2021: 4).

2.1.3. Online Ahsveris Siireci

Online aligveris siireci temelde geleneksel aligveris stlirecinden c¢ok farkli
olmamakla birlikte ayrilan yonlere sahiptir. Bu siire¢ genel olarak satin alma Oncesi
faaliyetleri, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetleri igermektedir. Satin
alma, tiiketimin sadece bir asamasidir. Tiiketicilerin neden, nasil ve ne satin aldiklarin
aciklayabilmek i¢in karar siirecinin incelenmesi gerekmektedir. Satin alma karar siireci
ihtiyacin ortaya ¢ikisi ile baglar ve bilgi arama, degerlendirme, online islemler, {iriin
teslimat1 ve miisteri hizmetleri gibi siiregleri igerir (Odabasi ve dig., 2012: 6-7). Online
aligveriste 6deme ve teslimat agsamalari ise online ortamda gergeklestirilebildigi gibi
fiziksel olarak da gerceklestirilebilmektedir. Odeme ydntemlerinin dijital ortamda banka
bilgileri ile saglanmasi ¢evrimi¢i 6deme yontemi olarak tanimlanirken, kapida 6deme
secenegi, fiziki ddeme olarak kabul edilir. Bunun yani sira satin alian iiriiniin fiziksel
olarak teslimatinin gerceklesmesi fiziki bir teslimat olarak kabul edilirken, dijital bir
kaynagin teslimi ¢evrimigi teslimat olarak kabul edilmektedir (Durukal ve Armagan,
2019: 52). Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin {irlin veya hizmetleri satin alma
kararlar1 genel olarak bes asamadan olusur. Tiiketici satin alma karar siirecine iliskin

asamalar Sekil 2.6’da gosterilmistir.
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Gereksinmenin Duyulmasi
( Y )
Bilgi Toplama
Seceneklerin Karsilastirilmast
( y )
Satin Alma Karar1
( A 4 )
Satin Alma Sonrast Davraniglar

Kaynak: (Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri: Tiiketicinin Karar Verme Siireci, 2006: 107).
Sekil 2.6. Tiiketici Karar Verme Siireci

Sekil 2.6’da gosterilen tiiketici karar verme siirecine iliskin asamalar asagida

aciklanmistir.

¢ Gereksinmenin Duyulmasi: Online aligveris siireci de geleneksel aligveris
stirecinde oldugu gibi Oncelikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Fizyolojik bir
ihtiyag, ¢evreden etkilenme, reklam gibi herhangi bir uyaricinin etkisi ile olusan baski
sonucunda, tiiketici bu ihtiyaci karsilamak igin harekete gecer (Karafakioglu, 2006: 105).

¢ Bilgi Toplama: Ortaya ¢ikan ve karsilanmasi i¢in kiside yeterince baski olusturan
ithtiyacin giderilmesinde ikinci asamada arastirma ve degerlendirme siireci baslar. Online
aligveriste potansiyel tiiketici, ihtiyaci olan iiriin ve hizmete yonelik bilgi aragtirmasini
internet ortaminda yapar (Odabas1 ve dig., 2012: 7). Bu asamada tiiketici internet erigimi
olan bir bilgisayar veya mobil cihazdan arama motoru vasitasiyla {iriin hakkinda ilgili
web sitelerini aragstirabildigi gibi, direk olarak potansiyel web sitesine de giris
saglayabilir. Arama motorlar1 adresi bilinmeyen siteleri bulabilmek i¢in kullanilan
araclardir ve milyonlarca web sitesi tizerinden ilgilenilen {iriin, hizmet, konu hakkinda
bilgiye ulasilmasina olanak sunarlar. Web adresleri ise {iriin ve hizmetler hakkinda bilgiye
ulasilabilen alanlardir ve aligveris siirecinin asamalar1 isletmenin web sitesi tlizerinden
saglanmaktadir (Cakmak ve Giineser, 2011: 7-8).

e Seceneklerin Karsilastirilmasi: Tiiketiciler, arama motorlar1 ve web sitelerinin

sundugu filtreleme ve kategorilere ayirma ozellikleri sayesinde aradig iiriine kolaylikla
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ulagabilir. Bu sayede iiriin ve hizmetlere ait fiyat, kalite, marka, model gibi bir¢ok 6zellik
acisindan bilgiye ulasarak, karsilastirma yapabilirler (Enginkaya, 2006: 10).

eSatin Alma Karari: Inceleme ve karsilastirma yapilan segeneklerden birinin
digerlerine gore Ustlinliigii olmasi1 durumunda tiiketici satin alma kararini verir. Satin alma
niyeti ve satin alma karar1 kavramlari birbirlerinden farkli anlam igerirler. Her satin alma
niyeti satin alma kararmma donlismeyebilir. Tiiketici ¢esitli nedenlerle satin alma
kararindan vazgegebilir (Karafakioglu, 2006: 106). Online aligveris siirecinde satin alma
kararinin verilmesi devaminda, ilgili web sitesinin satin alma siireglerine ait yonergelere
gore satin alma gergeklestirilir. Secilen {iriin veya hizmet sanal aligveris sepetine eklenir
ve online ddeme islemine gegilir. Odeme isleminin gerceklestirilmesi icin gerekli bilgiler
isletmenin doldurulmasini istedigi alanlara girilir (Erdemir, 2020: 94). Kisisel bilgiler ve
banka hesab1 bilgilerinin girildigi 6deme islemlerinde giivenlik kavrami oldukg¢a dnemli
bir husustur. Bu nedenle bircok ddeme yontemi ortaya ¢ikmistir. Online aligverislerde
kredi kart1 ile 6deme, havale/eft ile 6deme, BKM Ekspres ile 6deme, kapida 6deme,
PayPal ile 6deme, mobil 6deme, PayU/PayTR vb. ortak 6deme sayfalari ile 6deme,
elektronik para ile 6deme, elektronik ¢ek ile ddeme, first virtual/net cash ile 6deme, smart
card/akilli kart ile 6deme gibi yontemler sayilabilir (Kazankaya, 2019: 72-76).

eSatin Alma Sonras1 Davranislar: Online 6deme onayinin tamamlanmasi ile
teslimat ve satis sonrasi hizmetler asamasina gegilmis olur. Fiziki {iriiniin teslimatini
gergeklestirecek lojistik departmanina es zamanli olarak iletilen siparis bilgisi, ilgili
adrese teslim edilmek iizere yola ¢ikar. Bu asamada, tiiketici satin almis oldugu {riiniin
kargo takibini de g¢evrimi¢i olarak yapabilmektedir. Online aligverislerde siirecin her
asamasinda miisteri ile isletme arasinda ¢evrimigi iletisim saglanabilmektedir (Erdemir,
2020: 95).

2.1.4. Online Ahlsverisin Avantajlari

Online aligverisin tiiketiciler ve isletmeler agisindan birtakim avantajlar

bulunmaktadir.
2.1.4.1. Tiiketiciler A¢isindan Online Ahsverisin Avantajlari

Online aligverislerde tiiketiciler bilgisayar veya mobil cihazlar1 vasitasiyla internete

erisim saglayarak, sanal bir platform {izerinden iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
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edinmekte, siparislerini tamamlayip, O6demeyi gerceklestirebilmektedirler. Online

aligverisin tiiketicilere sagladig1 birtakim avantajlara asagida yer verilmistir.

e Online alisveriste zaman kavrami yoktur. Tiiketiciler diledikleri zaman, 7/24
olmak tizere aligveris yapabilme 6zgiirliigiine sahiptirler.

e Online aligveriste cografi smirlar ortadan kalkmistir. Diinyanin her yerinden
isletmelerin web siteleri araciligiyla aligveris yapilabilmektedir (Cop ve Oyan,
2010: 100; Durukal ve Armagan, 2019: 129).

e Isletme ile iletisim daha hizl1 ve etkin bir sekilde yiiriitiilmektedir.

o Geleneksel aligveriste fiziksel magazaya ulagmak icin katlanilan mesafe, trafik
ve otopark sorunlari, magazada sira bekleme, iirlinlerin tasinmasi gibi
dezavantajlar online aligveriste bulunmamaktadir. Bu sayede tiiketiciler hem
zaman tasarrufu kazanmakta hem de fiziksel bir mesafe ve efor sarf etmeden
alisveris yapabilmektedirler.

¢ Global diizeyde isletmelerin iirlinlerini sundugu bir platformda {iriin sayis1 ve
cesitliligi ¢ok fazladir (Cop ve Oyan, 2010: 100).

e internet ortaminda arama motorlar1 sayesinde istenilen iiriin ve hizmetlere ait
bilgilere aninda ulasilabilmektedir. Web sitelerinin filtreleme ve kategorilere
ayirma Ozellikleri de bu durumu kolaylastirmaktadir (Enginkaya, 2006: 10).

o Geleneksel aligveriste s6z konusu olan satis gorevlisi ile yiiz yiize iletisim online
aligveriste bulunmaz. Bunun sagladig1 avantaj ise tiiketicide satin alma ve zaman
baskisin1 ortadan kaldirmasi, daha 6zgiir bir ortam sunmasidir. Tiiketici online
aligveriste siirecin her noktasina hakimdir ve istedigi asamada aligveristen
rahatlikla vazgegebilmektedir (Enginkaya, 2006: 12).

e Online ortamda kisisellestirilmis tirtinler, kampanyalar, uygun 6deme kosullari
ve indirimler hakkinda bilgiye kolaylikla erisim saglanmaktadir.

e Uriin ve hizmetler hakkinda uzman gériisleri ve gergek kullanici yorumlarina
ulasilabilmektedir (Cil ve Cevik, 2021: 29-30).

e Fiyat, kalite gibi birgok agidan iiriin ve hizmet karsilastirmasi yapilarak daha
uygun fiyatli, daha iyi dzelliklerde iiriinlere ulasilabilmektedir (TUSIAD, 2019:
53).
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2.1.4.2. isletmeler Acisindan Online Ahsverisin Avantajlar

Online aligverisin igletmelere sagladigi birtakim avantajlara asagida yer verilmistir.

Online aligveris isletmelere, cografi sinirlar olmaksizin Diinya’nin her yerine
satis yapabilme ve faaliyetlerini Diinya capinda yiiriitme olanagi sunmaktadir.
Bu sayede isletmeler geleneksel aligveris yontemleri ile ulasamayacaklari sayida
tilketiciye ulasabilmekte ve Diinya’nin ¢ok uzak noktalarindaki tiiketicilere de
uirtin ve hizmetlerini pazarlayabilmektedirler.

Geleneksel magazalarda raflara sigdirilamayacak kadar ¢ok sayida ve gesitte
uiriin sanal ortamda satisa sunulabilmektedir (Demir, 2014: 52-53).

Online aligverislerde fiziksel magaza, magaza personeli, depo ve stok maliyetleri
ya ¢ok azdir ya da yoktur. Uriin ve hizmetlerin satisa sunuldugu ortam ile tiim
satis siireci sanal ortamda gerceklestirilebilmektedir (Enginkaya, 2006: 11).
Zaman kisitinin olmamasi isletmelere 7/24 acgik magaza sistemiyle satis
yapilabilme imkani1 sunmaktadir.

Her boyutta isletme i¢in miimkiindiir, kiigiik isletmeler de dis pazarlara
kolaylikla agilabilmektedir.

Fiziksel magazalarda yer alan 1sinma ve sogutma, aydinlatma, ses sitemleri gibi
gider kalemleri ile basili ve yazili reklam giderleri bulunmamaktadir.

Stok yonetimi ve takibi bilgisayar programlari sayesinde anlik olarak
yiiriitiilebilmektedir. Isletmenin aligveris islemlerinde siparis alma, tedarik, stok
kontrol, teslimat iglemleri gibi aligveris siirecinin her agamasi birbiri ile uyumlu
hale getirilmis sistemler sayesinde saniyeler icerisinde
gergeklestirilebilmektedir. Bu sayede tedarik ve iiretim siireglerine anlik bilgi
saglanabilmekte ve degisen kosullara gore esnek bir yap1 olusturulabilmektedir.
Fiyatlandirma ve etiketleme islemleri bilgisayar programlarinda kisa iglemler ile
gerceklestirilebilmektedir. Isletmenin tiim faaliyetleri web sitesi sayesinde
otomatik kayit altindadir ve isletmenin etkinlik 6lgtimii ¢ok daha kolaydir.

Satis sonrasit hizmetler daha yenilik¢i ve interaktiftir. Insanlar yiiz yiize
sOyleyemedikleri olumsuzluklari online platformda daha rahat sdyleyebildikleri
icin misteri istek ve beklentilerinin daha iyi anlasilmasina ve iyilestirmeye

yonelik adimlara kolaylik sunmaktadir (Demir, 2014:52-53)
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e Online aligveris isletmelere Diinya pazarlarindaki iiriin fikirlerini, yenilikleri ve
pazarlama yontemlerini gérebilme ve bu sayede gelisebilme firsati sunmaktadir.

e Tanitim, reklam ve bilgilendirme gibi pazarlama faaliyetleri daha az maliyetlerle
ve zahmetsizce gergeklestirilebilmektedir.

e Uyelik sistemleri ile tiiketicilere ait demografik bilgilere, tiiketici begeni ve
taleplerine yonelik istatistiklere kolaylikla ulasilabildigi i¢in kisisellestirilmis
uygulamalar saglanabilmektedir. Hangi miisteri kitlesinin aligveris yaptigi,
hangi saatlerde aligveris yogunlugu oldugu, hangi iirlinlere talebin daha fazla
oldugu gibi bir¢ok bilgiye ulasmak olduk¢a kolaydir. Bu nedenle kisiye 6zel
reklam, kampanya ve tanitim faaliyetleri daha rahat yiiriitiilebilmektedir (Cil ve
Cevik, 2021:29-30).

2.1.5. Online Ahsverisin Dezavantajlar:

Online aligverigin tiiketiciler ve isletmeler agisindan birtakim dezavantajlar1 da

bulunmaktadir.

2.1.5.1. Tiiketiciler A¢isindan Online Ahsverisin Dezavantajlar

Online aligverisin tiiketiciler acisindan birtakim dezavantajlarina asagida yer

verilmistir.

e Online aligveriglerde iiriinle fiziksel temas, koklama, tatma, gorerek inceleme ve
deneme imkani bulunmaz. Bu nedenle iiriiniin bedeni, boyutu, Kkalitesi,
fonksiyonlar1 hakkinda seffaf bilgi edinilemez. Satin alacag tirtine dokunarak,
deneyerek aligveris yapan insanlar i¢in online aligveris siirecinin benimsenmesi
ve geleneksel aligveris aligkanliklarini degistirmek olduk¢a zor olabilmektedir
(Biiyiikyildirim, 2014: 5-8).

e Online aligverislerde kisisel bilgilerin ve 6deme sistemlerinin giivenligi olduk¢a
onemli bir husustur. Tiiketicilerin glivenlik ve gizlilik kaygilar1 daha yiiksektir.
Cevrimigi dolandiricilik yontemleri, sahte hesaplar, kisisel bilgi hirsizligi gibi
sorunlar tiiketicileri online aligveris yapmaktan Vvazgecirebilmektedir

(Biiytikyildirim, 2014: 28).
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Baz tiiketiciler i¢in online aligverisin sundugu sinirsiz g¢esitte ve sayida iiriin
arasindan se¢im yapmak karmasik gelebilmektedir.

Kampanya duyurularina ait kisa mesajlarin rahatsiz edici boyutlarda olmasi s6z
konusu olabilmektedir (Cil, 2021: 30-31).

Isletme ile yiiz yiize iletisim olanag olmamasi yanlis anlasilmalara ve birtakim
zorluklara yol agabilmektedir.

Kargo maliyetleri, kargoda iiriiniin zarar gormesi, yanlis iiriin gonderimi, yanlis
adrese teslimat, teslimatta gecikmeler, iiriinii aninda teslim alamamak online
aligverisin zorluklar1 arasindadir. Ozellikle gida iiriinlerinin bozulmadan

teslimatinda tiiketici tereddiitleri fazla olabilmektedir (Erdemir, 2020: 101).

2.1.5.2. isletmeler Agisindan Online Alisverisin Dezavantajlari

Online aligverigin isletmeler agisindan birtakim dezavantajlarina asagida yer

verilmigtir.

Online aligverislerde isletmenin sahip oldugu teknolojik alt yapi, web sitesinin
tasarimi ve kalitesi gibi hususlar 6nemli kalite gostergelerindendir ve bu alanda
ciddi yatirnmlar1 gerektirir. Bilgi giivenligi 6nlemlerinin alinmasinda diisiik
maliyetlerle is yapilmasi ve giinii kurtarma amacli hareket edilmesi biiyiik veri
kayiplarina, miisteri giivensizligine, miisteri kaybina ve sonucunda isletmenin
varligin1 koruyamamasina kadar gidebilmektedir.

Isletmeler igin rekabet uluslararasi diizeyde ve daha zorlu sartlardadir. Global
diizeyde birgok rakiple yarisiyor olmak {iriin fiyatlandirmalarda isletmeye baski
olusturabilmektedir.

Online aligverislerde iiriin 1ade ve iptal islemleri geleneksel aligverise gore daha
fazladir. Tade ve iptaller sebebiyle maliyetler artabilmektedir (Elibol ve Kesici,
2004: 324; Biiyiikkyildirim, 2014: 5).

Kullanic1 yorumlan siiresiz sekilde herkese acik bir platformdadir. Bu durum
isletmeler i¢in olumsuzluk barindirmaktadir (Cil ve Cevik, 2021: 30-31).
Online aligverislerde ortaya ¢ikabilecek ihtilafli durumlarda uygulanacak yasalar
ile ilgili hem ulusal hem uluslararasi diizeyde istenilen noktaya gelinememistir.

Tiirkiye lokasyonundan bir tiiketicinin Amerika’da bulunan bir isletmeden
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yaptig1 aligveriste hangi iilkenin yasalarina tabi olunacagi heniiz net degildir

(Demir, 2014: 50-51).

2.2. ONLINE MARKET ALISVERISI
2.2.1. Online Market Alisverisi Tanim

20. yiizyilin ikinci yarist itibariyle, internet basta olmak {iizere teknolojik
geligsmelerin biiyiik bir hizla Diinya’y1 degistirdigi bir slire¢ yasanmustir. Bilgi kavraminin
Diinya’y1 degistiren en 6nemli olgu olmasi ve bilgiye ulasimin kolaylagmas1 bu degisimin
hizim1 arttiran bir etki ortaya koymustur. 21. yiizyilin baslarindan itibaren kisisel
bilgisayarlar, akilli telefon ve tabletlerin giinliik hayatin merkezine girmesiyle Diinya ¢ok
farkli bir noktaya dogru ilerlemeye baslamigtir. Akilli cihaz kullaniminin
yayginlagsmasina paralel olarak internetin kullanim alanlar1 artmistir. iletisim, eglence,
egitim, oyun, is siiregleri, ekonomik iligkiler, ticaret ve aligverisler sanal ortamda
gerceklestirilmeye baslanmistir (Giiler, Sahinkayasi ve Sahinkayasi, 2017: 187-188).
Zamanmin biiyiikk bdliimiinii internette gecirmeye baglayan tiiketiciler, giinliik
faaliyetlerini ¢evrimi¢i yapmaya baslamislardir ve online aligveris de bu sayede artis
gbstermistir. Internette, gida iiriinleri de dahil olmak iizere her tiirlii iiriin ve hizmetin
online satis1 gergeklestirilebilmektedir. Son yillarda kullanimi hizli artis gosteren online
aligveris kategorilerinden birisi de hizli tiikketim triinlerinin satiginin gergeklestirildigi
online market aligverisleridir (TUSIAD, 2019: 10-12).

2019 yilinin sonlarma dogru ortaya ¢ikan Covid-19 viriis salgininda, viriisiin
yayilimin1 6nlemek amaciyla Diinya ¢apinda bir¢ok tedbir alinmistir. Evden ¢ikamayan
insanlar ihtiyaglarini karsilamak amaciyla online aligverise yonelmislerdir. Online market
aligverisinin hizli gelisiminde salgin siireci itici bir gii¢ ortaya koymustur. Geleneksel
aligveris aligkanliklarindan asla vazgegmeyecek tiiketiciler dahi online aligverisi
deneyimlemek durumunda kalmigtir. Yapilan aragtirmalara gore salgin bitiminden sonra
da tiiketicilerin online aligverisi kullanmaya devam edecekleri ongoriilmektedir. Online
market aligverisini kullanan tiiketici sayisinin artis1 ve online market aligverisinin giderek
poplilerlesmesi isletmeleri de bu alana yoOnlendirmektedir. Bir¢cok sanal market

uygulamasi bu siiregle birlikte hayata gegirilmistir (TUSIAD, 2021b: 15-16).
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[k zamanlar gida dis1 iiriinlerin satisinin gergeklestirildigi online aligverislerde artik
gida da dahil olmak iizere her tiirlii iiriin ve hizmetin satis1 ger¢eklestirilmektedir. Online
market aligverisi; kuru gida, yas meyve ve sebze, paketli gida tirtinleri, kisisel bakim
tirlinleri ve temizlik malzemeleri gibi hizli tiiketim {riinlerinin internet iizerinden satin
alinmasi1 imkanini sunan bir e-perakendecilik tiiriidiir (Cakir ve Kazangoglu, 2020: 307).
Perakendecilik, nihai tiiketicinin kisisel veya ailevi ihtiyaglarindan olusan iiriin veya
hizmetlerin satisinin saglanmasi ile ilgili isletme faaliyetleri olarak tanimlanir. Nihai
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine yonelik {liriin ve hizmetleri sunan bir¢ok farkli sekt6r
ve i3 kolu perakendecilik kapsamina dahildir. Fiziksel magazacilik ve diikkan
isletmeciligi olarak kabul edilen perakendecilikte, internetin ticaret hayatinda
kullaniminin yayginlagsmasi beraberinde magazasiz perakendecilik kavrami da ortaya
cikmistir. Online perakendecilik kavrami fiziki bir yapi olmaksizin sanal ortamda

faaliyetlerin yiiriitiildiigii perakende magazalar1 ifade etmektedir (Oztiirk, 2019: 7-8).

Online marketlerde satisa konu tiriinler arasinda sebze/meyve, et/balik/tavuk, siit ve
siit iirlinleri, kahvaltilik tiriinler, temel gida iirlinleri, firin ve pastane iriinleri, cerez ve
atistirmaliklar, hazir yemek ve donmus gida tirtinleri, igecekler, bebek tiriinleri, deterjan
ve temizlik iirlinleri, evcil hayvan triinleri, kigisel bakim ve kozmetik iiriinleri, ev/yasam
tirinleri, elektronik iriinler, bahge iriinleri ve c¢icekler, kirtasiye triinleri, Kitap ve

oyuncaklar bulunmaktadir (https://www.migros.com.tr).

2.2.2. Online Market Alisverisi Uygulama Ornekleri

E-ticaretin en 6nemli konularindan birisi lojistik hizmetleridir. Satisa sunulan
tirtinler; giinliik ve acil tiriinler veya bozulma riski yiiksek olan gida tiriinlerinden olustugu
icin market e-perakendeciliginde lojistik hizmetleri ve teslimat siireci ¢ok daha dnemli
konumdadir (Aydin ve Senkayas, 2019: 22). E-ticaretin ilk yillarinda market iiriinlerinin
teslimi de diger iriinlerde oldugu gibi kargo araciligiyla gergeklestirilmekteydi ve bu
durum teslimat siirelerini 2-3 giine ¢ikarabilmekteydi. Kargoda iirlinlerin bozulmasi ya
da zarar gormesi ihtimali, acil ihtiyag halinde tiriiniin temin edilemiyor olmasi, uzun siiren
bekleme stireleri gibi nedenlerle tiiketiciler tarafindan market tirlinlerinin ¢evrimigi satin
alinmasi ¢ok dikkat geken bir etkinlik olmamaktayd: (Génen ve lyigiin, 2020: 27). Ayrica

tilketiciler acisindan market tirtinlerini fiziki magazalardan satin almak daha keyifliydi.
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Bu sebeple online market aligverisinin gelisimi diger {iriin ve hizmetlerin ¢evrimici satin

alinmasina gore daha yavas ilerleyen bir siirece sahip olmustur (Iscioglu, 2018: 112).

Zamanla Diinya’da ve Tiirkiye’de perakende magazalari online satiglarinin iiriin
teslimat stireglerinde iyilestirme ve gelistirme ¢abalarina yonelmislerdir. Kendi
bilinyelerinde olusturduklar1 teslimat sistemleri sayesinde basarili sonuclar elde

etmislerdir (Delicay, 2021: 41).

Tiiketiciler kendilerine sunulan sinirsiz tiriin ¢esidi ve imKkanlar sayesinde daha gok
talep eden ve kisiye Ozel hizmet bekleyen tiiketiciler haline gelmislerdir. Cevrimigi
ortamda herhangi bir iirliniin daha uygun fiyatli olanini, daha iyi 6zelliklere sahip olanini
kolaylikla bulabilmektedirler. Kiiresel pazarlarda ¢ok sayida isletmenin tiiketicilere
sundugu olanaklar da siirekli artis gostermektedir. Akilli telefonlar1 sayesinde her isini
diledigi yerden kolaylikla ¢6ziime kavusturabilen giiniimiiz insan1 aligverislerinde de

Ozellestirilmis hizmet beklentisi igerisindedir (Deligay, 2021: 41-43).

Diinya’da ve Tiirkiye’de giderek daha popiiler bir aligveris yontemi haline gelen
online market aligverigleri nedeniyle, online market sayilar1 da siirekli artis
gostermektedir (TUSIAD, 2021a: 19-20). Giderek yayginlasan online market
aligverislerinde siireglerin iyilestirilmesi ve gelisimine katki saglanmasi icin bu alanda
arastirma yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Online market aligverislerinde is siire¢lerini
iyilestirmeye yonelik birtakim uygulamalar bulunmaktadir. Bu iyilestirme ve uygulama
ornekleri arasinda son-adim teslimat sistemi, otomatik abonelik sistemi, sanal market
uygulamalari ile tikla topla aligveris yontemi sayilabilir. Bu is 6rneklerine ait detayli

bilgiye asagida yer verilmistir.

Son-Adim Teslimat (Last Mile Delivery): Online perakendecilikte iiriin teslimat
slirecinin  6nemi, lojistik siirecinde en yeni uygulamalari ve gelismis teknolojiyi
kullanmay1 zorunlu kilmaktadir. Online perakendecilikte en Onemli operasyonel
stireclerden birisi lojistiktir. Teknolojik gelismeler sayesinde bu alanda iyilestirme ve
gelistirmeler saglanabilmektedir (Bilgi¢, Tiirkmenoglu ve Kogak, 2020: 58). Bu konuda
yasanan son gelismelerden birisi de son-adim teslimat olarak adlandirilan uygulamadir.
Son-adim teslimat, {iriiniin tasinmas1 siirecinde son tasinma kismini ifade eder. Uriiniin
son depodan veya perakendeciden direk olarak nihai tiiketiciye ulastirilmasi esasina

dayanan bir uygulamadir. Son adim teslimat uygulamasinda iiriin, miisterinin istedigi
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zaman arahiginda, istedigi adrese teslim edilebilmektedir. isletme agisindan oldukga
karmagik ve maliyetli olabilen bu sistem, miisteriler agisindan memnuniyet arttirici bir
etki ortaya koymaktadir. Tiiketici satin aldig1 iiriinlerin kisa siirede ya da istedigi zaman
araliginda, istedigi adrese teslimatinin saglanmasini ister ve bu sayede kisisellestirilmis
bir hizmetin sagladigt memnuniyet seviyesine ulasir. Miisteriye ulasabilmenin ve onu
etkilemenin yollarin1 arayan isletmeler bu zorlu siireci kullanmaya yonelmektedirler.
Ayni zamanda bu alanda maliyet azaltici ve operasyonel islemleri kolaylastirici yontem
ve uygulamalara dair arastirmalar yapmaktadirlar. Drone ile teslimat bu duruma ornek
olarak verilebilir. Insansiz hava araci olarak da adlandirilan drone araglari teslimat
stireclerinde kullanilmaya baslanmistir. Akilli evler, akilli sehirler giderek daha yaygin
hale gelerek, gelecekte drone ile teslimat siireclerinin daha da yayginlasacagi
ongoriilmektedir (Nakiboglu, 2020: 286-288).

Otomatik Abonelik Sistemi: Bu sektorde gelistirilen is modellerinden birisi de
otomatik abonelik sistemidir. Tiiketici tarafindan 6nceden belirlenen tiriinlerin, belirlenen
zaman periyotlarinda (haftalik, aylik vb.) istenilen adrese teslim edilmesine dayali bir
uygulamadir (Ogretmenoglu, 2020: 75-76). Ozellikle gida iiriinlerinde belirli siirelerde
otomatik tekrarlanan siparis ile tiiketici Onceden belirledigi {iriinleri adresine
ulastirabilmektedir. Miisterinin belirledigi zaman araliklarinda, belirledigi {iriin listesine
gore ve belirledigi adrese teslim edilmek ilizere otomatik olarak tekrarlanan ve siirecte
miisterinin tek seferde islem yapmasi ile aligverisi miimkiin kilan bir yontemdir. Organik
yumurta iireticisinden bir aylik periyotlar halinde miisterinin adresine yumurta génderimi
saglanmasi, bu uygulamaya 6rnek olarak verilebilir. Bu sayede miisteri her seferinde
aligveris listesi olusturma, liriin segme, sepete ekleme, 6deme yapma gibi tekrarlayan

islemleri gerceklestirmeyecektir (https://www.lordorganik.com).

Sanal Market Uygulamasi: Online market aligverislerinde sanal magazacilik
kavrami yeni bir yaklagimdir. Sanal marketler, fiziksel diinya ile sanal diinyanin birbirine
entegre edilmesi sonucu olusmus yapilardir. Diinya’da ilk 6rnegi 2010 yilinin Eyliil
ayinda Giiney Kore’de Ingiliz menseli Tesco tarafindan Samsung ile is birligi
cergevesinde hayata gegirilmistir. Giiney Kore’de dev metro aglari ve halkin metro
kullanim yaygmlig1 gerceginden ortaya ¢ikarilmus bir is fikridir. Ilk hayata gegirildigi yer
Giliney Kore Seul metrosudur. Sanal marketler metro istasyonlarinda yolcu bekleme

alanlarinda gercek bir magaza goriintiisiinde olusturulmustur. Insanlar, akilli



48

telefonlarindaki uygulama sayesinde metro istasyonunda bulunan ve gergek bir magaza
goriintiisiinde olan sanal marketten aligveris yapabilmektedirler. Satin almak istedikleri
triniin QR kodunu telefonlar1 ile uygulama iizerinden okutarak online sepete
ekleyebilmekte ve {iiriinlerin teslimatini planlayabilmektedirler. Tiiketicilere is ¢ikisi
metro istasyonunda yapmis olduklari market aligverisinin, evlerine ulastiklarinda
teslimatinin gerceklestirilmesini miimkiin kilan ¢ok yenilik¢i bir yaklagimdir (David,

2013: 2).

Tikla ve Topla: Tikla ve topla modelinde tiiketici, ihtiyaci olan market tirtinlerini
satin almak icin ilgili online marketin internet sitesine veya akilli cihazindan mobil
uygulamasina giris saglar. Sectigi triinleri tiklayarak sepetine atar ve Odemeyi
gerceklestirir. Satin alinan iiriinleri satic1 hazirlar ve {iriinler tiiketici tarafindan fiziksel
magazalardan teslim alinarak siire¢ sonlandirilir. Bu modelde tiiketicinin online market
uygulamasinda iiyeligi bulunmaktadir ve liyelik sisteminde kisiye 6zel bilgileri kayithidir.
Dolayisiyla tiiketici her market aligverisinde kisisel bilgilerini yeniden girmeden sistemin
kendi tiyelik hesabini agmasi sayesinde aligverisini yapabilmektedir. Tiiketici tikla ve
topla sistemi sayesinde magazada iiriin segmek i¢in gegirilen zaman ve zahmetten

kurtulmaktadir (Ogretmenoglu, 2020: 76-77).

2.2.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Online Market Alsverisi
2.2.3.1. Diinya’da Online Market Alsverisi

Online market aligverigleri, Diinya’da yaganan Covid-19 viriis salgini ile hizla
yayginlagmistir. Bu sayede isletmelerin de dikkatini ¢eken bir yatirim ve odak alani haline
gelmistir (TUSIAD, 2021a: 19). Online alisverisin diger kategorilerine gére daha az
gelismis bir i alan1 olmasinin yaninda market {iriinlerinin online satisi yeni bir i modeli
degildir. Online market aligverisi zamaninda bu alanda is kuran birgok isletmeye sahip
gecmisi ve altyapisi olan bir sektordiir. Diinyada ilk online market 6rneklerinden birisi
1996 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nin California eyaletinde kurulan Webvan'dir.
Webvan, California'da sagladig1 basar1 sayesinde kisa zaman igerisinde ABD’nin diger
eyaletlerinde de faaliyetlerine baglamistir. Online marketin diinyadaki bir diger onciisii,
1997 yilinda ABD’nin Washington eyaletinde agilan HomeGrocer.com adli aligveris

sitesidir. Kurulan altyapis1 sayesinde hizla biiyiiyen isletme, kisa zaman igerisinde



49

California, Oregon, Texas, Georgia ve Illinois eyaletlerine de yatirim yaparak pazar
alanim genisletmistir (Saunders, 2022). ingiltere’de 1919 yilinda kurulan ve zamanla dev
marketler zincirine kavusan Tesco, 1996 yilinda market aligverislerinin eve teslimatini
saglayan bir hizmeti baslatmistir. Eve teslimat hizmetini dncelikle Ingiltere ve Galler’de
baslatan Tesco Direct adli kurulus 2000 yilinin sonlarinda iskogya’da da bu hizmeti
kullanima sunmustur. Hizmetin ilk zamanlarinda siparislerin telefon, faks ve internet
lizerinden verilmesi uygun goriilse de en basarili sonucglar internet vasitasiyla
saglanabilmistir. Tesco Direct, online market sektoriiniin 6nciisii konumunda olmakla
birlikte sektore yenilikleri saglayan bir gegmise de sahiptir (Sleight, 2001: 375). Amerika
ve Ingiltere’de bulunan siipermarket zincirlerinin web sitelerini kurmasi ve online satis
siirecini baslatmalar1 Diinya’da online market aligverisinin ilk adimlar1 olarak kabul
gdrmektedir. Tesco Direct’in devaminda yine Ingiltere’de kurulan Sainsbury’s, Asda ve
Morrisons gibi dev siipermarketler de zamanla online aligveris kanallarin1 kurmuslardir.
Klasik perakendeciler olarak kurulan bu isletmelerin online aligveris kanallar1 vasitasiyla
iriin satiglarina baslamalart online market pazarimin Onciiliiglinii iistlenmelerini

saglamigtir (Gonen ve lyigiin, 2020: 29).

Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan Costco Wholesale Corporation, Walmart
INC, The Kroger Company ve Albertsons Cos. INC. isimli dev siipermarketler fiziksel
magazalarinin yani sira online satis kanallarim1 da agarak sektoriin Onciilerinden
olmuslardir (https://www.foodindustry.com/). Bunlarin yani sira fiziksel magazasi
bulunmayan sadece online market olarak hizmet veren 6rnekler de bulunmaktadir. Bunlar
arasinda Thrive market, Fresh Direct, Shipt, Boxed, AmazonFresh, Instaract ve Yummy

Bazaar, Peapod, Freshdirect, Instacart gibi sirketler sayilabilir (Freedman, 2021).

Diinya’da ve Tiirkiye’de e-ticaret rakamlar1 her yil pazar dinamikleri ve sosyo-
ekonomik sartlar c¢ergevesinde degiskenlik gosterse de diizenli bir biiyiime
kaydetmektedir. Genel toplam perakende icerisinde e- ticaretin aldig1 pay tilkeler arasinda
degismekle birlikte Diinya genelinde istikrarli bir artis yasanmaktadir (WeareSocial,
2021: 232-233). Kategorilere gore Diinya ve Tiirkiye’de e-ticaret harcamalarina iligkin
2021 yil1 verileri Tablo 2.1°de verilmistir.
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Tablo 2.1. Kategorilere Gore E-ticaret Harcamalar1 (ABD dolar)

Diinya (2021) Tiirkiye (2021)
2020-2021 2020-2021
Kategoriler Harcama Arasi Harcama Arasi
g Miktar1 Biiylime Miktar1 Biiylime

Orani Orani
Seyahat ve Konaklama | 593,6 Milyar -51%| 5,79 Milyar -53,30%
Giizellik ve Moda 665,6 Milyar 27% | 4,72 Milyar 42,50%
Elektronik 501,8 Milyar 18%| 2,43 Milyar 40,80%
Yiyecek ve Kigisel | 415 8 \ilyar 41% | 825,5 Milyon 49,60%
Ihtiyaglar
Mobilya ve Ev Aletleri [ 330,9 Milyar 20%| 1,26 Milyar 42,20%
Oyuncak ve Hobi 525,6 Milyar 25% | 2,07 Milyar 45,40%
Dijital Miizik 21,73 Milyar 26% | 119,7 Milyon 30,70%
Video Oyunlari 135,8 Milyar 23% | 569,6 Milyon 27%

Kaynak: Global ve Tiirkiye Dijital Raporu, 2021: 232-233 (https://wearesocial.com)

Tablo 2.1°de verilen bilgilere gore Diinya genelinde e-ticaret harcamalari
siralamasinda ilk sirada 665,6 milyar dolar harcama tutari ile giizellik ve moda kategorisi
yer almaktadir. Bu kategoride bir 6nceki yila gore toplam harcama miktar1 %27 oraninda
artmustir. ikinci sirada 593,6 milyar dolar ile seyahat ve konaklama kategorisi yer alirken,
bu kategorideki harcama miktarinda bir Onceki yila gore %51 oraninda disiis
gergeklesmistir. Bu diigiisiin sebebi, Covid-19 salgini nedeniyle Diinya’da uygulanan
seyahat kisitlamalaridir. Listede daha sonra sirayla 525,6 milyar dolar harcama miktari
ve bir onceki yila gore % 25 oraninda artis ile oyuncak ve hobi kategorisi, harcama
miktart 501,8 milyar dolar ve %18 oraninda artis ile elektronik kategorisi, harcama
miktart 413,8 milyar dolar ve %41 oraninda artis ile yiyecek ve Kisisel ihtiyaglar
kategorisi, harcama miktar1 330,9 milyar dolar ve %20 oraninda artis ile mobilya ve ev
aletleri kategorisi, harcama miktar1 135,8 milyar dolar ve %23 oraninda artis ile video
oyunlar1 kategorisi, harcama miktar1 21,73 milyar dolar ve %26 oraninda artis ile dijital
mizik kategorisi gelmektedir. Diinya genelinde bir yillik siirede en yiiksek artis orani
yiyecek ve kisisel ihtiyaglar kategorisinde gergeklesmistir ve market tiriinleri, bu kategori

kapsaminda degerlendirilmektedir.

Tablo 2.1°de Tiirkiye’ye ait veriler incelendiginde harcama miktar1 5,79 milyar

dolar ile seyahat ve konaklama ilk sirada yer almaktadir. Bu kategoride bir dnceki yila
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gore %353,3 oraninda diisiis yasanmistir. Listede sirayla harcama miktari 4,72 milyar dolar
ve %42,50 oraninda artis ile giizellik ve moda kategorisi, harcama miktar1 2,43 milyar
dolar ve %40,80 oraninda artis ile elektronik kategorisi, harcama miktar1 2,07 milyar
dolar ve %45,40 oraninda artis ile oyuncak ve hobi kategorisi, harcama miktar1 1,26
milyar dolar ve %42,20 oraninda artis ile mobilya ve ev aletleri kategorisi, harcama
miktar1 825,5 milyon dolar ve %49,6 oraninda artis ile yiyecek ve kisisel Ihtiyaglar
kategorisi, harcama miktar1 569,6 milyon dolar ve %27 oraninda artis ile video oyunlari,
harcama miktar1 119,7 milyon dolar ve %30,7 oraninda artis ile dijital miizik kategorisi
gelmektedir. Tiirkiye i¢in degerlendirildiginde de bir yillik siirede en yiiksek artig orani
market harcamalarimin da dahil oldugu yiyecek ve Kisisel ihtiyaglar kategorisinde

gerceklesmistir.

2.2.3.2. Tiirkiye’de Online Market Ahsverisi

Tiirkiye’de kredi kart1 kullanimi, internete erisimin ¢ok daha kolay ve ucuz hale
gelmesi, akilli cihazlar gibi teknolojilerin hayata dahil olmasi, online aligverisin
gelisimine biiyiikk katki saglayan etkenlerdir (TUSIAD, 2019: 10-11). Zaman
tasarrufunun daha 6nemli bir olgu oldugu biiyiik sehir hayatinda market aligverisleri i¢in
zaman kaybetmek, fiziksel ¢aba harcamak adeta ¢ekilmez olabilmektedir. Yogun trafik
ve ulasim sorunlarinin hayat kalitesini etkiledigi biiyiik sehirlerde online market aligverisi
daha ¢abuk benimsenmistir. Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasinin ortaya ¢iktigr 2020 yil
mart ay1 itibariyle de online market aligverisinin kullanimi hizli bir sekilde artis

gostermistir (TUSIAD, 2021a: 19-21).

Tirkiye’de online market aligverisinin ilk temsilcisi perakende sektoriiniin de
onciisii olan Migros Ticaret A.S. tarafindan kurulan Migros Sanal Market’tir. 1997
yilinda kurulan Migros Sanal Market, kuruldugu giinden giiniimiize kadar istikrarli bir
sekilde hizmet vermeye devam etmektedir. Tiiketiciler, Migros magazalarinda satisi
gerceklestirilen tiim trtinleri Migros Sanal Market {izerinden ¢evrimigi olarak ve kapiya
kadar teslimat sistemi ile satin alabilmektedirler. Migros, satilan iriinlerin teslimati i¢in
kendi biinyesinde teslimat sistemi kurmustur. Bu sistemde miisterinin siparis ettigi
tirtinler, Migros magazalari ile ayni fiyat ve avantajlarla, miisterinin teslimat adresine en
yakin konumda yer alan Migros magazas1 tarafindan hazirlanip teslimat

gerceklestirilmektedir (https://www.migros.com.tr/hakkimizda). Bu hizmet sayesinde
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kaliteli bir teslimat siireci kuran Migros Sanal Market, online marketin Tiirkiye’de dnciisii
olmanin yami sira basarili ve istikrarli bir siire¢ isleterek glinlimiize kadar gelmistir.
Miikemmel miisteri deneyimi i¢in hem dijital hem de fiziksel kanallar1 birbirine uyumlu
hale getirerek perakendede ¢oklu kanal (omni-channel) stratejisini uygulayan Migros
Ticaret A.S. 2020 yili Temmuz ay1 itibariyle Tiirkiye’de sanal marketlerini 81 ile
ulagtirmayr  basarmuistir  (https://www.migroskurumsal.com/). Migros’un ardindan
Tiirkiye’de tiiketicilere online market satisin1 sunan ikinci perakende devi CarrefourSA
olmustur. Carrefour Sen-Al Market ad1 ile 2001 yilindan itibaren Istanbul, Ankara, izmir,
Mugla ve Bursa’da ¢evrimic¢i market hizmetini sunmaktadir (Topgu, 2017: 230-231).
Migros Sanal Market ve Carreour Sen-Al Market Tiirkiye’de online market aligverisinin

onciileri sayilmaktadir.

Online market aligverisinin gelisimine paralel olarak, bu alanda kurulan isletme
sayist da siirekli artis gostermektedir. Tiirkiye’de online market hizmeti sunan
isletmelerden birisi de Getir uygulamasidir. 2013 yilinda kurulan ve yolcu arayan taksi
ile taksi arayan yolcuyu bulusturan BiTaksi uygulamasinin kurucusu tarafindan 2015
yilinda ‘‘Getir’’ ad1 altinda teknoloji alaninda bir girisim olarak tiiketicilere sunulmustur.
10 dakikada istenilen adrese market iiriinlerini getirmeyi hedefleyen Getir uygulamasi
diinyada bir ilki Tiirkiye'de baglatmis ve oldukg¢a popiiler hale gelmistir. Getir sayesinde
online market pazar1 biiylik sehirler basta olmak iizere oldukg¢a gelisme gostermistir ve
kullanim1  yaygilagsmustir  (https://getir.com/hakkimizda/). Tiirkiye’de son yillarda
sayilar1 artan online market hizmeti veren kuruluglar arasinda Trendyol’un online market
aligverisleri icin kurdugu Trendyol Hizli Market, Hepsiburada’nin kurdugu Hepsiburada
Market, Sok Sen Al Market, Banabi Market uygulamasi da sayilabilir. Birgok yerel
magaza da online market hizmetini sunmaya baglamistir. Online market alisverisi hem
tilkketiciler hem de isletmeler i¢in yeni ve heniiz kesfedilmemis alanlar1 olan, gelisime agik
bir aligveris yontemidir. Tiiketicilere ve isletmelere bircok avantaj sunan online market
aligveris deneyimi, teknolojik imkanlar sayesinde daha cok yenilik ve kolayliklar
sunmaya devam edecektir. Oyuncu sayisinin giderek artmasi ile rekabetin getirecegi
gelistirici ve iyilestirici etkiler zamanla online market aligverislerini daha cazip hale
getirebilecektir. Soguk zinciri bozmayan 6zel sogutuculu araglarla teslimat, ayni giin
teslimat, istenilen zaman diliminde teslimat, hizmet verilen sehir sayilarinin artirilmasi

gibi iyilestirmelerle online market aligverisi gelismeye devam etmektedir. Online
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platformda anlik kampanya ve indirimlerle de tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmeye
calisilmaktadir. Uygulamalarin Covid-19 salgin siirecinde kullanimi hizla artarken,
salginin sonrasinda da tiiketicilerin online markete yonelik yiiksek talebinin korunacagi

ongoriilmektedir (TUSIAD, 2021a: 20).

T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Dairesi Baskanlig tarafindan yayinlanan
Elektronik Ticaret Bilgi Sisteminde yer alan istatistiklerde, Tiirkiye’de 2021 yilinin ilk 6

ayimnda sektorlere gore e-ticaret hacmine ait veriler Sekil 2.7 ’de verilmistir.
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Kaynak: (ETBIS, 2021: 4)

Sekil 2.7. 2021 Y1l Ik 6 Aylik Dénemde Sektorlere Gore E-Ticaret Hacmi

Sekil 2.7° de sektorlere gore e-ticaret hacmi incelendiginde ilk sirada 22,4 milyar
TL ile beyaz esya ve kiiciik ev aletleri gelmektedir. Daha sonra sirasi ile 10,9 milyar TL
hacim ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar, 7,3 milyar TL hacim ile elektronik, 6,1 milyar TL
ile gida ve siipermarket, yine 6,1 milyar TL hacim ile yemek, 6 milyar TL ile havayollari
ve 3,8 milyar TL ile seyahat sektdrii gelmektedir (ETBIS, 2021: 4).

2.2.4. Tiiketiciyi Online Marketlere Yonlendiren Etkenler ve Covid-19

Online market aligverigleri diger perakende e-ticaret tiirlerinde oldugu gibi
tiikketicilere yonelik bir¢cok avantaj sunmaktadir. Bunlar arasinda zaman tasarrufu, sinirsiz
tirtin ¢esitliligi, uygun fiyath ve kampanyali iiriinler, kapiya kadar teslimat imkani, zaman
ve mekan smirt olmadan aligveris yapabilme ozgiirliigii ve kisisellestirilmis hizmet

sunumlar1 bulunur. Online alisveris tiiketicilere otopark, trafik, ulasim, magazada sira
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bekleme, iiriinlerin taginmasi i¢in gereken fiziksel ¢caba gibi zorluklar1 ortadan kaldiran
bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Cop ve Oyan, 2010: 100). Ozellikle biiyiik ve
kalabalik niifusu olan yerlesim yerlerinde yogun is temposu, trafik ve ulasimda yasanan
zorluklar nedeniyle zaman kavrami ¢ok degerli bir olgudur (Can, 2016: 34). Kalabaligin
yogun oldugu bolgelerde market aligverislerinde otopark bulma zorlugu, magazada sira
bekleme sorunlar1 online market aligverisinde bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda Covid-
19 salgimi ile ¢ok 6nemli hale gelen saglik ve hijyen kosullarini temassiz aligveris 6zelligi
sayesinde tiiketicilere sunmaktadir (TUSIAD, 2021b: 15-16). Online market alisverisinin
miisteriye daha etkili ¢ozlimler sunan avantajlari da bulunmaktadir. Bunlar arasinda
evden disariya ¢ikma imkani bulunmayan engelli, hasta, yash ya da kii¢iik cocugu olan
tilketiciler i¢in aligveris yapabilme, acil ihtiya¢ aninda bir ¢6ziim yolu sunmasi ve ihtiyag

fazlasi lirin alimin1 6nlemesi olarak sayilabilir (Deligay, 2021: 17-18).

2019 yili aralik ayinda Cin’in Vuhan Eyaletinde solunum yolu hastalig1 olarak
ortaya c¢ikan ve kisa siirede tim Diinya’da salgina sebep olan Covid-19 virisi ile
Diinya’da biiyiilk bir donilisim yasanmistir (https://covid19.saglik.gov.tr/). Salginin
yayilimini engellemek amaciyla ulusal ve uluslararasi diizeyde seyahat yasaklari, egitim
faaliyetlerinin online ortama tasinmasi, is hayatinin eve taginmasi gibi dnlemler hayata
gecirilmistir. Bu siiregte saglik ve hijyen hassasiyetleri artmig ve bireylerin Oncelikleri
haline gelmistir. Evden disar1 ¢ikmayan tiiketiciler de ihtiyaglar i¢in fiziksel magazalar
yerine temassiz aligveris olanagi sunan online aligverise yonelmislerdir. Ticaret Bakanlig
tarafindan yapilan aragtirmaya gore, Tiirkiye’de salgin Oncesi ve sonrasini kapsayan
2019-2020 yillarmna ait karsilastirmali e-ticaret hacmi ve siparis adetlerine ait bilgiler
Sekil 2.8’de verilmistir.
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Kaynak: (TUSIAD, 2021b: 18)

Sekil 2.8. Karsilastirmali E-Ticaret Hacmi ve Siparis Adetleri (2019-2020)
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Sekil 2.8°de yer alan bilgilere gore, Tiirkiye’de salgin 6ncesi donem olan 2019
yilinda 136 milyar TL olan e-ticaret hacmi, salgina ilk tepki donemi olarak kabul edilen
2020 yilinda %66 oranda artig gostererek 226,2 milyar TL’ye ulasmistir. Yine 2019
yilinda 1,36 milyar adet olarak dijital ortamda gergeklesen siparis sayisi, 2020 yilinda
%68 oraninda artig gostererek 2,29 milyar adete yiikselmistir.

[k ¢ikt131 zamanlarda insanlar tarafindan kullanimi oldukga yavas ilerleyen online
market alisverigleri, salgin siireci ile biiyiikk bir yayilim ve artis gostermistir. Bir¢ok
sektoriin olumsuz etkilendigi salgin silirecinde online market aligverigleri Diinya
genelinde ve Tiirkiye’de etkin kullanimi artig gosteren ¢evrimigi aligveris aktivitelerinden
birisi olmustur (Bas ve Tarakei, 2021: 179-180). Eve teslimat, temassiz aligveris, hijyen
ve hiz faktorleri bu artis da etkin rol oynamustir (TUSIAD, 2021b: 7). Market
aligveriglerini fiziksel magazalardan yapmayi tercih edenler i¢in online market
aligverisini kullanmak elbette bir uyum siireci gerektirmektedir. Covid-19 salgin1 bu
uyum siirecine itici bir gii¢ ortaya koyarak, devrim sayilabilecek nitelikte hiz
kazandirmistir. Salgin siirecinde evden disar1 ¢ikmayan tiiketicilerin de market ihtiyaglari
icin sanal marketleri kullanmaya baslamasiyla online market uygulamalar1 giderek
yayginlasmaya baslamistir. Online marketlerin tiiketiciler tarafindan ilgi gérmesi bir¢ok
ulusal ve uluslararasi zincir marketin online kanala yonelmesini, bircok sanal market
uygulamasimin hayata ge¢mesini beraberinde getirmistir (TUSIAD, 2021a: 19-20). Dev
perakende magazalar1 online satis kanallarin1 hayata gecirerek bu pazardan pay almaya
caligmaktadirlar. Sayilarinin artisi rekabeti artiracagi igin sektorde yenilikleri ve
gelisimleri de getirebilecektir. Ornegin Amazon, Alibaba gibi e-ticaret sektoriiniin dev
sirketleri son yillarda online market sektoriine katilmislardir. E-ticaret igerisinde online
market pazarini biiyiitmek i¢in tiiketicileri bu alana yonlendirecek cesitli yenilikleri de
sektore kazandirmislardir (Deligay, 2021: 14). Geng nesillerin teknoloji ile olan uyumu
ve teknolojiyi kabul diizeylerinin fazlaligi, zaman tasarrufu ihtiyacinin artmasi, sunulan
kolaylik ve avantajlar sayesinde online market uygulamalarinin daha da yaygin bir
sekilde kullanilacagi ongoriilmektedir. Tiiketicilerin bir¢ogu online aligverisi ilk defa
deneyimleme firsati bulmuslardir. Bununla birlikte salgin sonrasinda da online market
kullanimimin devam edecegi ongoriilmektedir (https://wearesocial.com/us/). Salgin
siirecinde kullanimi hizli bir ivme kazanan online market aligverisinde teslimat

stireclerinde de bir¢ok yenilik ve degisimler hayata gecirilmistir. Tipki internet gibi askeri
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amagla gelistirilen bir teknoloji iiriinii olan insansiz hava araci (drone) 6zellikle Covid-
19 salgin dénemi ile iiriin teslimatlarinda kullanilmaya baglanmistir (Uslu ve Tekin, 2021
167).

Tirkiye’de online market aligverisinin ilk temsilcisi olan Migros Sanal Market, bu
alanda yasanan gelismelerin Onciisli olmustur ve online market aligverisi uygulamalarina
onemli katkilar saglamigtir. Migros Sanal Market uygulamasinda kisisel ve adres
bilgilerinin islendigi iiyelik sistemi sayesinde yeniden bilgilerin girilmesine gerek
kalmadan aligveris yapabilmek miimkiin olmaktadir. Salgin siirecinde Migros online
kanallari, tiiketicilere temel ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in 24 saat siire ile hizmet
vermistir. Bu sayede online iglemleri bes katina ¢ikan Migros Sanal Market’in, salgin
déneminde kazandigr miisterileri online kanal iizerinden aligverislerine halen devam
etmektedir (https://www.migros.com.tr). Talep artisi beraberinde Migros Ticaret A.S.
tarafindan uygulamaya alinan hizmetler bulunmaktadir. 30 dakika igerisinde {iriin
teslimati hizmeti sunan ‘‘Migros Hemen’’ markasinin hayata gegirilmesi bu duruma
ornektir. Online kanallardan aligveris 24 saat tam kapasite ile kesintisiz siirdiirilmiistiir.
Temassiz aligveris odagindan hareketle ‘‘Magazadan Teslimat’’ segenegi, 60 yas ve listii
miisteriler i¢in 09:15-12:15 saat araliginda Ticretsiz teslimat uygulamasi hayata
gecirilmistir. Bu sayede 60 yas iistii misteri sayis1 3 katina kadar ¢ikarilmistir. Online
marketlere olan hizli talep artis1 ve bu talebin devamliligini siirdiirmesi ile Tirkiye’de
yine ilk olmak {izere g6lge magaza ad1 verilen dark store magazalar agilmigtir. Dark store;
yalnizca online kanallardan siparis veren miisterilerin siparislerinin hazirlanmasi
amaciyla belirli bolgelerde konumlandirilmis, disaridan miisterilerin kullanimina kapali
olan magazalar ifade etmektedir. Bu magazalar ile sadece online hizmet veren Migros,

online market uygulamasinda 6nemli basarilar saglamistir (https://plturkey.org/).

Salgin stirecinde tiiketicilerin online market kanallar1 vasitasiyla en ¢ok aradigi
iirlin kategorileri temel gida triinleri, siit ve siit iiriinleri, icecekler, atistirmaliklar ile
temizlik ve kisisel bakim {irtinleri olmustur (https://www.dijifi.org/). Bu siiregte en ¢ok

tercih edilen online market siralamasi Sekil 2.9°da verilmistir.


https://www.dijifi.org/

57

Banabi; 5%
Getir; 5%

Migros Sanal
Market; 33%

istegelsin ; 23%

Hepsiexpress; 25%

Kaynak: (https://www.dijifi.org/, 2021)

Sekil 2.9. Tiiketicilerin Online Market Tercihleri

Sekil 2.9’da verildigi {izere, tiiketicilerin salgin siirecinde en ¢ok tercih ettigi sanal
marketler siralamas1 Migros (%33), Hepsiexpress (%25), Istegelsin (%23), Avansas
(%6), Getir (%5) ve Banabi (%S5) olarak gerceklesmistir.

Tiiketicilerin online market kanallar1 vasitasiyla en ¢ok arama yaptiklari market

iriinlerine iliskin bilgiler Sekil 2.10’da verilmistir.
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Kaynak: ( https://www.dijifi.org/, 2021)
Sekil 2.10. Uriinlerin Cevrimici Aranma Yiizdeleri

Sekil 2.10°da verilen bilgilere gore; online kanallardan en ¢ok arama yapilan market
iirlinleri sirastyla; %32,1 oran ile atistirmaliklar, %24,1 oran ile igecek, %23 oran ile temel

gida tirtinleri ve %20,9 oran ile siit tirlinleri olarak belirlenmistir.


https://www.dijifi.org/
https://www.dijifi.org/
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Tiirkiye’de salgin siirecinde online market kanallarini en ¢ok kullanan iller
siralamasi; Istanbul (%56), Ankara (%11), Izmir (%8), Bursa (%3), Adana (%2) olarak
belirlenmistir (https://www.dijifi.org/, 2021).

2.2.5. Online Market Ahsverislerinde Kullanici Deneyimini Artirmaya Yonelik

Coziimler

Gliniimiiz tiiketicileri yasamlarin1 kolaylastiracak, kendilerine zaman tasarrufu
saglayacak yeniliklere daha egilimlidirler ve beklenti diizeyleri oldukga yiiksektir.
Teknolojinin sundugu kolayliklar sayesinde geleneksel alisveris yontemleri tiiketiciler
icin zorlayic1 ve yetersiz olabilmektedir. Gilinlimiiz insani ihtiyaci olan iiriin veya
hizmetlere uygun fiyatlardan, hizli ve kolay bir sekilde ulasmay1 arzulamaktadir (Kurt,
2016: 6). Kiiresellesmenin de etkisini artirdignt yogun rekabet ortaminda isletmeler
varliklarim1  siirdiirebilmek i¢in beklentilere uygun sekilde teknolojinin sundugu

yenilikleri tiiketicilere ulastirabilmelidirler (Giizel, 2011: 1).

Giderek kullanimi yayginlagan online market aligverisini diger ¢cevrimigi aligveris
kategorilerinden ayiran ozellikleri ve isletmeler a¢isindan birtakim zorluklar
bulunmaktadir. Online market perakendeciliginin gelecegi i¢in tiiketicilerin bu alanda
beklentilerinin belirlenmesi ve memnuniyet artirici iyilestirmelerin saglanmasi 6nem arz
etmektedir. Tiiketicileri online market miisterisi olmaya tesvik edecek ve ilgisini ¢ekecek
yeniliklere ve biitiinlesik ¢oziimlere ihtiya¢ bulunmaktadir (Deligay, 2021: 6). Kullanici
deneyiminin saglanmasi ve olumlu deneyimlerin arttirilmasi ile tiiketici giliveni
saglanarak sadik miisteriler kazanilabilecektir. Online market aligverislerinde tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi ve olumlu kullanici deneyiminin artirilmasma yonelik
birtakim kalite kriterlerinin isletmeler tarafindan 6nemsenmesi gerekmektedir. Online
market isletmeciliginde teslimat stiresi, etkin dagitim agy, etkin stok yonetimi, 7/24 agik
ve ¢0zlim odakli miisteri hizmetleri, ddeme sistemleri ¢esitliligi, kullanici dostu ara yiizii
sunan online platform, web sitesi ve mobil uygulamanin teknolojik altyapisi ile kalitesi,
genis iirlin yelpazesi, teslimatta beklenilen diizeyde iiriin teslimi, pozitif iletisim odaklilik
ve silirecin her agamasinda bilgi edinebilme imkan1 sunulmasi gibi tizerinde odaklanilmasi
gereken bir takim zorluklar bulunmaktadir. Bu zorluklarin agilmasi igin igletmelerin is

siireclerinde uygulamasi gereken 6zel mekanizmalara ve ¢oziim yollarina ihtiyaclari
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vardir (Deligay, 2021: 143-144). Bu zorluklara ve ¢ozliim Onerilerine iliskin bilgilere

asagida yer verilmistir.

2.2.5.1. Lojistik

Online market aligverislerinde isletmeler agisindan olumsuzluk ortaya
cikarabilecek ve miisteri kaybina yol acabilecek faktorlerin basinda lojistik siiregleri
gelmektedir. Online market alisverisi deneyiminde tiiketici beklentilerini karsilayacak ve
kullanic1 deneyimine olumlu yansiyacak 6zel ¢oziimlere ihtiya¢ bulunmaktadir (Aydin ve
Senkayas, 2019: 22). Lojistik, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 kargilamak amaciyla,
iriin ve hizmetlerin baslangi¢ noktasindan tiiketim noktasina dogru etkin ve verimli bir
sistemle ileri, geri yonlii hareket akisinin saglanmasi ve bu siirecin planlanmasi

faaliyetleridir (Savrun ve Mutlu, 2019: 365).

Lojistik siireglerine yonelik iyilestirme odakli Kkalite kriterleri; gilivenilirlik,
ekonomiklik, siire, hizmet esnekligi ve bilgi olarak sayilabilir (Deligay, 2021: 136-138).
Bu Kalite kriterleri ve alt maddeleri Tablo 2.2 *de gésterilmistir.

Tablo 2.2. Perakende E-Ticarette Lojistik Hizmetleri Kalite Degerlendirme Endeksi

Birinci Diizey Endeks | Ikinci Diizey Endeksler | Ugiincii Diizey Endeksler
Lojistik Ekipmanlari
Giivenilirlik Dogru Uriinler

Uriinlerin Iyi Konumda Olmasi
Lojistik Fiyatlari

ITade Maliyetleri

..... Siparis Yanit Siiresi

Stire Teslimat Siiresi

lade Yanit Siiresi

Esnek Yol

Hizmet Esnekligi Tutum

Iletisim Becerileri

Vakitli Bilgi

Tam Bilgi

Dogru Bilgi

Hata Bilgisi Geri Doniisii

Ekonomiklik

Hizmet Kalitesi

Degerlendirme
Endeksi

Bilgi

Kaynak: (Wang, 2015; Aktaran: Deli¢ay, 2021: 136).

Tablo 2.2°de verilen lojistik islemlerine yonelik kalite kriterlerine ait detayli

aciklamalar asagida verilmistir.



60

¢ Giivenilirlik: Online aligveriglerde satin alinan iirliniin isletmeden tiiketiciye olan
teslimat asamasinda calinmasi, zarar gérmesi, kaybolmasi, yanhs aliciya ya da yanlis
adrese teslim edilmesi, yanlig iirlin teslimati gibi birgok sorunla karsi karsiya
kalinmaktadir. Bu riskler tiiketicilerde beklenilen kalite ve Ozellikte {iriin teslim
edilememesi tereddiidiine sebep olmaktadir (Savrun ve Mutlu, 2019: 365-366). Bu
sorunlarin tiiketicide yarattig1 giivenilirlik endisesini ortadan kaldirmaya yonelik
coziimler gelistirilmektedir. Bu amagla gelistirilen ¢oziimlere 6zel paketleme ve tasima
yontemlerinin gelistirilmesi, teknoloji destekli adres uygulamalarmin kullanimi ve
miisteriye sunulan garanti sistemleri 6rnek olarak verilebilir. Birgok isletme zarar gormiis
paketlerin miisteri tarafindan teslim alinmamas1 garantisini vermektedir (Delicay, 2021:

137).

e Ekonomiklik: Online aligverisin isletmeler agisindan maliyet avantaji sagladigi
bilinmektedir. Fakat bazi is siireclerinde maliyetleri artirdigi da bir gercektir. Bunlar
teknolojik alt yap1 kurulumunun yiiksek maliyetleri, lojistik yonetiminin ortaya ¢ikardig:
maliyetler ile online aligverislerde iade ve iptal islemlerinin fazlaligi olarak ifade
edilebilir. Ozellikle online alisverislerde tiiketiciler i¢in en énemli motivasyon kaynag
uygun fiyatli {iriinler sunulmasidir. Uriinlerin tiiketicilere uygun fiyattan sunulmasi igin
birtakim maliyet avantaji saglayacak yontemlere ihtiyag duyulmaktadir (Saygili ve
Siitiitemiz, 2017: 237). Trendyol adli e-perakendecinin satin alinan iiriinleri magazadan
al segenegi ile indirim uygulamasi bu anlamda maliyet azaltma ¢dziimlerine 6rnek olarak

verilebilir (https://www.trendyol.com).

Teslimatin kargo tasimaciligi ile gergeklestirilmesinin yarattigi yiiksek maliyetler
nedeniyle birgok isletme kendi biinyesinde teslimat sistemleri kurarak etkin dagitim agi
kullanma yoluna gitmektedir. Kendi biinyesinde kurdugu teslimat sistemi ve kendi
araclari ile {irtinlerin teslimatini saglayan igletmeler arasinda Migros Sanal Market 6rnek
olarak verilebilir (https://www.migros.com.tr). Happy Center, A101 gibi marketler ise
lojistik sirketleri ile anlagmalar saglayarak bu siireci yonetmektedirler (Gonen ve lyigiin,
2020:36).

e Siire: Hizli tiikketim tirlinlerinin satisa sunuldugu online market aligverislerinde
satig1 gerceklestirilen {irlinler tiliketicilerin giinliik ihtiyaclarindan olusur ve tiiketici

tarafindan acil karsilanmasi beklenir. Bu nedenle market triinlerinin ¢evrimigi satin
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alinmasinda teslimat siiresi ile siparis yanit siiresi diger perakende e-ticaret tiirlerinde
oldugundan daha onemlidir (Aydin ve Senkayas, 2019: 25). Hizli teslimat, ayn1 giin
teslimat, tiiketicinin belirledigi zaman diliminde teslimat gibi esnek yapida teslimat
seceneklerinin uygulamaya konuldugu ornekler goriilmektedir. Fakat bu ¢oklu teslimat

.....

bir sonug ortaya ¢ikaracagi tartisma konusudur (Savrun ve Mutlu, 2019: 367).

Hizli teslimat, motosiklet araci sayesinde gerceklestirilen bir hizmettir. Getir
market uygulamasi ise bu yontemi market iirtinlerinin siparisi i¢in 10 dakikada saglama
garantisi ile hizmet vermeye baslamistir (https://getir.com). Oldukg¢a basarili olan bu
uygulama, market triinlerinin online satisinda etkili olmustur. Getir ve Banabi gibi

uygulamalar da motosiklet aract ile siireci yonetmektedirler (Gonen ve Iyigiin, 2020: 36).

Market iirlinlerinde tiiketicilerin belirledikleri zaman diliminde teslimat beklentisi
de bulunmaktadir. Isteyken market alisverisini yapan tiiketici, eve varis saatinde
teslimatin ~ gerceklestirilmesini  talep edebilmektedir. Esnek teslimat siireleri
Ozellestirilmis hizmet sunumu olarak da ifade edilebilir. Bu ise isletme agisindan
operasyonel anlamda zorluklar barindirdigi gibi maliyetli de olmaktadir (Deligay, 2021:
138).

Hizmet Esnekligi: Hizmet esnekligi, beklenmeyen durumlar karsisinda islemlerin
yiiriitebilmesi ile ilgili yetenegi ifade etmektedir. Uriin teslimatinin nasil, nerede ve ne
zaman yapilacag ile ilgili konularda &zellestirilmis esnek hizmet sunulmas: bu kapsama
girer. Ornegin, arabaya yapilan teslimat, belirli noktaya yapilan teslimat ya da marketten
teslimat bu kapsamdadir. Bu alanda uygulamaya alinacak yenilik¢i yaklagimlar, isletme

kalitesini ve rekabet edebilirligini ortaya koyacaktir (Sayin ve Giille, 2019: 414).

¢ Bilgi: Aldig1 hizmet hakkinda siirekli bilgiye ulasabilmeyi talep etmek giiniimiiz
tiiketicisinin 6nemli 6zelligidir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez, 2017: 181). Siirecin her
anina fiziksel bir magazada aligveris yapar gibi hakim olma isteginden kaynaklanan bilgi
edinebilme arzusu, isletmeler tarafindan 6nemsenmeli ve bu alanda gelistirilmis hizmet
sunulmalidir. Bilginin ortaya konulmasinda misteri hizmetleri yaklasimi onemli bir
fonksiyon olarak karsimiza cikmaktadir. 7/24 hizmet veren miisteri hizmetleri ile

isletmeler hizli ve etkili ¢oziimler sunmalidirlar (Sayin ve Giille, 2019: 406).
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Lojistik, esasinda tedarik zinciri ile biitiinlesik olarak ele alinmasi gereken bir
sistemdir. Tedarik zinciri; tiretim ve tedarik asamasinda yer alan hammaddelerin tiriiniin
tikketimi i¢in nihai kullaniciya ulastirilmasina kadar gegen siirecteki tiim asamalarini
kapsayan bir ag zinciri olarak ifade edilir (Gtizel, 2011: 3). Lojistik kavrami ise; ayni ag
zincirinde tiiketiciyi temel alan asamalar1 kapsayan bir tanimdir. Lojistik ve tedarik zinciri
kavramlar1 birbirlerinden ayr1 kullanilan iki terim olsa da isletme etkinligi agisindan
biitiinlesik olarak ele alinmalidirlar (Yildiztekin, 2020, para.l). Lojistik biitiinlesme adi
verilen bu kavram, tedarik zincirinin tim asamalarinda koordineli ¢alisilmasini ve
biitiinlesik hareket edilmesini ifade eder. Bu sayede is ve islemler daha etkin

yonetilebilecek ve daha kaliteli is ¢iktilarina ulasilabilecektir (Giizel, 2011: 10).

Lojistik ag yapisinda yer almasi1 gereken kalite kriterlerinin yani sira online market
aligverislerinde kullanici deneyimine yonelik bir takim ¢0ziim Onerilerine ihtiyag
duyulmaktadir. Etkin dagitim agiin kurulmasi, etkin stok yonetimi olugturulmasi ve
teknolojik altyapiya onem verilmesi lojistik anlamda saglikli bir yapt olusturulmasini
saglayacaktir. Bunun yani sira 6deme sistemleri ve personel ile ilgili konularda da
yenilik¢i yaklasimlara odaklanilmasi onemlidir. Bu alanlara yapilan yatirimlar ise

isletmeye olumlu ve maliyet avantaji1 olarak yansiyacaktir (Deligay, 2021: 138-140).

2.2.5.2. Etkin Dagitim A&

Gida tiriinlerinde yiiksek bozulma riskine karsi tasinma siireglerinde iyilestirici ve
gelistirici ¢Ozlimlere basvurulmasi zorunlu olmaktadir. Siit ve siit dirlinleri ile
dondurulmus gida {irlinlerinde teslimat siiresi ve tasima kosullarmin yani sira soguk
zincirin  bozulmadan tagimanin saglanmasi olduk¢a kritiktir. Donmus iiriinlerin
¢oziildiikten sonra tekrar dondurulmasi saglik riski tasimaktadir ve gida iiriinlerinde tat,
koku ozellikleri ¢ok ¢abuk bozulabilmektedir (Aydin ve Senkayas, 2019: 26-27). Taze
meyve ve sebzelerde tazeligin korunmasi ile tiiketicinin bekledigi nitelikte (kalite,
bliytikliik-kiictikliik, gramaj vb) iirlin hazirlanmasi gerekmektedir. Bozulmus meyve ve
sebzeler tliketiciyi memnun etmeyecek ve miisteri kaybia yol agabilecektir (Topgu,

2017: 238).

Paketleme ve posetlemenin belirli standartlara gére uygulanmasi 6nemlidir. Gida

iriinleri ile temizlik malzemelerinin ayn1 paket ya da poset igerisinde olmamasina 6zen
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gosterilmelidir. Tagimada hassas olunmasi gereken ezilebilecek gida iiriinleri ya da
kirilabilir olanlarin uygun paketlenmesi de sevkiyat esnasinda zarar gdérmesinin Oniine

gecebilecek dnlemlerdendir (Gonen ve lyigiin, 2020:37).

Etkin dagitim aginda ¢oziim Onerilerinden birisi de etkili dagitim araglari
kullanmak olacaktir. Bu anlamda motosiklet ve minivan adi verilen kii¢iik araglarla
tasimacilik ya da ozellikle salgin siirecinde popiiler hale gelen drone ile teslimat 6rnek
olarak verilebilir. 1994 yilinda kurulan Amazon adli dev kurulus Amerika’nin e-
ticaretteki ilk temsilcisi olma unvanina sahiptir. Amazon’un bugiin bulundugu konumuna
gelmesinde o yillarda online aligveris siirecini baglatmasinin etkisi biiytiktiir (Alan, 2017).
[k kuruldugu giinden bugiine bir¢ok alanda 6ncii konumda yer alan 6nemli bir e-ticaret
isletmesi olarak siirekli gelisme gosteren e-ticaret devi Amazon, drone ile {irlin
teslimatinda da oncii sirketlerdendir. 2016 yilinda Amazon Prime Air adli teslimat
servisini kurmustur ve bu hizmet ile tiiketicilerin sipariglerini 30 dakika igerisinde
ulagtirma garantisi vermektedir (https://www.amazon.com/Amazon-Prime). Amazon’un
ornek teskil etmesi ile bir¢cok perakendeci online platformda olmanin gerekliligini fark
etmistir. Online aligveris uygulamalarini is siireglerine dahil eden isletmelerden birisi de
diinya perakende devi Wal-Mart’tir. Wal- Mart 2000 yilinda web sitesini kurarak online
ortama ilk adimini atmis, 2007 yilinda ise ilk online satig siirecini baglatmistir. Son
yillarda ise 15 kolunda klasik perakendecilik bulunmayan ve sadece online hizmet sunan

isletmeler de sektorde goriilmektedir (Akin ve Toksari, 2017: 49).

2.2.5.3. Etkin Stok Yonetimi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla uygun zaman ve
miktarda sipariglerin karsilanmasi, stok ve depo maliyetlerinin diisiik seviyede tutulmasi
ve bu amaglarla stok faaliyetlerinin planlanmasi, koordine edilmesi, yiiriitiilmesi ve
kontrol edilmesi siireci etkin stok yonetimini ifade eder. Etkin bir stok yonetim sisteminde
isletmenin satisa sundugu iriinler fiyat, renk, boyut, miktar vb. &zelliklerine gore
sistematik bir sekilde belirlenmis olmalidir (Dogu ve Akolas, 2015: 230). Etkin stok
yonetimi online satisa sunulan market iirlinleri agisindan Ozellikle ele alinmasi
gerekmektedir. Satiga konu iiriinler arasinda gida iirlinlerinin bulunmasi, stok yonetimi
acisindan bir takim 6zel dikkatleri ve uygulamalar1 zorunlu kilmaktadir. Gida giivenligi

acisindan gida {riinlerinin bozulma riski, dondurulmus {iriinlerin 6zel depolama
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alanlarma ihtiyaci, triinlerin son kullanma tarihi (SKT) dikkate alinarak siparislerin
hazirlanmasi gibi hususlarin ele alindig1 bir stok yonetimi uygulanmalidir (Dogru ve

Akolas, 2015: 233).

Stok yonetiminde teknolojinin sundugu imkanlardan yararlanmak is siireglerini
kolaylastiracaktir. Stok takip sistemi sunan programlar sayesinde satigi gerceklesen
tirtinlerin stok sisteminden aninda digiimii yapilarak, es zamanl stok kontrolii ve
yonetimi saglanabilecektir. Internetten satin alinan herhangi bir giyim esyasinin uygun
kosullarda paketlenmesi lojistik siireci agisindan yeterli ve kabul edilebilir iken, market
iriinlerinde teslimatta gecikme yasanmasi, uygun saklama kosullarin1 saglayacak
muhafaza yontemlerinin uygulanmamasi ciddi zararlara sebebiyet verecektir. Giyim
esyasiin kargoda gecikmesi miisteri igin ¢ok biilyiik bir sorun teskil etmeyebilir, fakat
gida tiriinleri i¢in bu konu oldukga kritiktir. Market tirlinlerinde dondurulmus tiriinlerin,
siit ve siit iirlinlerinin 6zel sogutuculu ve ayarlanabilir 1s1 diizeylerine sahip araglarda ve
ozel kutularla tasinmas1 mecburidir. Isletmeler teslimat siireclerine 5nem vermeli, biitce
ayirmali, 6zel ya da kendi biinyesinde olusturduklart dagitim ag: ile bu siireci etkin
yonetmelidirler. E-ticarette satin alinan {irliniin sorumlulugu teslimata kadar isletmenin
sorumlulugundadir. Bu durum isletme tarafindan yonetilmesi gereken is siirecinin daha
uzun, daha zor ve maliyetli olmasi anlamina gelir. Online market isletmeciliginin
kendisine 0zgii miisteri beklentileri ve bu beklentilere uygun ¢6ziim ydntemleri
bulunmaktadir. Fiziki magazacilikta miisteri, iiriinleri magazadan satin alip 6demeyi
gerceklestirdigi anda kendi sorumlulugu baglamaktadir. Fakat online market aligverisinde

teslimata kadar gecen her siirecten magaza sorumludur (Delicay, 2021: 143-145).

2.2.5.4. Teknolojik Altyap:

Online aligverislerde isletmeler agisindan 6nemli konularin basinda operasyonel
miikemmellik kavrami gelmektedir. Isletmenin web sitesinin Kkalitesi, web sitesinin
tasarimi, giivenlik uygulamalari, miisteri iliskileri sistemleri, cografi bilgi sistemleri gibi
hususlar sahip olunan teknolojik alt yapr ile ilgilidir. Web sitesinin tasariminda renk, 151k,
gorsellik, islevsellik ve kolay gezinebilme imkani kalite algilayis1 tizerinde oldukca
etkilidir (Enginkaya, 2006: 12-13). Isletmelerin web sitelerinin olup olmamasi, web site
tasarimlarinin kalitesi marka degerleri agisindan 6nemli belirleyicilerdir (Kir¢ova, 2010:

76).
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Sanal platformlarda hizmet veren isletmelerin en Onemli yatirnm alanlar
teknolojiye olmalidir. isletme gelisen teknolojiye, mobil uygulamalara is siireglerini hizli
ve ¢evik bir sekilde uyumlu hale getirmelidir. Teknolojik alt yapiya 6nem verilmemesi
halinde isletme rakipleri karsisinda tutunma giiclinii bulamayacaktir. Tiketicilere ait
kisisel bilgiler sayesinde miisteri kazanimina yonelik kisisellestirilmis kampanya ve
indirimlerin uygulanmasinda iyi bir teknolojik altyapiya ihtiya¢ duyulmaktadir (Deligay,
2021: 39). Tiiketicide kalite algis1 olusturacak magaza ortami online alisverislerde sanal
bir platform araciligiyla sunulmaktadir. Sanal magazaya giris saglayan tiiketicilerde
olusacak kalite algisi, online hizmet alim davranisina etki edecektir (Kocabulut ve
Albayrak, 2017: 294-295). Teknolojik altyapr unsurlarindan bir digeri ise web sitesi
arayliziiniin kullanicilar agisindan kullaniminin kolay olmasidir. Web sitesi arayiiziiniin
tiikketicilere etkin ve verimli bir kullanim imkani sunmasi gerekmektedir. Karmasik, zor
ve anlagilmayan bir arayiiz tiikketicilerin kagmasina neden olabilecektir (Armagan ve

Turan, 2014: 13).

2.2.5.5. Odeme Sistemleri

Miisteriye sunulacak 6deme yontemleri online alisverisin kabuliinde 6nemli bir
etkendir. Online aligverislerde uygulanan bircok ddeme sistemi bulunmaktadir. Bunlar
arasinda kredi kart1 ile 6deme, havale/eft ile 6deme, kapida 6deme, PayPal ile 6deme,
mobil 6deme, elektronik para ile 6deme, elektronik c¢ek ile 6deme ve smart card/akilli
kart ile 6deme yontemleri sayilabilir (Kazankaya, 2019: 72-76). Online aligverislerde
giivenlik riski nedeniyle tiiketiciler tarafindan artan oranda tercih edilen bir 6deme
yontemi de sanal kartlardir. Sanal kartlar fiziki bir yapida degildir ve tiiketiciler tarafindan
online aligverislerde giivenli 6deme yontemi olarak kabul gormektedir. Tiiketici, online
aligverisinde kullanmak iizere sanal kartina esas kredi kartindan kendi belirleyecegi
miktarda bir limiti yiikleme yapar. Aligveris esnasinda esas kredi kart1 bilgilerini
paylasmasina gerek bulunmadan bu sinirli limite sahip sanal kart1 vasitasiyla 6demesini
gerceklestirir (Kalyoncuoglu, 2018: 198). Teknoloji tabanl ¢esitli 6deme sistemlerinin
tilkketiciye sunulmasi miisteri kazaniminda oldukg¢a etkili olmaktadir (Duramaz ve

Diindar, 2014: 34).
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2.2.5.6. Personel

Online market isletmeciliginde personel konusu Onemli kriterler arasindadir.
Market alisverislerini internetten siparis eden tiiketiciler, {irtinleri kendileri seg¢tiginde
dikkat ettikleri baz1 hususlara ve standartlara gére teslim almak isterler. Ornegin;
domatesin biiyiikligii ve sekli, elmanin cinsi, salataligin yetistigi yer, iiriiniin boyutu ve
miktar1 gibi 6zellikler tiiketiciler tarafindan 6nemsenmektedir. Migros Sanal Market
uygulamasinda bu hususa dikkat edilerek {iriin ¢esitlendirmeleri yapilmaktadir. Domates
cesitleri olan salkim domates, kiraz domates, kokteyl domates ayr1 iiriinler olarak satisa
sunulmaktadir (https://www.migros.com.tr). Tiiketicinin yerine aligveris sepetini
dolduracak olan personelin bu konularda hassasiyet gostermesi, kaliteli ve ozverili
caligmasi igin birtakim egitim faaliyetlerine ihtiyag duyulmaktadir. Miisterinin satin
aldigr {irtinleri kendisi se¢iyormus gibi algilayacagi, giiven olusturacak personel
calistiritlmasi ve bu konuda hassasiyet gosterilmesi dnemli bir husustur (Simsek, 2007:

210-211).

2.3. ONLINE ORTAMDA TUKETICI DAVRANISI
2.3.1. Tiiketici ve Online Tiiketici Kavramlar

Tiketici tanim olarak ‘‘satin alma oncesinde degerlendirmelerden baslayarak,
satin almayr kapsayan, tiiketim sonrast degerlendirmelere kadar uzanan siirecte
isletmenin karsisinda yer alan gergek ve tiizel kisilerin geneline verilen isimdir ** (Torlak
ve Altunigik, 2012: 140). 6502 Sayili tiiketicinin korunmasi hakkinda kanun ile tiiketici,
“Ticari ve mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi” olarak

tanimlanmustir (https://mevzuat.gov.tr).

Tiiketiciler, karsilanacak istek ve ihtiyaglari, harcayacak geliri ve harcama istegi
bulunan kisiler veya orgiitlerden olusur. Tiiketici kavraminin kapsami olduk¢a genistir.
Kisiler, aileler, isletmeler, tiizel kisiler, kamu kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen
kurulusglar bu kapsama dahildir. Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki
amaglarma gore endiistriyel ve nihai tiiketiciler olmak {lizere iki gruba ayrilirlar.
Endiistriyel tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinleri kendi {iretim siireclerine katarak tekrar

satmak gibi ekonomik faaliyetlerini slirdirmek ya da normal faaliyetleri icerisinde
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kullanmak i¢in satin alirlar. Nihai tliketiciler ise kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in iiriin
ve hizmet satin alirlar (Mucuk, 2001: 64). Arastirma konusu dogrultusunda ¢alismada
tiikketici olarak nihai tiiketiciler baz alinacaktir. Nihai tiiketici; kendisi, ailesi veya yakin
cevresinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla {iriin veya hizmetleri satin alan veya
satin alma niyetinde olan gercek kisidir. Nihai tiiketiciler {iriin veya hizmetin

kullanicisidirlar ve satmak amaciyla satin almazlar (Karafakioglu, 2006: 93).

Aligverislerini online ortamda gergeklestiren tiiketicilerin tanimlanmasinda “‘online
tiketici’” kavrami ortaya ¢ikmustir. Online tiiketiciler; zaman tasarrufunu hedefleyen,
teknoloji ile barigik, yenilik adaptasyonu yliksek, satin almak istedigi iiriin ve hizmetler
hakkinda aragtirma yapan ve bilgi toplayan, risk alabilen, miisteri hizmetleri
uygulamalarini rahatlikla kullanabilen, diinyanin her yerinden iiriinlerin oldugu internet
ortaminda ¢ok sayida iiriin igerisinden fiyat ve {irlin karsilastirmalar1 yaparak optimum
fayda saglamayi hedefleyen, memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini sanal ortamda
paylasan (Isler ve dig., 2014: 79-80), geleneksel alisverislerde zorunlu olan fiziki ¢aba,
ulasim ve park sorunlari ile ugrasmak istemeyen, Ozgiir bir tiikketici profiline sahip

kisilerdir (Secer ve Boga, 2017: 314).

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda varligmi siirdiirmesi icin dogru adimlar
atmasini saglayacak bilgiye ihtiya¢lari bulunmaktadir. Giiniimiizde hizla degisen pazar
kosullariin iy1 analiz edilmesi ve trendlerin takip edilerek isletme uygulamalarina hizl
adaptasyonunun saglanmasi olduk¢a onemlidir. Giiniimiiziin en 6nemli trendlerinden
birisi tiiketicilerin internet ve teknolojiyi kullanarak online aligverisi tercih etmesidir.
Online aligveris ortami geleneksel aligveris ortamindan farklidir. Bu nedenle online
tiketici geleneksel tiiketiciden farkli 6zelliklere sahiptir ve geleneksel tiiketiciye ait

bilgiler ile online tiiketiciyi tanimlamak yeterli olmamaktadir (izgi ve Sahin, 2013: 12).

2.3.2. Online Tiiketici Davranisi

Tiiketiciler istek ve ihtiyaglari dogrultusunda neyi, neden, ne miktarda, hangi
fiyattan, ne zaman ve nerede alacagi konusunda karar verirler. Tiiketiciler yas, cinsiyet,
gelir seviyesi ve egitim diizeyi gibi bircok farkli ozelliklere sahiptirler. Birbirine
benzemeyen Ozellikleri tiiketicilerin {riin, marka, model tercihlerini, satin alma

davraniglarini etkiler ve oldukca karmasik bir yap1 ortaya ¢ikarir. Tiiketici davranislari,



68

isletmelerin pazardaki faaliyetlerinde baslica belirleyici unsurlardir. Isletmeler is
stireclerine ve pazarlama faaliyetlerine yon verirken bu karmasik yapiy1 iyi analiz etmek

ve dogru yorumlamak zorundadirlar (Karafakioglu, 2006: 93).

Tiketici davranisi; satin alma siirecinde istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi igin
ekonomik deger tasiyan iirlin ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmas1 ve
elden ¢ikarilmasindaki tiim karar ve etkinlikleri kapsayan bir siirectir (Hacialioglu ve
Saglam, 2021: 19). Tiketici tavri ise; tiiketici etkinliklerini belirleyen, tiiketicilerin
biligsel, davranigsal ve duygusal tepkilerini igeren iirlin veya hizmet satin almasi,
kullanimi ile ilgili etkinlikler biitiintidiir. Tiiketici davranist ve tiiketici tarzi ¢evresel
faktorlerden etkilenen, bireysel ve toplumsal farkliliklar barindiran, giidiilerin etkisinde

olan, cesitli etkinliklerden olusan dinamik ayni zamanda karmasik bir yapidadir (Sag,

2020:17-18).

Bilgi c¢aginin sundugu olanaklar1 kullanan online tiiketiciler, farkli davranis
ozellikleri ve satin alma egilimleri olan tiiketicilerdir. Bu durum online tiiketici

davranigini anlama ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir (Ene, 2006:6).

Online aligveriste tliketiciler ihtiyaclarini karsilamak i¢in fiziksel magazalar yerine
sanal magazalari tercih ederler (Izgi ve Sahin, 2013:11). Giderek kiigiilen bilgisayarlar ve
cepte tasinabilen akilli telefonlar sayesinde internet biiyiik bir hizla yayilmistir. Akill
telefonlar1 sayesinde diinyay1 cebinde tasiyan ve 7/24 internet erisimine sahip olan
insanlar daha ¢ok ¢evrimi¢i olmaktadir. Bilgiye hizli ve kolay ulasabilmenin sinirsizligi
aligveris deneyimlerine de yansimaktadir (Ozsoylu, 2017: 44-45). Bu yapi icerisinde
tiikketici tavir ve davraniglar1 da geleneksel alisveris davranislarina gore farklilasmaktadir

(Ene, 2007: 5).

Online aligveriste alic1 ve satici arasindaki iliski geleneksel aligverise gore daha
farklidir. Online aligverigle birlikte alict ve satici roliindeki taraflarin birbirleriyle olan
iletisimi farkli bir boyuta tasinmistir. Bilgi teknolojileri sayesinde tiiketicilerin anlik
olarak kisisel ve demografik bilgileri, islem hareketleri, sosyal medya begenileri, aligveris
tercihleri, ilgi alanlar1 gibi birgok veriye aninda ulasilabilmektedir. Bilgisayar
programlar1 sayesinde tiiketicilere ait onemli bilgilere kolaylikla ulasabilen isletmeler,
stratejilerine bu bilgiler 1s181inda daha gevik bir sekilde yon verebilmektedirler (Ene, 2007:

6). Isletmeler miisterilerine ait yas, cinsiyet, egitim seviyesi, gelir durumu, satin alma
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siklig1 gibi bilgileri veri tabanlarinda depolayabilmekte ve hizli bir sekilde ihtiyag analizi
yapabilmektedirler (Torlak ve Altunisik, 2012: 112-113). Bu ¢ergevede online aligveris
tiiketicileri yalnizca bir tiiketici olmanin 6tesinde bilgi teknolojileri kullanicisi olarak da
anlasilmali ve isletme faaliyetleri planlanirken bu Onemli nokta goz Oniinde

bulundurulmalidir (Uygun, Ozgifci ve Divanoglu, 2011: 377).

2.3.3. Online Ahsveriste Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketici davraniglarint ve bu davranislarin altinda yatan faktérleri agiklamak
oldukca giictiir. Tiiketici davraniglar1 bir taraftan tiiketicinin bireysel 6zellikleri, ihtiyac
ve giidiileri, 6grenme ve algilama siireci, kisiligi, tutum ve inanglarinin etkisinde ortaya
¢ikarken bir yandan kisinin bagh oldugu kiiltiir, sosyal sinif, aile, sahip oldugu roller
etkisiyle de ortaya cikar. Bazen tiiketici tiiketime yonelik davraniglarini kendisi dahi
anlamayabilir, bazen de isletmenin pazarlama cabasi sayesinde tliketim davranisinda
bulunabilir. Bu karmasik yapinin anlagilmasinda psikoloji, ekonomi, sosyoloji gibi birgok
bilim dalindan faydalanilmaktadir (Mucuk, 2001: 69). Tiiketici davraniglar1 incelenirken
hem bireysel satin alma kararlar1 hem de benzer 6zellikteki topluluklarin satin alma

kararlarina bakilmalidir.

Geleneksel aligverislerde tiiketici davranmislari, pazarlama uyaricilart ve gevresel
uyaricilar olmak iizere iki tur uyaricinin etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir (Karafakioglu, 2006:

93-94),

e Pazarlama Uyarieilari: Isletmenin tiiketiciye sundugu iiriin ve hizmet cesitliligi,
fiyat, kalite, reklam ve tanitim faaliyetleri, indirimler ve kampanyalari igeren ayni
zamanda isletme kontroliinde bulunan pazarlama bilesenleridir.

e Cevresel Uyaricilar: Satin alma kararinin verildigi anda tiiketicinin igerisinde
bulundugu ¢evreye iligkin 6rf ve adetler, ekonomik ve teknolojik yap1, demografik cevre
gibi isletmenin kontrolii disinda bulunan etkenlerdir.

Pazarlama ve ¢evresel uyaricilarin ortaya koydugu etki temelinde, geleneksel
tiiketiciler kendi sahip olduklar1 birtakim 6zelliklerin de etkisiyle satin alma kararlarini
vermektedirler (Karafakioglu, 2006: 93-94). Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen
tiikketiciye iliskin bu 6zellikler; sosyal (sosyo-kiiltiirel) faktorler, psikolojik faktorler ve

kisisel faktorler olarak belirlenmistir. Tiiketicilere ait bu 6zellikler isletmenin kontrol
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edemedigi faktorler olmakla birlikte, alim kararinda etkisi igletme tarafindan onemle

dikkate alinmas1 gereken bir konudur (Mucuk, 2001: 70).

Internetin sundugu online ortam insanlarin yasam tarzini ve tiiketim aliskanliklarini
etkileyerek degistirmektedir. Tiiketicilerin online ortamda davraniglarin1 ve bunlara etki
eden faktorleri belirlemek isletmeler agisindan énemlidir. Online aligverislerde tiiketici
davraniglarina etki eden faktorler; tiiketici ile ilgili faktorler (bagimsiz degiskenler-
kontrol edilemeyen) ve isletme ile ilgili faktorler (satici kontroliinde olusan-kontrol
edilebilen) olarak iki gruba ayrilir (Ene, 2007:7). Online ortamda tiiketici davranislarini

aciklayan modelin temel dgeleri asagida verilmistir (Ene, 2007:3).

e Tiiketici ile Ilgili Faktérler (Bagimsiz Degiskenler): Kisisel ozellikler ve
cevresel Ozellikler bagimsiz degiskenleri ifade eder. Bunlar tiiketiciye iliskin kontrol
edilemeyen faktorler ve ¢evresel kontrol edilemeyen faktorlerdir. Geleneksel aligveris
kararinda da etkili olan kisiye iliskin 6zelliklerden sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler
bu gruba girer. Bunlarin yani sira online aligveriste teknoloji kabul diizeyi de tiiketici
davraniglarinda etkili olmaktadir (Goktepe, 2019: 13).

eisletme ile Ilgili Faktorler (Satictmin Kontroliinde Olusan Degiskenler):
Isletme ile ilgili olan ve kontrol edilebilen bu degiskenler pazarlama uyaricilar1 ve online
deneyim faktorii (web deneyimi) olarak iki grupta incelenir.

eKarar Verme Asamasi: Bagimsiz degiskenler ve satici kontroliinde olusan
degiskenler ile ortaya ¢ikan durumda tiiketicinin karar verme siireci belirlenmektedir.

e Tiiketicinin Karari-Tepkisi: Bagimli degiskenler olarak da adlandirilan
sonuglardir. Tlim asamalarin neticesinde satin alma ya da almama karar1 ortaya ¢ikar.
Satin alma kararinda ne, ne zaman, nerede, hangi miktarda satin alinacak gibi karar tipleri

bulunur.

2.3.3.1. Tiiketici ile Tlgili Faktorler

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin sahip oldugu birtakim 6zelliklerin satin alma
eylemlerinde etkili oldugu bilinmekte ve pazarlama faaliyetleri bu davraniglara gore
tasarlanmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilere kisiye 6zel hizmetler sunmak amaciyla
thtiyag duyduklar1 bilgilere gilinlimiizde kolaylikla ulasabilmektedirler. Geleneksel

aligverislerde tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve kisiye iliskin faktorler olan
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sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler online aligverislerde de etkili olmaktadir. Bunun
yani sira online aligverislerde teknoloji kabul diizeyi de 6nemli bir etken olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Goktepe, 2019: 19-20).

2.3.3.1.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin herhangi bir durum karsisinda sergiledikleri davranig ve tavirlar sahip
olduklar1 kisisel ozelliklerine bagli olarak ortaya cikar. Kisisel faktorler, tiiketicilerin
aligveris kararlarini etkilemektedirler. Bunlar; demografik faktorler, durumsal faktorler

ve yasam bigimi olarak siniflandirilabilir (Karafakioglu, 2006: 94).

2.3.3.1.1.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler bireyin ihtiyaglarini, tiiketime yonelik davranislarini
belirleyen ve satin alma kararlarin1 genis dl¢giide etkileyen 6zelliklerdir. Bireyin yasi ve
yas donemi, evli ya da bekar olmasi, cinsiyeti, ¢ocuk sahibi olup olmamasi, egitim
durumu, gelir seviyesi ve meslegi onun hangi tiir mallara, hangi marka ve modellere
yonelecegi konusunda belirleyici olmaktadir. Ornegin; kisinin gelir diizeyi satin alacagi
tirlinleri ve satin alma davranis bigimlerini dnemli 6l¢tide belirlemektedir (Mucuk, 2001:
75). Demografik faktorlerin belirlenmesi internet ¢aginda oldukca kolaydir. Web
sitelerinin tiyelik uygulamalar1 sayesinde, bu bilgilere kolaylikla ulasiimaktadir. Asagida

demografik dzelliklerden bazilarina ait bilgilere yer verilmistir.

e Yas: Bireyin yas1 ve yas donemi ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetler hakkinda
belirleyicidir. Hangi marka, model ve stilde iiriin tercih edecegi hakkinda yonlendiricidir.
Pazarlamacilar tiiketicileri yas gruplarina ayirarak istek ve ihtiyaglarina yonelik
faaliyetlerde bulunurlar (Mucuk, 2001: 75). Yas faktorii, uygulanacak pazarlama
faaliyetlerinin hedef kitlesini de etkileyebilmektedir. Ornegin; 5 yas ve alt1 gruptaki
tiiketiciler igin ebeveynleri etkilemeye yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitiillmektedir.

e Cinsiyet: Ihtiyaclar temelinde farklilik olusturan bir etkiye sahiptir ve satin alian
tirtinleri, ilgi alanlarin1 dnemli derecede etkilemektedir. Herhangi bir iirtine kars1 kadin ve
erkeklerin farkli davraniglari olabilmektedir (Kir, 2018: 78).

e Gelir Durumu: Gelir seviyesi de tiiketicilerin aligveris kararlarini 6nemli

derecede etkileyen faktorlerdendir. Gelir seviyesi, ait olunan sosyal sinifi ve yasam tarzini
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da etkileyerek tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve harcama big¢imlerinde etkili
olmaktadir. Yiiksek gelire sahip bireylerin online aligverisi daha ¢ok kullandiklar1 yapilan
arastirmalarda tespit edilmistir (Goktepe, 2019: 17-18).

e Egitim Diizeyi: Tiiketiciler egitim seviyelerine gore okuryazar, ilkdgretim, lise,
lisans mezunu gibi gruplara ayrilirlar (Torlak ve Altunisik, 2012: 143). Egitim seviyesi
bireyin meslegini, gelir durumunu, ilgi alanlarini etkilerken online aligveris davraniglarini
da etkiledigi bilinmektedir. Egitim diizeyi arttik¢a bireylerin online ortamda {iriin ve
hizmetler ile ilgili bilgi arayisinin arttig1, daha karmasik iriinler tercih edebildikleri ve
online aligveris davranisi ile egitim seviyesi arasinda dogru orantili bir iliski oldugu

yapilan aragtirmalarla belirlenmistir (Goktepe, 2019: 18).

2.3.3.1.1.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar asamasinda igerisinde bulundugu
mevcut sartlar veya durumlardir. Aniden ortaya ¢ikan durumlarin etkisiyle satin alma
eylemi gergeklestirilebilir. Ornegin aniden yagan yagmura hazirliks1z yakalanan bir kisi
semsiye satin alma kararini verebilir. Bazen satin alma karar1 aniden ortaya ¢ikan bir
durumun etkisiyle verilebilir ya da tam tersi satin alinmasina karar verilmis bir iiriin ya

da hizmetin alimindan vazgegilebilir (Mucuk 2001: 76).

2.3.3.1.1.3. Yasam Bic¢imi

Insanlarin sahip oldugu birtakim dzellikler ve hayat tarzlari satin alma kararlarinda
farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Herhangi bir bireyin ne zaman, nerede, nasil satin alma
davraniginda bulunacagr yasam tarzi ile yakindan ilgilidir ve bireyin tiiketim
davraniglarini sekillendirir (Torlak ve Altunisik, 2012: 144). Yasam bigimi, bireyin ilgi
alanlarmin ve diisiince yapisinin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikar. Ornegin bireyin spor,
seyahat gibi yasami igerisinde yer alan etkinlikler satin alacag: {iriinleri yonlendirir ve
etkiler. Yasam bigimi tizerinde cografi bolge farkliliklarinin da etkisi s6z konusudur. Kent
hayatinda yasayan bireyler ile kirsal alanda yasayan bireylerin sahip oldugu sartlar yasam

bi¢imleri tizerinde farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir (Karafakioglu, 2006: 99).
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2.3.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicinin kendisinden kaynaklanan ve davranigina etki eden
giictiir. Tiiketici davranigini etkileyen baslica psikolojik faktorler; giidiileri (motivasyon),
algilamasi, tutumu, kisiligi ve 6grenme stirecidir. Psikolojik faktorlerde ihtiyaglar ilk
asamay1 olusturur (Karafakioglu, 2006: 94). Bir gereksinmenin eksikligi veya yoklugu
durumunda ihtiyag ortaya ¢ikar. Ihtiyaclar yalnizca fiziksel bedene ait gereksinmeler
degildir, sosyal faktorler de ihtiyag ortaya ¢ikarabilirler (Tevriiz, Artan ve Bozkurt, 1999:
58). Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin almalar1 i¢in dncelikle ihtiyag durumunun
olugmasi gerekir. Fakat ayni tiriine ihtiyaci olan iki farkli kisinin aligveris davranist ayni

olmayacaktir (Karafakioglu, 2006: 94-95).

e Motivasyon- Giidiilenme: Bireyin herhangi bir ihtiyag¢ durumunda harekete
gecmesi icin sahip oldugu isteklilik ve enerji halidir. Kisiyi dncelikle motive eden yani
eyleme gegmesi i¢in giidiileyen ana etken, ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Giidii, ihtiyacin
uyarilmis hali olarak ortaya ¢ikan durumdur. Istek ve ihtiyacin siddetine gore eyleme
gecme durumu etkilenecektir (Sag, 2020: 18-19).

e Algilama: Insanlar gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama olan bes duyu
organi vasitasiyla c¢evresi ile iliski kurar. Algilama, kisinin duyu organlari vasitasiyla
edindigi bilgilere anlam vererek yorumlamasi ve sonucunda bir yargiya varmasini ifade
eden bir siirectir. Bir siireg sonucunda ortaya ¢iktig1 i¢in, disaridaki uyarici ile algilanan
uyarict birbirinin aynist olamaz. Bu nedenle herhangi bir durum karsisinda olusan algi
kisiden kisiye farklilik gosterir (Tevriiz ve dig., 1999: 19). Algilamayi1 uyaricinin fiziksel
ozellikleri, uyaricinin ¢evre ile olan iligkisi ve kisinin igerisinde bulundugu 6zellikler
etkilemektedir. Ihtiyaglar, giidiiler ve tutumlar algilamay1 yonlendirerek tiiketici
davraniglarini etkilerler (Deniz ve Ercis, 2008: 302).

einanclar ve Tutum: Inang; bir olgu, herhangi bir nesne veya varlik ile ilgili
tecriibeler ya da icerisinde bulunulan c¢evrenin etkisiyle kiside olusan tamamlayici
diisiincedir. insanlar inanglarina baglilik gosterirler ve inanglar1 dogrultusunda herhangi
bir kisiye kars1 giiven duyarlar (Karafakioglu, 2006: 98). inan¢ ve degerler tutumlari
olusturur. Tutum ise bireyin herhangi duruma kars1 gelistirdigi ve siirekliligi bulunan
duygu, taraf olma ya da tarafsizlik halidir (Goktepe, 2019: 19). Tutumlar bir fikir, nesne

veya sembole karst olumlu ya da olumsuz sahip olunan duygu veya egilimi ifade ederler.
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Tutumlar uzun vadede ortaya cikar ve kolay kolay degismezler. Tiiketicilerin algilarini
yonlendirerek inanglarina etki ettikleri gibi davranislarini da etkilerler (Mucuk, 2001: 74).

e Ogrenme Siireci: Ogrenme, bireyin bilgi edinme ve deneyim kazanmasi yolu ile
tavir ve davramsinda gerceklesen degisme olarak tanimlanir. Ogrenme, davranis
kazanimi ve bu davramigin siirdiiriilebilmesi ile ilgilidir (Tevriiz ve dig., 1999: 35).
Icerisinde bulunulan ¢evreye uyum saglama olarak da kabul goriir. Ogrenme, bigimi ve
niteligi ile insan davramsim yonlendiren bir etkiye sahiptir. Ogrenme siirecinde insan
davranislar1 etki-tepki, tekrarlanma-pekistirme yoluyla agiklanir. Ornegin; herhangi bir
lirlinli satin alan kisi tiriinden memnun kalirsa yeniden satin alir (Mucuk, 2001: 74).
Tekrarlayan satin alimlarda memnun kaldik¢a satin alma egilimi artar. Bu sayede
tiiketicide o iiriine kars1 olumlu bir tutum olusur. Uriiniin ilk defa denenmesi ile 6grenme
stireci baglatilmig olur. Olumlu deneyim sayisi arttik¢a pekisen 6grenme ve olumlu tutum
ile tirtine baghlik gelisecektir (Karafakioglu, 2001: 98).

¢ Kisilik: Bireyin kendisine 6zgii biyolojik ve ruhsal 6zelliklerinin tamamini ifade
eden kompleks oOzellikler biitinidiir. Bireylerin olaylara kars1 sergiledikleri tepkiler
kisilikleri ile ilgilidir. Bir kisinin satin aldig1 iirlinler ve markalar ile kisiligi arasinda yakin
bir iligki bulunmaktadir ve kisilik 6zelliklerinin satin alma davranigini etkiledigi ileri
stirilmektedir. Tercih edilen marka, model, renk, aksesuar gibi farkliliklar kisilik ile ilgili

onemli ipuglart barindirir ve kisiligi yansitir (Deniz ve Ercis, 2008: 302).

2.3.3.1.3. Sosyal Faktorler

Tiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan sosyal faktorler arasinda kiiltiir ve
alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari ile roller ve aile bulunur. Bunlara iliskin bilgilere

asagida yer verilmistir.

o Kiiltiir/Alt Kiiltiir: Kiiltiir, ylizyillar boyunca bir topluluk igerisinde aktarilan
degerler, inanglar, tavirlar, kaliplar, bilgi birikimleri ve tutumlar biitiinidir. Bir
toplulugun sahip oldugu kiiltiir o toplumdaki ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglara kars sergilenen
tavr etkiler (Sag, 2020: 20). Kiiltiir kavrami, bireylerin ihtiya¢ ve isteklerinin temel
nedeni veya yonlendiricisidir ve deger sisteminin olusturdugu 6rf, adet, gelenek, gorenek,
ahlak, inang, tutum ve bir topluma 6zgii ortak sembollerin tamamindan olusan bir yapiya

sahiptir. Kiiltiir, topluma ait bireylerin tavirlarin1i 6nemli derecede etkileyerek
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sekillendirir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 130). Kiiltiirel yapilar kolay kolay degistirilemez
kaliplardir ve bir¢ok alt kiiltiiriin birlesiminden olusurlar. Insanlar ait olduklar1 kiiltiiriin
olusturdugu normlara gore hareket ederler, bunun aksi ise toplumda ya da kiiltiirde

tepkiye neden olur (Karafakioglu, 2006: 102).

Alt kiiltiir ise artan niifus ve cografi dagilim neticesinde kiiltiiriin homojenliginin
dagilmasi ile olusan ve kendisine 6zgii Ozelliklere sahip daha kiiglik topluluklar
igerisindeki insanlarin sahip oldugu ortak degerler biitliniinii ifade eder. Alt kiiltiir daha
cok bolgesel niteliktedir. Ornegin; Tiirkiye’nin Karadeniz Bélgesi’nde yasayan bireylerin

olusturdugu topluluk alt kiiltiirii temsil eder (Mucuk, 2001: 70).

eSosyal Simf: Belirli bir sosyal grup igerisinde ayni meslek, egitim, gelir
diizeyindeki insan topluluklaridir ve bu kisiler benzer tavirlar sergilerler. Toplumda
benzer 6zelliklere sahip iiyelerden olusan pargalar olarak da ifade edilebilir. Bireyin dahil
oldugu bir sosyal grup inan¢ ve degerleri, zevkleri, aligveris aliskanliklari, yasam sekli
lizerinde 6nemli derecede etkilidir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 132).

e Referans (Danisma) Gruplari: Tiketiciler satin alma kararlarin1 verirken
cevrelerindeki birgok kisinin fikirlerinden etkilenir ve bu kisileri referans alirlar. Bireyin
fikirlerini, diistincelerini, deger yargilarini, tutumlarini ve bu sayede satin alma kararlarini
etkileyen ve yonlendiren insan topluluklar1 referans gruplardir. Tiiketiciler satin alma
kararlar1 6ncesinde referans aldiklar1 ve giiven duyduklari kisilerin fikirlerini Gnemserler
ve bu kisilerin fikirlerine gore hareket ederler. Referans gruplari igerisinde bireyin
arkadasi, meslektasi gibi yakin g¢evresinden biri ya da birileri olabildigi gibi, yakin
cevresinden olmayan tinlii kisiler, kurum ve kuruluslar da olabilir (Yildirim, 2016: 219).

e Roller ve Aile: Insanlar yasamda arkadas, 6grenci, isveren, anne-baba, evlat gibi
bircok farkli role sahiptir ve bu rollerin her birinde farkli 6zelliklerini ortaya koyarlar.

Sahip olunan role gore ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir ve satin alma davranislar

sekillenmektedir (Mucuk, 2001: 72).

Aile, bireyin yasamini siirdiirdiigii, kisilik ve karakter tizerinde 6nemli derecede
etkili olan en kiigiik topluluktur. Ailede edinilen yasam tarzi kisinin ilk referans aldigi
ortamdir. Ailenin sahip oldugu gelir, egitim seviyesi, inang ve tutumlari, yasadiklar
cografya gibi bircok faktor tiiketici tavirlarin1 5nemli derecede etkilemektedir (Ozsungur
ve Giiven, 2016: 134).
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2.3.3.1.4. Teknoloji Kabul Diizeyi

Tarih boyunca insan yasamina etki ederek degisimleri baslatan yenilik ve
gelismeler hep var olmustur. Toplumlarin yagam tarzini ve is diinyasini doniistiirmede en
etkili olanlar ise teknolojik gelismeler olarak kabul gérmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:
297). Teknoloji insanlik tarihi i¢in yeni bir olgu degildir. insanlik tarihinin var olusundan
itibaren teknoloji de var olmustur. Tarihin ilk zamanlarinda insanlarin yasamini
siirdiirebilmesi i¢in gelistirdikleri esyalar, av aletleri teknolojinin baslangici olarak kabul
gormektedir. Teknoloji ylizyillar boyunca geliserek bugiinkii haline gelmistir ve gelisim
hizi katlanarak artmaktadir (Kobu, 2017: 151). Teknolojik gelismeler ile tarim
toplumundan sanayi toplumuna ve ardindan 20.ylizyilin ikinci yarist itibariyle hizla

gelisen ileri teknolojilerle bilgi toplumuna gegis siireci yagsanmustir (Ataman, 2001: 40).

Teknolojinin yasamda doniisiim baslatabilmesi, insanlar tarafindan kabul edilmesi
ve kullanilmasi ile mimkiindiir. Hayatin her alanina niifuz eden ve giinlik yasami
etkileyen teknoloji ve yenilikler insanlarin onlara yaklasimina gore biiyiir, gelisir veya
kullanilmadigi i¢in kaybolup giderler (Torlak ve Altunisik, 2012: 230-232). Tiiketicilerin
teknolojiyi kabul etme diizeyleri online aligverisi kabullerinde etkili bir faktordiir.
Teknoloji kabul diizeyi arttik¢a online aligveris yapma egiliminin arttig1 ¢alismalarla
ortaya konulmaktadir. Bilgi c¢aginda teknolojiyi olumlu algilamanin 6nemi giderek
artmaktadir (Goktepe, 2019: 20-21). Teknolojik gelismelerin hizla artmasi ile tiiketiciler
her tiirlii faaliyetlerinde oldugu gibi aligverislerinde de teknoloji ile daha fazla i¢ ice
olmaya baglamislardir (Kir, 2018: 176). Her alanda teknoloji ile i¢ igce olunan bir
Diinya’da, bireylerin teknolojiye uyumunun giderek arttig1 gézlenmektedir. Bu ortamda
isletmelere de ©nemli gorevler diismektedir. Isletmeler, teknolojinin kullanimini
yayginlagtirmak amaciyla teknolojide islevsellik, kullanighilik, faydacilik gibi faktorleri
onemsemelidirler (Kir, 2018: 75-76).

2.3.3.2. Isletme ile Tlgili Faktérler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki eden isletme ile ilgili faktorler, satici ile
ilgili olan ve kontrol edilebilen faktorlerdir. Bunlar, pazarlama uyaricilar1 ve web

deneyimi olarak iki grupta incelenmektedir.
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2.3.3.2.1. Pazarlama Uyaricilar

Geleneksel pazarlama bilesenleri pazarlama uyaricilaridir ve isletmenin
kontroliinde gergeklestirilirler. Uriiniin kalitesi, cesitliligi, fiyati, markasi, sunulan
indirim ve kampanyalar, kisisellestirilmis iirin ve hizmet sunumlari, reklam ve tanitim
faaliyetleri bu gruba girer. Online alisverislerde isletmeler, faaliyetlerinde kullanacaklari
birgok bilgiye kolaylikla erisilebilmektedirler. Bu sayede tiiketicilerin aligveris
davraniglarina ve aligkanliklarina uygun pazarlama faaliyetlerine kolaylikla yon
verilebilmektedir (Ene, 2007: 7).

2.3.3.2.2. Online Deneyim

Online aligverislerde tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden ve isletme
kontroliinde bulunan diger bir faktor isletmenin online (web) deneyimi faktoriidiir. Web
deneyimi, kontrol edilebilen pazarlama cabalarindan olusur ve islevsel faktorler,
psikolojik faktorler ve icerik faktorleri olmak tizere ii¢ grupta incelenir. Web Deneyimine
ait alt faktorler asagida verilmistir (Ene, 2007: 5-8).

1. Islevsellik Faktorleri

e Etkilesim: Isletme ile tiiketici arasinda gerceklesen online iletisim siireci, miisteri
hizmetleri uygulamalari, satis sonrasi destek hizmetleri, kisisellestirilmis hizmet sunumu,
web sitesindeki taraflar ile iletisim olarak sayilabilir. Tiim bunlar etkilesimi sekillendiren
unsurlardir.

e Kullanima Elverislilik: Web sitesinin kullaniminin kolay olmasina yonelik
tasarimidir. Sayfalar arasinda baglanti yonlendirmeleri, web sitesinde aranan bilgi ve
kelimeleri bulabilme ve erisebilme imkani, web sitesinin hizi ve kapasitesi, ddeme

islemlerinin kolaylig1, bilgi haritasi olarak sayilabilir.
2. Psikolojik Faktorler

e Giiven: Online aligverislerde gizlilik ve giiven faktorleri énemli konularin
basinda gelmektedir. Islem giivenligi, tiiketici bilgilerinin giivenligi ve gizliligi, kotii
amagl kullanimin Onlenmesi igin ¢aba sarf edilmesi ve teknolojik altyapinin bu

dogrultuda kurgulanmasi, garantiler, iade ve iptal olanaklar1 olarak sayilmaktadir.
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3. Icerik Faktorleri

e Pazarlama Bilesenleri: letisim, beklenilen hizmeti sunma, iiriinlerin dzellikleri,

fiyat, reklam ve tanitima dair web sitesi {izerinden kullanilan uygulamalardir.

e Estetik: Web sitesine ve icerige ait tasarim, yansittig1 imaji ortaya koyacak stil ve
atmosfer, sunus kalitesi, miizik ve ahenk ile tasarim elamanlarinin kullanimidir. Sanal

magazanin atmosferi olarak da goriilmektedir.

Tiiketiciye sunulan teknolojik alt yapi, web siteSi arayiizii, sanal magaza atmosferi,
6deme yontemleri, giivenlik uygulamalari, garantiler gibi birgok unsur isletmenin kontroliinde
bulunur ve kullanicinin web deneyimine etki eder. Web deneyimi, tiiketicilerin isletme ve
hizmetleri ile bulustugu web siteleri ve uygulama ekranlarinda yasadiklari siirecin sonucunda
ortaya cikmaktadir. Tiiketici bu alanda iirlin ve bilgi arama, karsilastirma yapma, ddeme
islemlerine iligkin faaliyetlerde bulunmaktadir. Web deneyiminde tiiketiciye sunulan hizmetin
hizi, tasarim, kalitesi, kullanigliligi, kolayligi, yonlendirmeleri, 6deme stiregleri ve ¢esitliligi
mutlaka yiiksek kalite bilinci ile olusturulmalidir (Goktepe, 2019: 21). Web deneyimi
bilesenleri online miisterilerin satin alma karar siirecinde 6nemli bir girdidir. Diinya’da internet
kullanimi yaygilasirken, online alisveris hacmi de hizla artmaktadir. Zamammn biiyiik bir
boliimiinii internet ortaminda gegiren tiiketiciye ulagmak i¢in internet ortami ve sanal diinya

onemli bir mecra haline gelmistir (Constantinides, 2004: 112).
2.3.4. Teknoloji Tanim ve Onemi

Teknoloji kelime anlami olarak Yunanca’ da ustalik, sanat, zanaat anlamlarina
gelen ‘‘tekhne’” ve bilgi anlamina gelen “‘logos’” sozciiklerinin birlesiminden olusan bir
terimdir. Eski Yunan dilinde teknoloji kelimesinin karsiligi “‘bilgiden gelen sanat’
anlamina gelmekteydi (Ydriikogullari, 2013: 7). ““Teknoloji ¢cok genel anlamda bilginin
insan ihtiyaglarii karsilamak amaci ile uygulanmasi olarak tanimlanir’” (Kobu, 2017:
141). Teknoloji, yasam ile ilgili biitiin ihtiya¢larin ve faaliyetlerin daha kolay, rahat ve
pratik bir sekilde gerceklestirilebilmesini saglayan uygulamalar ile bu amaca yonelik

olarak gelistirilen arag ve gereclerin tiimiinii ifade eder (Kas, 2015: 9).

Bilgisayar ve internet teknolojileri insan ve is yasaminda koklii degisimleri beraberinde
getirmistir. Bu siiregte ortaya ¢ikan ‘‘sanal’’ kavrami ise doniisiimiin bas aktorlerinden

sayilabilir. Fiziki olarak bulunmayan, varmis gibi hissedilen ve goriilen anlamini tastyan sanal
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kavramu ile insanlar gilinliik hayatta yaptiklar1 bircok aktiviteyi online ortamda gergek gibi
hissederek yapmaya baglamiglardir (Ataman, 2001: 397). Diinya tarihini énemli Olglide
degistiren ve sanal kavramini hayata dahil eden bilgisayar ve internet teknolojilerinin ardindan,
21.ylizy1lin basi itibariyle ortaya ¢ikarak hizla yayilan mobil teknolojiler de hayati degistirmeye
devam etmektedir. Bu teknolojilerin toplum yasaminda ortaya c¢ikardigi degisiklik muazzam
boyutlardadir. Internet ve mobil cihazlar giinliik hayatin merkezinde konumlanmustir. Diinya
artik bilgi cagi olarak adlandirilan teknoloji ve internetin hakimiyetinde dijital Diinya’ya
doniismiistiir (Giiler ve dig.,2017: 187). Diinya; yapay zeka, robot teknolojisi, nesnelerin
interneti, 3D yazicilar gibi birgok yeni bulusun hayatimiza girmesini saglayan Dordiincii Sanayi
Devrimi (Endiistri 4.0) diger bir ifade ile dijital doniisiim siirecini yasamaktadir. Teknoloji ve
internetin girmedigi {iriin ve cihaz neredeyse kalmamustir. Bilgisayarlar ile baglayan siiregte
bugiin akill telefonlar, tabletler, akilli evler, akilli otomobiller ve akilli elektronik aletlere kadar

hemen her sey teknoloji ile uyumlu hale getirilmistir (Yankin, 2019: 14-15).

Teknoloji sayesinde bilgi hizla yayilmis ve bilgiye ulasim kolaylasmustir. Bu sayede
teknolojik buluslar, insan hayatina kolaylik saglarken, diger yandan toplum yapisinda da
onemli degisiklikleri beraberinde getirmektedir. Giiniimiizde {ilkelerin geligmislik
diizeylerinde ve ekonomik gii¢lerinde sahip olduklari teknoloji 6nemli bir gosterge
olmaktadir (Yoriikoglullari, 2013: 3). Teknoloji, uygun sartlarda ve kullanim amacina
uygun sekilde yasama dahil edildiginde insan ve toplum yasamina, isletmelere ve tilkelere
biiyiikk faydalar saglar. Teknolojiye yapilan yatirimlar biiyiik kazanglara doniisiir,
insanlarin ve toplumun yasam standartlarini iyilestirir, kolayliklar sunar, pratiklik
kazandirir, zaman tasarrufu saglar. Glinliilk yasamda gergeklestirilen birgok faaliyetin az
zamanda ve daha az enerji kullanarak yapilmasina olanak sunar. Rekabet ortaminda
isletmelerin varligini siirdiirebilmesi teknolojiye uyum diizeyleri ve yeniliklere agik
olmalari ile yakindan ilgilidir. Teknoloji sayesinde gelistirilen yeni iiretim, ulasim ve
haberlesme yontemleri isletmelere is siireglerinde kolaylik, zaman tasarrufu, maliyet
avantaj1 ve rekabet giicii gibi biiytik artilar kazandirir (Karafakioglu, 2006: 59-60). Makro
diizeyde ise iilke ekonomilerinin giiciiniin en énemli belirleyicisi teknolojidir. Ulkelerin
sahip olduklar1 bilgi ve teknoloji ile internet teknolojisinin hayatin her alanina entegre
edilme diizeyi sosyal diizeni, refah seviyesini, ekonomik giicii gdsteren

belirleyicilerdendir (Civelek, 2009: 42-44; Kobu, 2017: 141).
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Teknoloji sayesinde gelistirilen mobil telefonlar giinlilk yasamda insanlari daha ¢ok
¢evrimici olmaya yoneltmis ve yasam bi¢imini degistirmistir. Sosyal ortamda arkadag
edinen, 6grenen, oyun oynayan, alisveris yapan insan topluluklarina doniisiime Yol
agmistir (TUSIAD, 2019: 55). Zamaninin biiyiik béliimiinii ¢evrimigi olarak geciren
tilkketiciler her alanda c¢evrimi¢i c¢oziimlere ihtiyag duymaya ve talep etmeye
baslamislardir. Tiketicilerin en ¢ok etkilendikleri alanlar ¢evrimigi platformlar olmaya
baslamistir. Bu durum elbette alisveris deneyimlerini de etkilemistir. Online aligveris bir
O0grenme siireci barindirmaktadir. Online aligveris siireci 6grenmeye ve kendini bu alanda

gelistirmeye bagli olarak daha aktif ve faydali kullanilabilmektedir (Kir, 2018: 182-183).

Yeni bir teknoloji ancak kullanildiginda ve insanlar tarafindan kabul gordiigiinde
faydasin1 ortaya koyacaktir. Teknolojinin algilanisi, kullanisliligi, sagladigir fayda ve
kolayliklar insanlar tarafindan kabuliinde ve teknolojiye yonelik tutumda etkili
olmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2012: 230-232). Baz1 teknolojik gelismeler insanlar
tarafindan hizli bir sekilde kabul gormiis ve hizla yayilmis olsa da her teknoloji i¢in bunu
sOylemek miimkiin degildir. Teknolojinin kabulii insanlarin davranis ve yaklagimi ile yon
bulmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2012: 238-239). Bu nedenle bu davranislarin ve
davranisa neden olan etkenlerin belirlenmesi 6nemlidir. Bazen ¢ok 6nemli bir bulusun
kabul gérmemesi, ufak bir hata veya eksiklikten kaynaklanabilmektedir. insanlarin
teknolojik yenilikler ile ilgili fikirlerinin, isteklerinin Gnemsenmesi ve iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Insanliga sunulan teknolojinin benimsenmesi ve kullanimi i¢in birtakim
faktorler etkili olmaktadir. Kisiye ve topluma sagladig: yarar, verimlilik, maliyet avantaji,
kolay ulasilabilirlik, barindirdig: tehlike ve riskler, sagladigi fayda ve kullanim kolayligi,
giiven diizeyi, sosyal faktorler bunlardan bazilaridir (Kas, 2015: 17).

Baz1 teknolojiler tiiketiciler tarafindan daha hizli benimsenirken, bazilar1 daha
yavag ve genis zamanlarda benimsenirler. Bazilar1 ise kesiflerinden uzun yillar sonra
popiiler hale gelebilirler. Bir teknolojik bulus insanliga sunuldugunda kabul gérmeyebilir.
Kullanim1 kabul gormeyip rafa kaldirilan birgok teknolojik iiriin bulunmaktadir. Bu
nedenle teknolojik bulusun ortaya ¢ikarilmasinda dogru zaman, dogru yer, dogru hedef
kitle ve dogru pazarlama 6nemli unsurlardir (Tayli, 2020: 28). Online marketler, uzun
yillardir var olmasina ragmen insanlar tarafindan yaygin kullanilmamaktaydi. Fakat
diinyada yasanan Covid-19 kaynakli karantina gilinlerinde ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in

tek care olarak gortilmiistiir. Boylece online market uygulamalarinin kabulii ve kullanimi1
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biiyiik bir ivme kazanmistir. Kullanimi kabul géren bir teknolojik yenilik zamanla ihtiyag

halini alir ve devamlilik arz eder (Akdogan ve Karaarslan, 2013: 3).

2.3.5. Online Tiiketici Davranislarin1 A¢iklamaya Yonelik Teoriler

Insanlarin teknolojilerin kullanimina yénelik sergiledigi tutum ve davranislari,
teknolojinin kabulii veya reddi hakkinda 6nemli bir gostergedir (Kas, 2015: 36-37).
Insanlar yeni bir teknolojiyi neden kabul eder veya neden reddeder sorulari, isletmeler ve
pazarlamacilar igin cevaplanmasi gereken &nemli sorulardir. Isletmeler ve iilkelerin
kalkinmasinda 6nemli bir etken olan teknolojik yeniliklerin kabulii ve kabuliine etki eden
faktorlerin belirlenmesi arastirmacilar i¢in 6nemli bir konudur (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989: 982). Tiiketicilerin yeni bir teknolojiye egilimi, hangi 6zelliklere sahip
tilkketicilerin teknoloji kabul diizeyinin daha yiiksek oldugu ve bu teknolojiyi daha ¢ok
benimsedigi, teknolojiyi reddedenlerin ozellikleri ve kabul edenlerin 6zelliklerini
belirlemek gerekmektedir. Insanlarin teknoloji ve yenilikleri neden kullandig1 veya
kullanmadigin1 bilmek, yenilige kars1 direng gosterip gostermeyecekleri, gostereceklerse
bunun nedenlerini ortaya koymak, tiiketici bu teknolojiyi kullanmakta ise gelecekte de
kullanmaya devam edip etmeyecegini de bilmek isletmeler agisindan son derece
onemlidir ve teknolojinin gelecegi hakkinda 6nemli bilgiler saglar. Tiim bu sorulara
cevap aranarak teknolojik yeniliklere kars1 tutum ve davraniglar hakkinda bilgiler elde
edebilmek i¢in arastirmacilar tarafindan bir¢ok model gelistirilmistir (Kurnia ve Chien,
2003: 221). Gelistirilen bu teoriler ile tiiketicilerin yeni bir teknolojiyi kabuliine etki eden
faktorler ortaya konulmaya calisilmaktadir. Insanlarin davraniglarimi ve nedenlerini
aciklamak amaciyla ortaya konulan modeller, psikoloji bilim dali temelinde kurulmustur
(Davis ve dig., 1989: 982-983). Literatiirde teknolojik yeniliklerin kabuliinii inceleyen ve
aynt zamanda tliketicilerin online aligveris davraniglarint agiklamaya yonelik
arastirmalarda kullanilan teorilerden bazilar1 asagida verilmistir (Kurnia ve Chien, 2003:

221; Kas, 2015: 38).

e Sebepli Davranis Teorisi- Theory Of Reasoned Action-TRA (Fishbein ve Ajzen,
1975)

e Planli Davranis Teorisi- Theory of Planned Behaviour — TPB (Ajzen, 1985)

e Teknoloji Kabul Modeli- Technology Acceptance Model-TAM (Davis,1989)
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e Yeniliklerin Yayilim Teorisi- Diffusion of Innovations Theory-YYT (Rogers,
1983)

e Aynstirilmis Planli Davranis Teorisi- Decomposed Theory of Planned
Behaviour- PDT (Taylor ve Todd, 1995)

e Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi- The Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology-BTKKT (Venkatesh ve dig., 2003)

e Delone ve Mclean Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli- Delone ve Mclean IS Success
Model (Delone ve Mclean, 1992)

e Seddon Modeli (Seddon, 1997)

Arastirmanin bu bdliimiinde tiiketicilerin online ortamda aligveris davranislarini
incelemek tizere siklikla uygulanan Sebepli Davranis Teorisi, Planli Davranis Teorisi ve

Teknoloji Kabul Modeli hakkinda bilgilere yer verilmistir.

2.3.5.1. Sebepli Davranis Teorisi (Theory Of Reasoned Action — TRA)

Sebepli Davranig Teorisi, Izek Ajzen ve Martin Fishbein tarafindan 1975 yilinda
gelistirilmis ve 1980 yilinda formiile edilmistir (Ajzen, 2012: 17). Kullanici
davraniglarinin  belirleyicilerini sosyo-psikolojiden niyetler {izerine agiklayan bir
modeldir. Her tiirlii insan davranisini agiklamak amaciyla tasarlanmis, genel bir kuramdir.
Insan davramslarmi agiklamaya ve cesitli durumlarda ortaya cikabilecek davramislarimi
tahmin etmeye yonelik iy1 arastirilmis ve basarist kanitlanmis bir modeldir (Davis ve dig.,

1989: 983-985). Sekil 2.11°de Sebepli Davraniglar Teorisine ait model gosterilmektedir.

Davranisa
Yonelik

Inang ve
Degerler

Tutum

Davranigsal

Gergeklesen
Niyet

Davranis

Normatif
Inanglar ve
Uyum
Motivasyonu

Oznel Norm

Kaynak: (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984)

Sekil 2.11. Sebepli Davranig Teorisi Modeli
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Bu teoriye gore; bireyin tutumu yakin ¢evreden kazanilan davranis kaliplarinin yer aldigi
6zel normlardan, sosyal ¢evrede bulunan insanlarin fikirlerinden ve bireyin inanglarindan
etkilenerek sekillenir. Davranisi ortaya koyan herhangi bir nesneye yonelik niyet ise tutumdan
etkilenir (Ajzen, 2012: 12). Bu teori ile bireyin kendi irade ve kontroliinde gergeklesen
davramslarinin nedeni agiklanmaktadir. Baskalariim etkisinde gergeklesen, iradesi disinda
kalan ya da belirli bir bilgi ve deneyimle ortaya ¢ikan davranislarmin nedenlerini agiklamada
ise bu model yetersiz kalmaktadir (Ajzen, 2012: 17).

2.3.5.2. Planh Davrams Teorisi (Theory Of Planned Behaviour — TPB)

Planli Davranis Teorisi, bireylerin davranislarini agiklamak ve davranisa etki eden
nedenleri tahmin etmek amaciyla tasarlanmistir. Sebepli Davranis Teorisi’nin bireyin
kendi iradesi ve kontrolii disinda kalan davramis ve tutumlarini agiklamada yetersiz
kaldig1 anlasilmis ve eksikligin giderilmesi amaciyla genisletilmesi gerektigi Ajzen
(1985) tarafindan ortaya atilmistir. Sebepli Davranis Teorisi’nde davranigsal niyetin
ortaya ¢ikmasinda etkili olan tutum ve 6znel normlar degiskenlerine ‘“Algilanan Davranig
Kontrolii’” adinda ii¢lincii bir degisken eklenerek Planli Davranis Modeli (Ajzen, 1991)
tasarlanmistir (Ajzen, 2012: 17). Bu sebeple Planli Davranig Teorisi, Sebepli Davranig
Teorisi’nin genisletilmis hali ve bir uzantisi olarak kabul edilmektedir. Sekil 2.12°de

Planli Davranig Teorisi modeli gosterilmektedir.

Davranis
Niyeti

Algilanan
Davranig
Kontrolii

Kaynak: (Ajzen, 1991: 182)
Sekil 2.12. Planli Davranis Teorisi Modeli
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Sebepli Davranis Teorisi’nde oldugu gibi Planli Davranis Teorisi’nde de bireyin
herhangi bir davranis1 gergeklestirmesindeki karar faktorii niyettir. Davranigsal niyet,
herhangi bir davranisin gergeklestirilmesi veya gergeklestirilmemesine yonelik bireyin
egilimidir. Bireyin herhangi bir davranis1 sergilemesine yonelik niyeti yalnizca kendi
iradesi ile gergeklesmez. Niyetleri de motive edici faktorler vardir. Niyet ne kadar
giicliiyse davranisin gergeklesme potansiyeli de o kadar giicliidiir. Toplum igerisinde
bireylerin davraniglarini etkileyen faktorler vardir ve bu faktorlerin de dayandigi birtakim
kok nedenler s6z konusudur. Davranisa yonelik niyet, ‘‘davranisa yonelik tutum’’,
““6znel norm”’ ve ‘‘algilanan davranis kontrolii’> faktorlerinden etkilenerek ortaya
cikmaktadir (Ajzen, 1991: 181-184). Belirli bir davranisin gergeklesmesini
kolaylastiracak veya engelleyecek kaynak ise o davranisa iliskin inang¢lardir (Ajzen,

2012: 18).

Davranisa yonelik tutum, bireyin davranisinin ger¢eklesmesine yonelik olumlu ya
da olumsuz degerlendirmesidir. Ozel norm ya da diger bir ifade ile sosyal baski bireyin
bir davranisi yapmasi veya yapmamasina dair lstiindeki toplum baskisidir. Algilanan
davranigsal kontrol ise; herhangi bir davranista bulunmanin birey igin ne derecede kendi
kontroliinde oldugu veya olmadigina yonelik igsel inancidir. Bu baglamda Planlh
Davranis Teorisi’ne gore herhangi bir davranisi sergilemeye yonelik tutum ne derecede
olumlu ise, toplum baskis1 kisi tarafindan ne diizeyde algilaniyorsa ve ne kadar kabul
edilebilir seviyedeyse, davranis lizerinde algilanan kontrol ne kadar gii¢lii ise bireyin s6z

konusu davranisi gergeklestirmesi de o derecede miimkiin olabilmektedir (Kas, 2015: 40).

2.3.5.3. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)

Teknoloji Kabul Modeli, Fred D. Davis tarafindan bilgi teknolojilerinin kabuliinii
agiklamak amaciyla ilk olarak 1986 yilinda giindeme getirilmistir. TAM, psikoloji temelli
model olan Fishbein ve Ajzen’in (1975) Sebepli Davranis Teorisi’ni (TRA) temel alan
bir teoridir. TAM, tiiketicilerin teknolojik yeni bir sistemi kabulii ve kullanimina etki eden
faktorleri modellemek igin 6zellikle uygundur. Uzun yillardir yapilan bir¢ok ¢alismada
giivenilirligi test edilmis bir teoridir. Teori, “Algilanan Fayda’’ ve ‘‘Algilanan Kullanim
Kolaylig1”” olmak ftizere iki degiskenin tiiketicilerin bilgisayar kabul davranislari igin
birincil diizeyde 6neme sahip oldugunu One siirerek ortaya atilmistir (Davis ve dig.,

1989:985). Bu teori ile tiiketicilerin yeni bir sistemi kabuliinde etkili olan faktorlerin
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ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Teknolojik yenilik ve sistemlerin kabulii ve
benimsenmesi iizerine yapilan aragtirmalarda yaygin olarak kullanilmaktadir (Kurnia ve

Chien, 2003: 220).

Teknoloji Kabul Modeli, temelde herhangi bir faaliyetin gergeklestirilmesinde bilgi
sistemlerinin veya bilgisayar teknolojisinin kullanilmasinin kabuliinii etkileyen faktorleri
belirlemek ve kullanict davraniglarini agiklamak amaciyla kurulmus bir model olma
ozelligine sahiptir (Davis ve dig., 1989: 985-986). Online aligverislerin bilgisayar ve bilgi
sistemleri araciligiyla yapiliyor olmasi nedeniyle bu alanda yapilan arastirmalarda
siklikla kullanilmaktadir (Kurnia ve Chien, 2003: 221). Teknolojiye ve yeniliklere uyum,
isletmelerin kiiresel rekabette var olabilmeleri agisindan oldukca 6nemli iken, {ilkelerin
ekonomisi i¢in de son derece belirleyici olmaktadir. TAM Modeli, tiiketicilerin yeni bir
teknoloji karsisinda davranis bi¢imlerini ve bu davranisa etki eden nedenleri inceleyerek,
teknolojiye olan egilimlerinin agiklanmasinda aydinlatict bir teoridir (Dage ve Nardali,

2021:49). Davis tarafindan kurulan Teknoloji Kabul Modeli Sekil 2.13’te gosterilmistir.

Algilanan
Fayda

A 4

Kullanima

Digsal Yonelik
Degiskenler Tutum

Davranis
Niyeti

Gergeklesen
Davranig

Algilanan
Kullanim
Kolaylig

Kaynak: (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985)

Sekil 2.13. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

TAM modeli, psikoloji temelinde olusturulan Sebepli Davranis Teorisi’ni teorik
temel olarak alir ve algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayligi adi verilen
degiskenlerin gerceklesen davranisa etkisi oldugunu 6ne siirer (Davis ve dig., 1989: 988).
Psikolojiyi temel alarak teknolojik sistemlerin kabulii ve kullanimini arastirmak i¢in
Davis tarafindan 1980 yilinda ¢aligsmalar baglatilmis ve 1985 yilina kadar gegen siirede
olusturulan ilk modelin gecerlik ve giivenilirlik testleri yapilarak modelde stirekli ekleme
ve gelistirmeler saglanmistir. Yapilan gelistirme ve iyilestirmelerle birlikte olusturulan

bu modellere Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli, TAM2 ve TAM3 gibi adlar
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verilmistir (Davis, 1985). Teknoloji Kabul Modeli genel olarak bireylerin davranislarini
ve teknoloji kullanma veya kullanmama davraniglarinin sebeplerini arastirmak,
aciklamak ve tahmin etmek tizere kurgulanmistir. TAM modelinin varsayimina gore bilgi
teknolojilerinin kullanicilar tarafindan kabuliinde birtakim degiskenler etkili olmaktadir.
Bir teknolojinin kabuliinde birtakim digsal faktorler, algilanan kullanim kolayligy,
algilanan fayda, kullanima yonelik tutum ve davranissal niyet ger¢eklesecek davranigin

belirlenmesinde arastirmacilara 6nemli fikirler sunmaktadir (Davis, 1985: 172).

Davis’e (1989) gore, bireyler tarafindan herhangi bir sistem ya da teknolojinin
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydasi teknolojik yeniligi kullanmaya yonelik
tutuma etki etmektedir. Bireyin olumlu ya da olumsuz tutumu ise davranisa yonelik niyeti
etkilemektedir. Davranig niyeti ile de teknolojik yeniligin kabulii ve benimsenmesi
davranisi ortaya cikacaktir. Bu modelin iddiasina gore kullanicilar teknolojik yeniligin
kullanim1 hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar ve kullanimi kolay olmalidir. Ote yandan bu
teknolojik yeniligin kullanimi ile nasil bir fayda saglayacaklarini bilmek isterler (Davis
ve dig., 1989: 985). Sistemin 6zellikleri, motive olmus kullanicilarin nasil bir davranis
sergileyeceklerini etkiler, boylelikle sistemin kendisi, gergek kullanimini veya reddini
ortaya ¢ikarir (Davis, 1985: 2).

Teknoloji Kabul Modeli algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanima
yonelik tutum ve davranmisa yonelik niyet degiskenlerinin bir araya gelmesi ile
olusmaktadir. Son yillarda kullanim1 hizla yayginlasan online marketlerin kullanimina
yonelik psikolojik ve davranigsal tesviklerin neler oldugunun anlasilmasi énemli hale

gelmistir.

Tiiketicilerin online marketi benimsemesi {izerine yapilan bu arastirmada Teknoloji
Kabul Modeli’nin uygun olacagi diistiniilmiistiir. Bu amagla Sherah Kurnia ve Ai-Wen
Jenny Chien tarafindan TAM Modeli temel alinarak Avustralya’da yasayan tiiketicilerin
online market aligverisini kabulii {izerine yapilan ‘‘“The Acceptance of Online Grocery
Shopping’’ adli ¢alismadan yararlanilmistir. Kurnia ve Chien’in online marketlerin
kabuliine iliskin yapmis olduklar1 ¢aligmada ‘‘Algilanan Risk’’, ‘‘Sosyal Etki’’ ve
“Goriiniirlik>” degiskenleri modele “‘Digsal Degiskenler’” olarak eklenerek etkileri
incelenmistir. Kurnia ve Chien tarafindan yapilan arastirmada uygulanan TAM

modelinde algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan risk, sistemin sosyal
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etkisi ve goriiniirligiin yeni teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumu etkiledigi goriisi
ortaya atilmistir. Tutumun ise davranigsal niyeti belirledigi ve davranigsal niyetin de yeni
teknolojinin gergek kullanim davranisini belirledigi diistiniilerek, ¢alisma modeli bu

dogrultuda tasarlanmistir (Kurnia ve Chien, 2003: 221).

Teknolojik yeniliklerin kabulii aragtirmalarinda kullanilan en etkin ve yaygin
modelin TAM Modeli oldugu konusunda aragtirmacilar hemfikirdir (Kurnia ve Chien,
2003: 220). Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market aligverisini kabuliiniin
incelenmesi arastirmasinda Kurnia ve Chien tarafindan 2003 yilinda yapilan arastirma
modelinden yararlanilmistir. Bu kapsamda ‘‘Algilanan Fayda’’, ‘‘Algilanan Kullanim
Kolayligr’’, “‘Algilanan Risk’’, “’Sosyal Etki’’, ‘Goriniirlik’’, ‘‘Kullanima Yo6nelik
Tutum’”’, “‘Davranigsal Niyet’> ve ‘‘Gergek Kullanim Davranisi’” degiskenleri
kullanilarak model olusturulmustur. Bu boliimde, arastirmada uygulanan Teknoloji

Kabul Modeli’nde yer alan degiskenlere ait bilgilere yer verilmistir.

2.3.5.3.1. Dissal Degiskenler

Teknoloji Kabul Modelinin iddiasina gore bireylerin bilgi sistemlerini kabuliinde
ve benimsemesinde farkli digsal etkenler s6z konusudur. Bu digsal degiskenler, bireyin
davranig niyetini dolayli olarak etkilemektedir. Digsal degiskenler bireyin demografik
ozellikleri, kisilik 6zellikleri, davranisin dogasina 6zgii referans 6zellikler, ikna edici ya
da tesvik edici birtakim unsurlar olabilmektedir. Bu 6zellikler davranisin
gerceklesmesinde i¢sel motivasyonu  etkileyerek bireyin davranig niyetinin
belirlenmesinde etkili olmaktadir ve bilgi sistemlerinin kullanimina dolayli olarak etki

etmektedir (Davis, 1985: 21).

2.3.5.3.2. Algilanan Fayda

Bir bireyin herhangi bir teknolojiyi kullanmast ile o teknolojiyi kullanmasina sebep
olan faaliyete yonelik performansinin ne derecede artacagina olan inanci, algilanan
fayday1 ifade eder (Venkatesh ve Davis, 2000: 186-187). Diger bir ifadeyle bir teknoloji
ya da yeniligin kisinin hayat kalitesini iyilestirmesine olanak tanimasi ve bu yonde olumlu

bir iyilestirme sagladigina inanilmasidir (Davis,1985: 31).
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Islem performansini artirmayan, isleri kolaylastirmayan bir teknoloji insanlar
tarafindan olumlu karsilanmaz (Davis, 1989: 320). Oncelikle insanlar yeni bir teknoloji
hangi faaliyetle ilgili ise o faaliyetin ger¢eklestirilmesinde yardimci olacagina inandiklari
o6l¢iide teknolojiyi kullanmaya yatkindirlar. Algilanan fayda, teknolojik yeniligin islerin
yapilisina yardimci olduguna inanilmasi, bilgi sisteminin avantajli olmasi ve algilanan
yararlilik anlamia da gelir. Faydali olarak algilanan yeni bir sistemin kullanisliligi da
s0z konusudur ve insanlarin bu sisteme inanci yiiksektir (Davis, 1989: 320). Algilanan
fayda, kisinin o sistemi ya da teknolojiyi kullanimina yonelik tutumunu ve kullanim

davranisi niyetini dogrudan etkilemektedir (Davis, 1985: 24).

2.3.5.3.3. Algilanan Kullamim Kolayhg:

Algilanan kullanim kolayligi, kisinin kullanacagi teknolojinin rahat ve kolay
olacagina inanma derecesidir. Diger bir ifade ile yeni teknolojiyi ne kadar az bir ¢aba ile
kullanabilecegine yonelik disiincesidir. Algilanan kullanim kolayligi, bir teknolojinim
kullanimai i¢in fazla ¢aba gostermeye gerek duyulmadan 6grenilebilmesi ve kullaniminin
kolay olmasidir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186-187). Algilanan kullanim kolayligi,
bireyin sistemi kullanma konusunda sahip oldugu 6z yeterliligi, kullanabilme hususunda
yasadig1 tereddiitleri, sistemin ne diizeyde keyifli algilandig1 gibi birtakim alt faktdrlerden
olusmaktadir (Kas, 2015: 59).

Teknolojinin yararlt olduguna inanilsa da teknolojik yeniligin insanlarin isini
kolaylastirmasi gerekmektedir. Kullanimi daha kolay olan bir sistem insanlar tarafindan
daha ¢ok kabul gorecektir. Herhangi bir yeniligin kullaniminin kolay olacagina olan inang
o yeniligin kullanimma yonelik ilk adimi ortaya koymaktadir. Algilanan kullanim
kolayligi, sistem hakkindaki algilanan faydayr ve kullanima yoénelik tutumu
etkilemektedir. Algilanan kullanim kolaylig1 teknolojiye yonelik niyeti olumlu kilan bir
etki yaratir. Herhangi bir teknolojiye kolay ulasma, o teknoloji veya sistemin
kullanilisinin kolay oldugunu diistinme ve 6grenmek i¢in ¢ok caba sarf edilmeyecegine

olan inang kullanim davranisina etki edecektir (Davis, 1989: 320).
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2.3.5.3.4. Kullanima Yonelik Tutum

Tutum, bir bireyin herhangi bir davranisi sergilemesinin altinda yatan olumlu ya da
olumsuz yanmit verme egilimini ifade etmektedir. Kisinin davranisina yonelik igsel
hazirlayici etkidir ve davranisi olumlu ya da olumsuz anlamda etkileyecek bir yon tayin
eder. Bireyin duygu, diisiince ve eylemlerinin karmasi ile ortaya ¢ikan ve davraniglara
yon veren igsel bir boyuttur (Fishbein ve Ajzen, 1974: 59). Fishebin ve Ajzen’e (1975)

gore inang ve tutumlar davranis niyetinin ortak belirleyicileridir (Davis, 1989: 335).

2.3.5.3.5. Davramssal Kullanim Niyeti

Davranigsal kullanim niyeti ya da satin alma niyeti olarak da ifade edilen niyet,
bireyin herhangi bir davranisi ortaya koymasinin siddetini belirleyen bir 6l¢iidiir ve bu
oOl¢li davranmisin gergeklestirilmesine hazir olma halini belirlemektedir. Teknoloji Kabul
Modeli ’ne gore bir bireyin herhangi bir yeniligi denemeye hazir olmasi veya hazir

olmamasini belirleyen birincil etken bireyin niyetidir (Can, 2016: 46).

Tavirlar niyetleri sekillendirirken, niyetler de tavirlart agiga ¢ikarir (Ajzen, 2012:
17). Tiiketicinin satin alma niyetinin agiga ¢ikmasiyla satin alma tavri gergeklesmektedir.
Davranisa yonelik niyet, tliketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma egiliminin bir
ciktisidir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin herhangi {iriin ya da hizmeti satin alma olasiligini
gosteren Ongoriilye ait yapidir. Niyet, tiiketicinin kullanima yonelik davranisi
gerceklestirmesinde Onemli bir degiskendir. Fakat niyetin olumlu olmasi davranisin

gerceklesecegi anlamina gelmez (Sag, 2020: 21- 22).

2.3.5.3.6. Gergeklesen Kullanim Davranisi

Teknoloji Kabul Modeli *ne gore kullanima yonelik tutum bireylerin kullanma
niyetini etkilemektedir. Niyet ise, bireylerin kullanima yonelik davranislarini etkileyerek
belirlemektedir. Bilgi teknolojilerini kullanim davraniginin ortaya ¢ikmasinda bu etki s6z
konusudur (Ajzen, 2012: 17). Algilanan fayda ve tutumun TAM modelinde niyeti
etkiledigi varsayilmaktadir. Kullanima yonelik davranigsal niyet ise, bireyin yeniligi
kullanma davranigi sergilemesi ihtimali ve bu davranisi ger¢eklestirme derecesidir. Niyet,

gerceklesen davranisi yani yeniligin kullanimini belirlemektedir (Can, 2016: 46).
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Isletmeler, tiiketicilerin alim niyetlerine olumlu etki edebilecek o6zellikleri
kullanarak satin alma davranislarmi etkileyebilmektedirler (Akkaya, 2013: 50-51).
Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin isi her gegen giin zorlagmaktadir. Buna karsin
isletmeler satin alma niyetine olumlu etki edebilecek alanlarda isletme faaliyetlerini

tasarlayabilirler ve tliketicilerin ger¢ek kullanim davranigina yon verebilirler.

2.3.5.3.7. Sosyal Etki

Yeni bir teknolojik sistemin kabulii veya reddinde bireyi etkileyen gii¢
mekanizmalar1 s6z konusudur. Sosyal baski ve kisinin algis1 ile olusan 6znel normlar,
goniilliiliik ve imaj etkileri ile ortaya ¢ikan sosyal etki alan1 bu giic mekanizmalarina
ornek olarak verilebilir. Sosyal etki, ortaya ¢ikan davranigin kazanimina ve Kkullanici

kabuliine 6nemli 6l¢iide etkide bulunmaktadir (Davis, 1986: 43-44).

Gonilli kullanim ve zorunlu kullanim arasinda teknoloji kabuliinde 6nemli
farkliliklar ortaya ¢cikmaktadir. Bireyler genellikle sosyal normatif etkilere tepki verirler.
Bir sosyal grup icerisindeki imaji saglamak ve siirdiirmek i¢in o gruba ait tiiketim
davraniglarin1 daha kolay kabullenirler. Sosyal etki, bireyin referans aldig: kisilerin yeni
teknoloji kullanimina yonelik inaniglarini algilamasinin sonuglaridir (Venkatesh ve
Davis, 2000: 187-188). Bireyin etkilendigi sosyal ¢evresinde ilgili faaliyeti
gerceklestirenlerin bulunmasi, kisiyi bu davranisi yapmaya yoneltecektir. Bu durum,
sosyal ¢evrede kabul gorme ya da imaj kazanimi olarak da algilanacagindan, davranisa

egilim daha yiiksek ihtimal kazanacaktir (Cakir ve Kazangoglu, 2020: 308).

2.3.5.3.8. Algilanan Risk

Algilanan risk, bireylerin satin alma siirecleri ile 1ilgili olumsuzluk
yasayabileceklerine dair endise durumlarimi ifade etmektedir (Cakir ve Kazangoglu,
2020: 309). Teknolojik yeniliklerin ve bilgisayar kullaniminin bireyde yarattigi risk algisi
teknolojiye yonelik tutumu etkiler. Bireyler goze alabilecekleri risklere gore hareket
ederler. Risk faktoriiniin agir bastigi durumlarda ise kullanmama davranisi tiiketici i¢in
daha giivenli olacaktir. Yasanilan c¢ekince ve korkular bireyi teknolojik yeniligi
kullanmaktan alikoyma giiciine sahiptir. Bir davranmigi gergeklestirmeye yonelik

belirsizlik hali, deneyimsizlik durumu ve olumsuz ¢iktilarin fazlaligi algilanan risk
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faktorleri arasindadir (Gonen, 2020: 58). Online market aligverislerinin tiiketiciler
tarafindan kabuliinde algilanan risk faktorii 6nemli bir engel teskil etmektedir (Kurnia ve
Chien, 2003: 221). Tiiketicilerin algiladigi risk faktorii, online aligveris davranis egilimini
olumsuz etkilemektedir (Cil, 2021: 32-33).

Giinliik ve acil ihtiyaglardan olugsan market iiriinlerinin online aligveris siirecinde
algilanan risk faktorii cok daha 6nemlidir. Uriinlerin kalitesi, tazeligi, soguk zincirin
kirilmamasi gerekliligi gibi birgok kritik noktas1 bulunan market {iriinleri i¢in tiiketicilerin
endise seviyesi diger aligveris siireglerinden fazla olabilmektedir. Online market
aligverislerinde yiiksek risk faktoriiniin bulunmasi, isletmeler tarafindan bu alanda daha

Ozenli olunmasini gerektirmektedir (Cakir ve Kazangoglu, 2020: 309-310).

2.3.5.3.9. Goriiniirlik

Herhangi bir teknolojik yeniligin goriiniirliigii, o teknolojinin ne kadar gz 6niinde
yer aldigi, ne derecede belirgin oldugu ile ilgilidir. Arastirma modeline gore bir teknolojik
sistemin goriiniirliigii kullanimina yonelik tutumu etkileyecektir (Kurnia ve Chien, 2003:
223). Pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yeri olan ‘‘en kotii mal rafta olmayan maldir’’
deyisinden hareketle (Ulubag, 2015: 5) goz oniinde bulunmayan iiriin ve hizmetlerin
tiketicilerin 1lgisini ¢ekmesi beklenmemelidir. Toplumda goriintirliigii yiiksek olan
driinlerin satin alinmasi da farklihik gosterecektir ve bu baglamda goriinlir olmak
tiiketicilerin davranigina etki edecek bir faktordiir (Basoglu, 2020:29-30). Online market
aligverislerinin toplumda siklikla kullanilmaya baslanmasi goriiniirliiglinii de artiracagi
icin, tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekecek ve bu alanda isletmelere miisteri kazanimina

yol agabilecektir.

2.3.6. Online Market Ahsverisinde Teknoloji Kabul Modelinin Kullanildig

Cahismalar

Online market aligverisinin benimsenmesinin iilkelere gore farklilik gosterdigi
diisiiniilmektedir. Bu farki ayni model iizerinden aciklayabilmek amaciyla farkl
tilkelerde arastirmacilar Teknoloji Kabul Modelini temel alarak aragtirma yapmaktadirlar.
Arastirmalarda Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temelinde ¢esitli dis etkenler de modele

uygulanarak etkileri incelenmektedir (Bauerova ve Klepek, 2018:737). Bu arastirma ile
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Teknoloji Kabul Modeli temelinde Tiirkiye acgisindan online market aligverisi egilimleri
incelenmistir. Bu dogrultuda Kurnia ve Chien (2003) tarafindan TAM temel alinarak
modele eklenen algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal etki degiskenlerinin de etkisi
incelenmistir. Online market aligverisi, teknolojik bir sistem ve web sitesi kullanilarak
gerceklestirilen, teknolojiye uyum ile ilgili bir faaliyettir. Bu nedenle arastirmada
Teknoloji Kabul Modelinin kullanilmasinin uygun olacagi disiiniilmiistiir. Online
marketlerin kabuliine iliskin Teknoloji Kabul Modeli uygulanarak gergeklestirilen bazi

arastirmalar ve sonuclar1 asagida verilmistir.

Kurnia ve Chien (2003) tarafindan gerceklestirilen galigmada Teknoloji Kabul
Modeli temel alinmistir ve modele algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal etki degiskenleri
eklenerek Avustralya’da yasayan tiiketicilerin online market aligverislerini kabulii
incelenmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore; online market aligverisinde
algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve gortiniirligiin kullanima yonelik tutumu
pozitif yonde etkiledigi, algilanan riskin ise kullanima yonelik tutumu negatif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Kullanima yonelik tutumun davranigsal niyeti, davranissal
niyetin ise ger¢ek kullanim davranisini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Sosyal

etkinin ise kullanima ydnelik tutum {izerinde herhangi bir etkisi bulunamamastir.

Hui ve Wan (2003) tarafindan Sars salgin1 déneminde Singapur’da online market
aligveriglerini yapan tiiketicilerin kimler oldugunun belirlenmesi amaciyla Teknoloji
Kabul Modeli ¢ercevesinde arastirma yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; online
market kullaniminda demografik 6zelliklerin  6nemli derecede etkili oldugu
belirlenmistir. Online market aligverisinin kullaniminda algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayliginin kullanima yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi, kullanima
yonelik tutumun davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigi ve davranigsal niyetin gergek

kullanim davranigini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Gutama ve Intani (2017) tarafindan Endonezya’da yasayan tiiketicilerin online
market aligverislerini kullanim durumlarn Teknoloji Kabul Modeli c¢ercevesinde
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore; online market aligverisinde algilanan fayda,
algilanan kullanim kolaylig1 ve sosyal etkinin online marketlerin kabuliinii agikladig:
belirlenmistir. Goriintirliik ve algilanan riskin ise online market aligverislerinin kabulii

tizerinde herhangi bir etkisi bulunamamastir.
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Bauerova ve Klepek (2018) tarafindan Cek Cumhuriyeti’nde yasayan tiiketicilerin
online marketleri kabulii Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde incelenmistir.
Aragtirmanin sonuglarma gore; online market aligverisinde algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 ve davranissal niyet arasinda pozitif iliski oldugu belirlenmistir. Ayn1
zamanda online market alisverisinde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin

davranigsal niyet lizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Driediger ve Bhatiasevi (2019) tarafindan Tayland’da yasayan tiiketicilerin online
market aligverislerini kabulii ve kullanimlar1 Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde
incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore; online market aligverisinde 6znel normlarin
ve algilanan keyfin algilanan faydayi pozitif yonde etkiledigi, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayliginin kullanima ydénelik tutumu pozitif yonde etkiledigi ve

gercek kullanim davraniginin ortaya ciktigi belirlenmistir.

Habib ve Hamadneh (2021) tarafindan Covid-19 salgininin yayilimi ile
Hindistan’da yasayan tiiketicilerin online market aligverisi adaptasyonunun dl¢iilmesinde
Teknoloji Kabul Modeli cergevesinde arastirma yapilmistir. Arastirmada elde edilen
sonuglara gore; Covid-19 salgininin yayilimu ile tiiketicilerin online market aligverisini
kabuliinde algilanan risk faktoriiniin negatif yonde etkisinin oldugu, tiiketici giiveninin

ise pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN ONLINE MARKET ALISVERIiSi EGILiMININ
BELIRLENMESI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirmanin konusu; Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market
aligverisine yonelik egilimlerinin belirlenmesidir. Calismanin birinci boliimiinde
elektronik ticaret ve internet ile ilgili, ¢caligmanin ikinci boliimiinde online aligveris,
online market aligverisi ve online ortamda tiiketici davranislar1 ile ilgili bilgilere yer
verilirken, {iglinci boliimde ise tiiketicilerin online market aligverisi egilimlerinin
belirlenmesi amaciyla Tirkiye’de yasayan bireylere yonelik yapilan arastirma

sonuglarina yer verilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Diinya’da internet teknolojisinin kesfi ile baslayan siirecte her tiirlii bilgi kolay ve
hizli bir sekilde yayilmuis, kiiresellesme daha belirgin hale gelerek, teknolojik gelismeler
olaganiistii seviyelere ulagsmustir. Insanligin hizmetine sunulan teknoloji ve yenilikler
toplumlarin yasam tarzim1 ve is diinyasini fiziksel boyuttan sanal boyuta tagimaya
baslamistir. Dijital doniisiim silirecinde internetin aligveriglerde énemli bir ara¢ halini
almasiyla online aligveris giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Kiiresel ¢capta yasanan
Covid-19 salgininin ortaya ¢ikardigi itici giig ile hizli gelisme gdsteren alanlardan birisi
de online market aligverisleridir. Tiiketicilerin bircogu online market aligverisini ilk defa
deneyimleme firsat1 bulmustur. Online market aligverisine yonelik hizli talep artisi
isletmeleri bu alanda olmaya tesvik etmistir. Bir¢ok isletme online market i3 modelini

kurarak rekabette avantaj saglamaya ¢alismaktadir.

Literatiirde online aligverislerde tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik bir¢ok
aragtirma yer almaktadir. Salgin siireci ile hizli artig gosteren online market
aligveriglerinde ise tliketici davraniglarini agiklamaya yonelik kisith sayida arastirma
bulunmaktadir. Heniiz tam olarak kesfedilmeyen online market alisverislerinde tiiketici
davraniglarina yonelik yapilacak arasgtirmalara ihtiya¢c bulunmaktadir. Online market

aligverisini diger online islem siireclerinden ayr1 kilan birtakim o6zellikleri ve kritik
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noktalar1 vardir. Hizli talep artisi ile ¢ok sayida isletmenin dahil oldugu online market is
modelinde isletmelerin pazar paymni artirmalarina ve daha etkin hizmet sunmalarina
olanak saglayacak bilgilerin elde edilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Isletmelere
tiikketicilerin online market aligverislerinde beklenti ve isteklerine dair bilgi ve verilerin
sunulmasi bu alan1 daha da gelistirebilecektir. Giiniimiizde, zamaninin biiyiik boliimiinii
online ortamda gegiren ve bu ortamdan etkilenen bireylerin ¢evrimi¢i davraniglarini

anlamak isletmelerin faaliyetlerine yon vermesi agisindan 6nemli hale gelmistir.

Bu caligmanin amaci, Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market aligverigine
bakis agilarini ve egilimlerini incelemek, online market alisverisini kullanim diizeylerini
belirlemek ve market aligverislerinde sanal magazalar1 tercih etmelerine yonelik
psikolojik ve davranigsal 6zellikleri ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla; Tiirkiye genelinde 16
yas lstli bireyler ile online anket uygulamasi yapilarak tiiketicilerin online market
aligverisini kullanim durumlari, online market aligverigine yonelik tutum ve davraniglar
Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde incelenmistir. Bu sayede, tiiketicilerin online
market aligverislerini kabuliine etki edecek faktorler belirlenerek, online market

isletmeciliginde is siireglerine 11k tutabilecek ¢ikarimlarda bulunulabilecektir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI, VARSAYIMLARI VE KISITLARI

Aragtirmanin kapsamini, Tiirkiye’de yer alan sehir merkezlerinde yasayan 16 yas
istli bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda Tiirkiye geneli
sonuglarin elde edilmesi i¢in ankete tiim illerden katilimci bulunmasia ¢alisilmistir.
Toplam 65 ilden katilimer anketi cevaplamistir. Aragtirma kapsaminda gergeklestirilecek
istatistiksel analizler i¢in 65 ilden cevaplayicidan elde edilen verilerin Tiirkiye genelini
yansitacak sekilde evreni temsil diizeyinde yeterli bir kaynak saglayacagi
varsayilmaktadir. Anket formunda, cevaplayicilardan elde edilecek bilgilerin yalnizca
bilimsel ¢aligma kapsaminda gerceklestirilecek istatistiksel analizler i¢in ve akademik
amaglarla kullanilacag: belirtilmistir. Bu sayede katilimcilarin anketi dogru ve gergekei

sekilde cevapladiklar1 varsayillmaktadir.

Arastirmanin kisitlari ise; tiiketicilerin anket cevaplamakta isteksiz olmasinin yani
sira dijital ortamdaki giivensizlik algisidir. internet ortaminda yasanan dolandiricilik,

bilgi giivenligi ihlali, kisisel bilgilere erigilmesi endisesi gibi nedenlerle online ortamda
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link tiklamak istenmemesidir. Arastirmanin bir diger kisiti ise Tiirkiye geneli anket
uygulamasinda katilimcilara ulagsmanin zorlugu ve uzun zaman almis olmasidir.
Arastirmada Tirkiye genelinden katilimci bulunmaya ¢alisilmasi 6nemli bir ¢aba

gerektirmistir.

3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, arastirmanin Glgekleri ve anket
formunun hazirlanisi, evren ve drneklem segimi, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve

elde edilen bulgulara yer verilmistir.

3.4.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin online market aligverisi egilimlerinin incelenmesi igin literatiir
arastirmasi yapilmistir. Arastirmada Sherah Kurnia ve Ai-Wen Jenny Chien tarafindan
(2003) Avustralya’da yasayan tiiketicilerin online market aligverigini kabuliiniin
incelenmesi amaciyla yaptiklari ¢alismadan yararlanilmistir. Kurnia ve Chien (2003)
““The Acceptance of Online Grocery Shopping’’ adli calismalarinda Fred D. Davis (1986)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’ni kullanarak arastirma yapmuislardir.
Kurnia ve Chien’in (2003) TAM modelini temel alarak olusturulan ve bu c¢alismada

kullanilan arastirma modeli Sekil 3.1 de gosterilmistir.
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Algilanan H1 (d)
Kullanima

Fayda I
Yonelik

Hi (c) Tutum

Gergek
Kullanim
Davranisi

Davranissal
Niyet

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Algilanan

. Gorunurluk Sosyal Etki
Risk

Kaynak: (Kurnia ve Chien, 2003: 221)
Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 3.1°de Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market alisverisini kabuliine
iligkin aragtirma modeline ait degiskenler ‘‘Algilanan Fayda’’, ‘‘Algilanan Kullanim
Kolaylhigi”’, ‘‘Algilanan Risk’’, ‘‘Goriiniirlik’’, ‘‘Sosyal Etki’’, ‘‘Kullanima Y6nelik
Tutum’’, ““Davranissal Niyet’” ve ‘‘Ger¢ek Kullanim Davranisi’’ olarak gosterilmistir.
Calisma modelinde yer almayan demografik degiskenler ise yasanilan sehir, cinsiyet, yas
arali@1, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir diizeyi ve meslek olarak belirlenmistir.
Arastirma modeli dogrultusunda online market aligverislerinin tliketiciler tarafindan

kabuliine yonelik kurulan hipotezler asagida siralanmistir.

Hi (a): Online market aligverisinde algilanan faydanin, kullanima yonelik tutum

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

Hi (b): Online market aligverisinde algilanan kullanim Kolayliginin, kullanima

yonelik tutum {izerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

H1 (c): Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.
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Hi (d): Online market aligverisinde algilanan faydanin, davranigsal niyet iizerinde

pozitif etkisi bulunmaktadir.

Hi (e): Online market aligverisinde Kullanima yonelik tutumun, davranigsal niyet

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

Hq (f): Online market aligsverisinde davranigsal niyetin, ger¢ek kullanim davranisi

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

H2: Online market aligverisinde algilanan riskin, kullanima yonelik tutum tizerinde

negatif etkisi bulunmaktadir.

Hs: Online market aligverisinde gortiniirliigiin, kullanima yonelik tutum tizerinde

pozitif etkisi bulunmaktadir.

Ha: Online market aligverisinde sosyal etkinin, kullanima yo6nelik tutum {izerinde

pozitif etkisi bulunmaktadir.

3.4.2. Arastirma Olgekleri ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market aligverigini kabulii arastirmasinda
Sherah Kurnia ve Ai-Wen Jenny Chien (2003) tarafindan yapilan ‘‘The Acceptance of
Online Grocery Shopping’’ adli arastirmada yer alan ‘‘Algilanan Fayda’’, ‘‘Algilanan
Kullanim Kolaylig1”’, “‘Kullanima Yonelik Tutum”’, ‘‘Davranigsal Niyet’’, ‘‘Algilanan
Risk’’, ““Goriintirlik’” ve ‘‘Sosyal Etki’’ degiskenlerine ait Ol¢ekler kullanilmistir.
Arastirmada yer alan ‘‘Ger¢ek Kullanim Davranisi’’ olgegi Lei-da Chen, Mark L.
Gillenson ve Daniel L. Sherrell’in (2002) ““Enticing Online Consumers: An Extended
Technology Acceptance Perspective’” adli calismasindan alinmistir. Arastirmada yer alan

Olceklerin kaynaklarina ait bilgiler Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Arastirma Anketinin Olgekleri ve Kaynaklar

< ifade/Soru

Degiskenler Kaynaklar Sayisi

Algilanan Kurnia ve Chien(2003)/ “‘The Acceptance of Online Grocery 8 ifade

Fayda Shopping *’

Algilanan . . e .

Kullanim Is(llllgmai I;/e Shlen(2003)/ The Acceptance of Online Grocery 4 ifade

Kolayligi pping

Kullanima . . e .

Yénelik Isi?mlai I:/e Shlen(2003)/ The Acceptance of Online Grocery 3 ifade

Tutum OPPIng

Davranigsal [ Kurnia ve Chien(2003)/ ‘‘The Acceptance of Online Grocery 4 ifade

Niyet Shopping ©’

Algilanan Kurnia ve Chien(2003)/ ‘‘The Acceptance of Online Grocery 4 ifade

Risk Shopping ©’

Gériiniirliik Kurma. ve Shlen(2003)/ The Acceptance of Online Grocery 4 ifade
Shopping

Sosyal Etki Kumlq ve Shlen(2003)/ The Acceptance of Online Grocery 3 ifade
Shopping

Gergek Chen, Gillenson and Sherrell (2002) / “‘Enticing Online

Kullanim L 2 soru

Davranisi Consumers: An Extended Technology Acceptance Perspective

Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ gruptan olusmaktadir. Birinci grupta
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini ifade eden yasanilan sehir, cinsiyet, yas araligi,
medeni hal, egitim durumu, aylik gelir diizeyi ve meslek sorular1 bulunmaktadir. Ikinci
grupta; Teknoloji Kabul Modeli ¢er¢evesinde Kurnia ve Chien (2003) tarafindan yapilan
calismada gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmig olan dl¢ek ifadelerinden algilanan
faydanin 6l¢iilmesi amaciyla 8 ifade, algilanan kullanim kolayliginin 6l¢iilmesi amaciyla
4 ifade, kullanima yonelik tutumun olgiilmesi amaciyla 3 ifade, davranigsal niyetin
Ol¢iilmesi amaciyla 4 ifade, algilanan riskin dl¢lilmesi amaciyla 4 ifade, goriiniirliigiin
Ol¢iilmesi amaciyla 4 ifade, sosyal etkinin 6l¢iilmesi amaciyla 3 ifade ile toplamda 30
ifade yer almaktadir. Cevaplayicilarin gergek kullanim davraniginin l¢iilmesi amaciyla
kullanilan 6lgegin 2 sorusu ise Chen, Gillenson ve Sherrell’in (2002) ¢alismasindan

alinmustir.

Tiiketicilerin online market aligverisi egilimlerini 6l¢gmek amaciyla kullanilan
““‘Algilanan Fayda’’, ‘‘Algilanan Kullanim Kolayligi’’, ‘‘Kullanima Yonelik Tutum”’,

““Davranigsal Niyet’’, ‘‘Algilanan Risk™, “‘Gorlniirlik’> ve ‘‘Sosyal FEtki”’

degiskenlerine ait olcekler 5°1i Likert tiiriindedir. Olgeklerde yer alan ifadeler
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““1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiltyorum” seklinde belirlenmistir.

Ankette cevaplayicilarin ger¢ek kullanim davranisini 6lgmeye yonelik yoneltilen
““Online market kanallarini, Uriinlere dair bilgi almak veya aligveris yapmak i¢in ne
siklikla kullanirsiniz?’’ sorusunda cevaplar ‘‘Higbir zaman, Nadiren, Ara sira, Siklikla,
Her zaman’ olarak belirlenmistir. ““Son 6 aylik siiregte, online market kanallarini
tirlinlere dair bilgi almak veya alisveris yapmak i¢in ka¢ kez kullandiniz?’’ seklinde
yoneltilen soruya cevaplar ‘‘Hi¢ Kullanmadim, Ayda Bir Kez veya Daha Az, Ayda Bir
Kez veya Daha Cok, Haftada Bir Kez veya Daha Fazla, Giinde Bir Kez veya Daha Fazla™’

olarak belirlenmistir.

3.4.3. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

“Evren, arastirma sonuglarinin Qenellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir”’. Bu
biitiin, ortak 6zelliklere sahip olan canli veya cansiz varliklarin tamamini igerebilir.
Evreni tanimlamasi zor degildir, fakat ulasmast ya ¢ok zordur ya da imkansizdir (Karasar,
2019: 147). Online market aligverisi egiliminin belirlenmesi tizerine yapilan aragtirmada
amaca uygun olarak arastirmanin evreni Tirkiye’de yasayan 16 yas ustii, farkl

demografik 6zelliklerdeki bireyler olarak belirlenmistir.

Orneklem ise ‘‘Belli bir evrenden, belli kurallara gére secilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir’’. Arastirmalar yapilirken evreni temsil ettigi
kabul edilen 6rneklem {izerinden yapilir ve sonuglar evren i¢in genellenir (Karasar, 2019:
148). Genel olarak istatistikgilerin kabul ettigi goriislerde; 100.000 ve iizeri evren
biiyiikliikleri i¢in, drneklem hacmi, ‘0,05’ anlamlilik diizeyine karsilik gelen %95
belirlilik diizeyinde olmasi gereken minimum 6rnek biiyiikligi “384°” olarak yeterli
goriilmektedir (Gegez, 2007: 260-261). Arastirmada evreni temsil edecek diizeyde
Tiirkiye’de bulunan 7 bélgenin tamamindan ve 65 ilden olmak iizere 520 katilimciya
ulagilmigtir. Ankete cevaplayicilarin belirlenmesi amaciyla tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. “‘Kolayda ornekleme,
ornege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin dahil edilmesini icerir’’.
Internet ortaminda yapilan online anketlerde kolayda ornekleme ydntemi

kullanilmaktadir (Gegez, 2007: 249).
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3.4.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veriler, internet tabanli anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Verilerin toplanmasi amaciyla olusturulan anket formu online anket sitelerinden olan
Google Formlar (https://docs.google.com/forms) araciligiyla hazirlanmistir. Verilerin
toplanmast  12/03/2022-19/04/2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Anket
katilimcilarinin bulunabilmesi i¢in ¢evrimigi iletisim araglari olan elektronik posta, sosyal
medya, Whatsapp uygulamalarindan yararlanilmistir. Ulasilan ve anketi doldurmayi
kabul eden bireylere miimkiinse tanidiklarina anketi iletmeleri talebinde bulunulmustur.
Anket formunda katilimcilardan elde edilecek bilgilerin yalnizca bilimsel ¢alisma ve

akademik amaglar icin kullanilacagi belirtilmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek ifadeleri Kurnia ve Chien’in 2003 yilinda yaptigi
““The Acceptance of the Online Grocery Shopping’’ baslikli ¢calismasindan ve gergek
kullanim davranigina ait 6l¢ek sorulart Chen, Gillenson ve Sherrell tarafindan 2002
yilinda yapilan ‘‘Enticing Online Consumers: An Extended Technology Acceptance
Perspective’” baslikli calismadan alinmigtir. Kullanilan &lgeklerin Ingilizce olmasi
nedeniyle arastirmada kullanilan anket ifadeleri Tiirkge’ ye ¢evrilmistir. Anket formunun
test edilmesi ve gbzden gegirilmesi amaciyla calismalarda 6n test uygulamasi
yapilmaktadir. Burada amag; anket akiginin mantiksal olmasi, kolay yanitlanabilir olmasi,
ilgi ¢ekici ve akici olmasi, uzun ve sikici olmamasi, soru ve ifadelerin anlamlarinin agik
olmasi gibi durumlarin test edilmesidir (Gegez, 2007: 232-233). Anket ifade ve
sorularinin anlagilabilirligini tespit etmek ve ¢eviri sebebiyle hatali, anlagilmayan, akici
siralamay1 bozacak durumlari belirleyerek, diizeltmek amaciyla 30 kisiye pilot uygulama
yapilmis ve anlagilamayan herhangi bir ifadenin olup olmadigi tespit edilerek ankete son
sekli verilmistir. Yapilan pilot ¢calisma neticesinde ankette ““Algilanan Fayda’’ dl¢ceginde
yer alan ‘‘Online market aligverisini kullanmak verimliligimi artirabilir (trafik, park yeri
gibi ulasim sorunlarindan ve satin alinan tirlinlerin taginmasi zahmetlerinden kurtulmus
olurum)”’ ifadesinde ‘‘verimliligimi’® kelimesi yerine ‘‘yasam kalitemi’’ ibaresi
getirilerek ‘‘Online market aligverisini kullanmak yasam kalitemi arttirabilir (trafik, park
yeri gibi ulagim sorunlarindan ve satin alinan irlinlerin taginmasi zahmetlerinden

kurtulmus olurum)’’ olarak degistirilmistir.


https://docs.google.com/forms
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Toplamda 520 katilimciya anket uygulanmistir. Yapilan inceleme neticesinde
yurtdisinda yasayan 2 cevaplayicinin anketinin ¢ikarilmasiyla toplam 518 anket analize
tabi tutulmustur.

3.4.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmanin bu boliimiinde anket sonuglarinin analizi ile elde edilen bulgular ve
degerlendirmelere yer verilmistir. Anket verilerinden anlamli sonuglar ¢ikarabilmek
amaciyla Oncelikle Olgeklerin  giivenilirlik ve gecerlilikleri degerlendirilmistir.
Aragtirmada yer alan Olgeklerin giivenirliginin analiz edilmesinde Cronbach’s Alpha
degerleri géz oniinde bulundurulmustur. Aragtirmanin gegerliligini test etmek amaciyla
SPSS 20 AMOS paket programi yardimiyla dogrulayici faktor Analizi yapilmustir.
Arastirmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin siklik ve yiizde dagilimlari i¢in
frekans analizi uygulanmistir. Olgek puanlar1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon
(Pearson Correlation) ve Nokta Cift Serili (Point-Biserial) Korelasyon ile analiz
edilmistir. Olcekler arasindaki etki durumu Coklu Dogrusal Regresyon (Multiple
Regression) ve Basit Dogrusal Regresyon (Linear Regression) analizi ile test edilmistir.
Olgek puanlarmin demografik degiskenlere gore farklilik gdsterme durumu Independent
Samples T-Testi ve One Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Arastirmada uygulanan
Frekans Analizi, Korelasyon Analizi, Regresyon Analizi, T-testi ve ANOVA testi SPSS
20 (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi kullanilarak yapilmistir.

Anket formunda yer alan demografik sorulardan ilki olan ‘‘Yasadiginiz sehir?”’
sorusu acgik uclu soru kategorisindedir. Ac¢ik uclu sorularin istatistiksel analizinin
yapilabilmesi i¢in kodlanmasinda, verilen cevaplarin kategorilere ayrilarak
gruplandirilmas1 gerekmektedir (Gegez, 2007: 301). Bu nedenle yasadiginiz sehir
sorusuna verilen cevaplar, Marmara Bolgesi, Akdeniz Bolgesi, Ege Bolgesi,
Karadeniz Bolgesi, Dogu Anadolu Bdlgesi, I¢ Anadolu Bélgesi ve Giineydogu
Anadolu Bolgesi olmak iizere Tiirkiye’de yer alan yedi cografi bolge tizerinden

kategorilere ayrilarak kodlanmistir.
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3.4.5.1. Arastirma Olceklerinin Giivenilirlikleri ve Normallik Testi

Arastirmada yer alan dlgeklerin giivenilirlikleri degerlendirilmistir. Olgeklerin

giivenirliginin analiz edilmesinde Cronbach’s Alpha katsayist hesaplanmustir.

Giivenilirlik Analizi: Glivenilirlik, herhangi bir aragtirmanin tekrarlanmasi halinde
ayni sonuglarin elde edilip edilmeyeceginin bir gostergesidir (Gegez, 2007: 212).
Istatistiki arastirmalarda giivenilirligin 6l¢iilmesinde en ¢ok kullanilan ydntem

(X3 29

Cronbach’in alfa (a) katsayisidir. Her bir Ol¢egin ifadeleri i¢in bir ‘o’ degeri
hesaplanabilecegi gibi, Olgeklerin tamamini kapsayan ifadelerin de bir “‘a’ degeri
hesaplanabilir. Cronbach’s Alpha katsayinin 0,7 ve {lizerinde bir deger bulunmas1 halinde
Olcek giivenilirligi iyi diizeyde olarak kabul edilir (Kilig, 2016: 47). Giivenilirlik analizi
oncelikle her bir faktér icin ayri ayr1 uygulanmali, ardindan biitiin yap1 icin
uygulanmalidir (Yaslioglu, 2017: 78). Calismada yer alan degiskenlerin tamami igin
yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,974 bulunmustur. Bu
deger ankette kullanilan 6lg¢egin yiiksek derecede gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Anket formunda yer alan 6lgeklerin her biri igin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda

ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 3.2°de gdsterilmistir.

Tablo 3.2. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler Cronbach's Alpha (a) ifade Sayilar
Algilanan Fayda 0,954 8
Algilanan Kullanim Kolaylig 0,968 4
Kullanima Yo6nelik Tutum 0,930 3
Davranigsal Niyet 0,955 4
Algilanan Risk 0,929 4
Gorunurlik 0,957 4
Sosyal Etki 0,900 3
Gergek Kullanim Davranisi 0,818 2
TOPLAM 0,974 32

Tablo 3.2. incelendiginde ‘‘Algilanan Fayda’’ degiskeninin Cronbach Alpha degeri
0,954; “Algilanan Kullanim Kolaylig1” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,968;
“Kullanima Yo6nelik Tutum” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,930; “Davranigsal
Niyet”” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,955; “Algilanan Risk” degiskeninin
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Cronbach Alpha degeri 0,929; “Goriiniirliik” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,957,
“Sosyal Etki” degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,900; “Ger¢ek Kullanim Davranig1”
degiskeninin Cronbach Alpha degeri 0,818 olarak hesaplanmistir. Buna gore; her bir
degiskenin Cronbach Alpha katsayis1 0,7'den biiyiiktiir. Boylece arastirma modelindeki

tiim degiskenler giivenilir kabul edilir.

Normallik Testi: Analizlerde 6l¢ek puanlarinin normal dagilima uygunlugu da
onemli bir konudur (Gegez, 2007: 275-276). Analizlerde 6l¢ek puanlarinin normal
dagilima uygunlugunun belirlenmesi i¢in basiklik ve carpiklik katsayilar1 hesaplanarak
Tablo 3.3’te verilmistir. Olgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile
-3 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (De Carlo, 1997: 293-294;
Armutlulu, 1999: 230; Gegez, 2007: 275).

Tablo 3.3. Degiskenlerin Normal Dagilima Uygunlugu

N Ort. SS  Carpikhk Basikhk

ALGILANAN FAYDA 518 3,78 0,047 -1,218 0,713
ALGILANAN KULLANIM

KOLAYLICI 518 3,71 0,051 -0,988 0,074
KULLANIMA YONELIK TUTUM 518 3,47 0,054 -0,658 -0,666
DAVRANIS NiYETI 518 3,73 0,052 -0,895 -0,174
ALGILANAN RiSK 518 3,17 0,053 -0,114 -1,005
GORUNURLUK 518 3,68 0,051 -0,975 0,025
SOSYAL ETKi 518 3,23 0,057 -0,188 -1,135

GERCEK KULLANIM DAVRANISI 518 2,86 0,046 -0,058 -0,915

Tablo 3.3’te puanlarin degerleri incelendiginde basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin
-1,5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore veriler normallik kosulunu
saglamaktadir (Tabachnick and Fidell, 2013: 113).

3.4.5.2. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin cinsiyet, yas araligi, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir,
meslek ve cografi bolgeden olusan demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in frekans
analizi yapilmis ve degerler Tablo 3.4’te gosterilmistir. Anket calismasi 2021 yilinin
Kasim ve Aralik aylarinda yapilmistir. Belirtilen tarihlerde Tiirkiye’de asgari ticret briit
3.577,50 TL ve net 2.825,90 TL olup, anket formunda yer alan aylik gelir diizeyleri buna

gore diizenlenmistir.
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Tablo 3.4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

SIKhk (N)  %Yiizde

Cinsiyet Kadin 317 61,20%
Erkek 201 38,80%

16-25 yas 105 20,30%

26-35 yas 149 28,80%

Yas Grubu 36-45 yas 156 30,10%
46-55 yas 66 12,70%

56 ve lizeri 42 8,10%

. Bekar 192 37,10%
Medeni Durum Evii 326 62,90%
ilkégretim 28 5,40%

Lise 152 29,30%

Egitim Durumu On lisans 92 17,80%
Lisans 197 38,00%

Lisansiistii 49 9,50%

2000 ve alt1 71 13,70%

2001-4000 TL 37 7,10%

Toplam Ayhik Gelir 4001-6000 TL 158 30,50%
6001-8000 TL 90 17,40%

8001 ve iistii 162 31,30%

Kamu personeli 76 14,70%

Serbest meslek 41 7,90%

Ozel sektor 207 40,00%

Emekli 36 6,90%

Meslek Ev hanim 59 11,40%
Ogrenci 73 14,10%

Caligmiyor 26 5,00%

Marmara Bolgesi 121 23,40%

Akdeniz Bolgesi 37 7,10%

Dogu Anadolu Bolgesi 184 35,50%

Ege Bolgesi 46 8,90%

Cografi Bolge Giineydogu Anadolu Bolgesi 35 6,80%
I¢ Anadolu Bolgesi 52 10,00%

Karadeniz Bolgesi 43 8,30%

Tablo 3.4. incelendiginde cevaplayicilarin %61,2’sinin kadinlardan, %38,8’inin
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin %20,3°li 16-25 yas araliginda,
%28,8’1 26-35 yas araliginda, %30,10’u 36-45 yas aralifinda, %12,7°si 46-55 yas
araliginda ve %8,10’u 56 ve iizeri yas gurubunda yer almaktadir. Cevaplayicilarin
%37,10’u bekar iken, %62,9’u evlidir. Cevaplayicilarin %5,4’1 ilkogretim, %29,3°1 lise,
%17,8’1 on lisans, %38’1 lisans ve %9,5’1 lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.
Cevaplayicilarin %13,7°si 2000 TL ve alt1, %7,1°1 2001-4000 TL aras1, %30,5’1 4001-
6000 TL arasi, %17,4’i 6001-8000 TL arasi, %31,3’ti 8001 TL ve iisti aylik gelire
sahiptir. Cevaplayicilarin %14,7’si kamu personeli, %7,9’u serbest meslek sahibi, %401
0zel sektor calisani iken, %6,9’u emekli, %11,4’{ ev hanimi, %14,1°1 6grenci ve %5°1

calismiyor olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin cografi bolgelere gore dagilimlar
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incelendiginde ise %?23,4’inlin Marmara Bolgesi, %7,1’inin Akdeniz Bolgesi,
%35,5’inin Dogu Anadolu Bolgesi, %8,9’unun Ege Bolgesi, %6,8’inin Glineydogu
Anadolu Bélgesi, %10’unun I¢ Anadolu Bélgesi ve %8,3’iiniin Karadeniz Bélgesi’ne

bagl illerde yasadiklar1 belirlenmistir.

Buna gore; cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 26-35 ile 36-45 yas araliginda, lisans
diizeyinde egitim almig, 4001-6000 TL aralig1 ile 8001 TL ve iistii gelire sahip, Dogu
Anadolu Bolgesi’nde yasayan, 6zel sektor calisani, evli ve kadinlardan olustugu

gorilmektedir.

3.4.5.3. Arastirmada Yer Alan Olg¢ekler ve Tamimlayici istatistikler

Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri ve katilimeilarin ifadelere katilim diizeyleri
bu boliimde yer almaktadir. Katilimcilardan 5°1i likert Ol¢egi dogrultusunda (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum) alinan cevaplarin ortalamalari ve standart sapma degerleri belirlenmistir.

Cevaplayicilarin online market aligverisinde “”Algilanan Fayda’’ 6l¢eginde yer alan
ifadelere katilim diizeylerinin ortalama degerleri ve standart sapma degerleri Tablo 3.5’te

verilmistir.

Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Algilanan Fayda ile Ilgili Ifadeleri

KOD | ALGILANAN FAYDA N | ortalama | Standart
Sapma

AF1 Onl_me_ r_nﬁrk;t ahsve.rl.slm kullanmak, gida iiriinlerini satin alma 518 3,1031 1,26911
verimliligimi artirabilir.

AF2 g?;l]l;e market aligverisini kullanmak, bana zaman tasarrufu 518 3,7722 1,30845
Online market aligverigini kullanmak, market aligsverislerimi

AF3 yapmadaki etkinligimi (istenilen zaman ve istenilen yerde 518 3,7683 1,25801
aligveris yapabilme) artirabilir.

AF4 Online marl.<e.t aligverigini  kullanmak, market aligverisimi 518 3,7857 1,26186
kolaylastirabilir.
Online market aligverisini kullanmak yasam kalitemi artirabilir

AF5 (trafik, park yeri gibi ulagim sorunlarindan ve satin alman 518 3,9054 1,23799

iirlinlerin taginmasi zahmetlerinden kurtulmus olurum

Online market aligverigini kullanmak, bedensel engelli kisilerin
AF6 aligveris ihtiyaglarini giderme konusunda oniindeki engelleri 518 4,2375 1,20427
asmasini saglayabilir.

Online market aligverisini kullanmak, yasli insanlarin aligveris

AF7 ihtiyaglarin1 giderme konusunda oniindeki engelleri agmasini 518 4,1737 1,20473
saglayabilir.
AF8 Online market aligverigini kullanmak, market aligverisim igin 518 3,4286 1,2384

uygun fiyathidir / uygun fiyatli olabilir.
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Cevaplayicilarin online market kullanimina yonelik algilanan fayda cevaplarinin
ortalamas1 3,7831 olarak belirlenmistir. Algilanan fayda ile ilgili ifadelerin ortalamasi
3,1931 ile 4,2375 degerleri arasindadir. En yiiksek ortalama 4,2375 ile <‘Online market
aligverigini  kullanmak, bedensel engelli kisilerin aligveris ihtiyaclarimi giderme
konusunda oniindeki engelleri agmasini saglayabilir’’ ifadesine aittir. En diisiik ortalama
ise 3,1931 ile ‘‘Online market aligverisini kullanmak, gida tirlinlerini satin alma

verimliligimi artirabilir’’ ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin online market aligverisinde °’Algilanan Kullanim Kolaylig1”’
Olceginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalama degerleri ve standart sapma

degerleri Tablo3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6. Cevaplayicilarin Algilanan Kullanim Kolayhig ile Ilgili ifadeleri

KOD |ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI N |Ortalama S;ZB?:?

AKK1 Onhpc_a market aligverisi kullanimi kolaydir / kolay 518 3,7973 1,1864
olabilir.

AKK? Online market ah$V?I‘.1$11’11 kullanmakta ustalagmak 518 3,7568 1,2071
kolaydir / kolay olabilir.

AKK3 Online market aligverisi siiregleriyle etkilesimim 518 3,6467 1,2395

acik ve anlagilirdir / agik ve anlagilir olabilir.

Online market aligverisinde siparis verirken
AKK4 |prosediirleri takip etmek benim i¢in kolaydir / kolay [ 518 3,6699 1,2629
olabilir.

Cevaplayicilarin online market kullanimina yonelik algilanan kullanim kolaylig
cevaplarinin ortalamasi 3,7177 olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin algilanan kullanim
kolaylig: ile ilgili ifadelerinin ortalamasi 3,6467 ile 3,7973 degerleri arasindadir. En
yiiksek ortalama 3,7973 ile *‘Online market aligverisi kullanim1 kolaydir / kolay olabilir’’
ifadesine aittir. En diisiik ortalama 3,6467 ile ‘‘Online market aligverisi siirecleriyle

etkilesimim agik ve anlasilirdir / agik ve anlasilir olabilir’’ ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin  online market aligverisinde “’Kullanirma Yonelik Tutum’
Ol¢eginde yer alana ifadelere katilim diizeylerinin ortalama degerleri ve standart

sapmalari1 Tablo3.7’de verilmistir.
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Tablo 3.7. Cevaplayicilarm Kullanima Yénelik Tutum ile lgili Ifadeleri

KOD |KULLANIMA YONELIK TUTUM N |Ortalama Sézg‘if‘;t
TUTL |1 veriing klanmak iy e piandie | 518 | 33340 | 13188
TUT2. | iint khanmal Keyifidi  keyifi obilr | 518 | 24614 | 13214
TUTS [ e s st o ) 518 | ag216 | 13075

Cevaplayicilarin online market kullaniminda kullanima yonelik tutum cevaplarinin

ortalamasi1 3,4723 olarak belirlenmistir. Kullanima yonelik tutum ile ilgili ifadelerinin

ortalamasi 3,3340 ile 3,6216 degerleri arasindadir. En yiiksek ortalama 3,6216 ile

““‘Online market aligverisini kullanmak benim i¢in faydalidir / faydali olabilir’” ifadesine

aittir. En disiik ortalama 3,3340 ile ‘‘Gida iirtinlerini satin alirken online market

aligverisini kullanmak iyi bir fikirdir’’ ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin online market aligverisinde ‘’Davranissal Niyet’” 6l¢eginde yer

alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalama degerleri ve standart sapma degerleri

Tablo3.8’ de verilmistir.

Tablo 3.8. Cevaplayicilarin Davranis Niyeti ile lgili Ifadeleri

KOD |DAVRANISSAL NiYET N |Ortalama| Standart
Sapma

Ni1 Hizmet yaygmle_lstlgn}da online market aligverisini 518 3,6602 1,258
kullanmak niyetindeyim.

Ni2 Mﬁmkﬁn oldugunda,' mquet aligverisi ”}/2‘1‘[)1‘1‘1211( i¢in| g 35772 1.2945
online market alisverisini kullanmay1 diigiiniiyorum.

Ni3 Eve u.cr.et.sm teslimat 91(}u%unda online market 518 3,8166 1.2683
aligverisini kullanmay1 diisiiniiyorum.

Nia Fiyat rekabetcfl 91(1ugunda online market aligverisini 518 3,3668 1.2329
kullanmay1 diisiiniiyorum.

Cevaplayicilarin online market kullanimina yonelik davranis niyeti cevaplarinin

ortalamast 3,7302 olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin davranis niyetine iliskin
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ifadelerinin ortalamasi1 3,5772 ile 3,8668 degerleri arasindadir. En yiiksek ortalama
3,8668 ile ‘‘Fiyat rekabet¢ci oldugunda online market aligverisini kullanmay1
diistinliyorum”’ ifadesine aittir. En diisiik ortalama 3,5772 ile ‘‘Miimkiin oldugunda,
market aligverisi yapmak icin online market aligverisini kullanmay1 diisiiniiyorum’’

ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin online market aligverisinde *’Algilanan Risk’’ 6l¢eginde yer alan
ifadelere katilim diizeylerinin ortalama degerleri ve standart sapma degerleri Tablo 3.9’

da verilmistir.

Tablo 3.9. Cevaplayicilarin Algilanan Risk ile Tlgili ifadeleri

Standart

KOD |ALGILANAN RiSK N Ortalama
Sapma

Online market aligverislerinin 6deme gilivenligi
AR1 (kredi karti vb. yontemler) yonlerinden endise| 518 3,0637 1,3157
duymaktayim

Online market aligverisini kullanirken verdigim
AR2 bilgilerin gizliliginin korunmasi hakkinda endise| 518 3,1351 1,3559
duymaktayim.

Online market aligverislerinde teslimat siiresinin

AR3 dakikligi hakkinda endise duymaktayim

518 3,1873 1,3229

Online market aligveriglerinde siparis verirken teslim

AR4 edilen {irtinlerin kalitesi beni endiselendirir.

518 3,3050 1,3236

Cevaplayicilarin online market kullanimma yonelik algilanan risk cevaplarinin
ortalamas1 3,1728 olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin algilanan risk ile ilgili
ifadelerinin ortalamas1 3,0637 ile 3,3050 degerleri arasindadir. En yiiksek ortalama
3,3050 ile ‘‘Online market aligverislerinde siparis verirken teslim edilen iirlinlerin kalitesi
beni endiselendirir’’ ifadesine aittir. En diisik ortalama 3,0637 ile ‘‘Online market
aligverislerinin 6deme gilivenligi (kredi karti vb yoOntemler) yonlerinden endise

duymaktayim ” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin online market aligverisinde ’Goriiniirliik’” 6l¢eginde yer alan
ifadelere katilim diizeylerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.10°da

verilmistir.
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KOD [GORUNURLUK N |Ortalama | Standart
Sapma

GOR1 B.;.lskalarln?n online market aligverisi yaptiklarin 518 3,7529 1.2239
gormekteyim

GOR2 Is/ okul ] ¢evremde olphn.e. market aligveriginin 518 3,5695 1.2875
kullanildigin1 kolayca gorebiliriz.

GOR3 Is/okul gevrem .dl.smdakl 1nsafllar tflraflndag online 518 3.6776 1.2386
market aligverisinin kullanildigin1 gérmekteyim.

GOR4 Toplumda qphne ma.rket aligverisinin kullanildigim 518 3,7529 1.2442
kolaylikla gérmekteyim.

Cevaplayicilarin  online market kullanimina yonelik goriiniirlik ile

ilgili

ifadelerinin ortalamasi 3,6882 olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin goriintirliik ile ilgili

ifadelerinin ortalamasi 3,5695 ile 3,7529 degerleri arasindadir. En yiiksek ortalama

3,7529 ile ‘‘Baskalarinin online market aligverisi yaptiklarini gérmekteyim’’ ve

“Toplumda online market aligverisinin kullanildigin1 kolaylikla gdrmekteyim

¢

ifadelerine aittir. En diisiik ortalama 3,5695 ile ‘‘Is/ okul cevremde online market

aligverisinin kullanildigini kolayca gorebiliriz.” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin online market aligverisinde ‘’Sosyal Etki’’ 6l¢eginde yer alan

ifadelere katilim diizeylerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.11° de

verilmistir.

Tablo 3.11. Cevaplayicilarin Sosyal Etki ile Ilgili Ifadeleri

KOD |SOSYAL ETKIi N |Ortalama | Standart
Sapma

SE1 Yasadigim geYr§d§ yaygin olvarak kullanilirsa, online 518 3,5007 1.3307
market aligverisini kullanacagim

SE? Patr_onum_ kullanirsa, online market aligverisini 518 2.0421 14916
benimserim.

SE3 Arkadqs@ar.lm/a.kraba.larlm kullanirsa online market 518 3,2529 1.4506
aligverigini benimserim.

Cevaplayicilarin online market kullamimina yonelik sosyal etki cevaplarinin

ortalamasi 3,2349 olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin sosyal etki ile ilgili ifadelerinin

ortalamas1 2,9421 ile 3,5097 degerleri arasindadir. En yiiksek ortalama 3,5097 ile
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“Yasadigim cevrede yaygin olarak kullanilirsa, online market aligverisini kullanacagim’’
ifadesine aittir. En diisiik ortalama 2,9421 ile ‘‘Patronum kullanirsa, online market

aligsverisini benimserim’’ ifadesine aittir.

Arastirmada ger¢ek kullanim davranisimi 6lgmeye yonelik kullanilan olgege ait
sorulara verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.12° de

verilmigtir.

Tablo 3.12. Online Marketleri Ger¢ek Kullanim Davranisina Iliskin Cevaplar

KOD |GERCEK KULLANIM DAVRANISI N |Ortalama S;zgorfgt
GD1 Online market kanallarini, tirlinlere dair bilgi almak 518 31042 | 114379

veya aligveris yapmak i¢in ne siklikla kullanirsiniz?

Son 6 aylik siiregte, online market kanallarini
GD2 iirlinlere dair bilgi almak veya aligveris yapmak i¢cin| 518 2,6197 | 1,14355
ka¢ kez kullandiniz?

Cevaplayicilarin online market kullanimina yonelik gergek kullanim davranisina
iligkin goriislerinin ortalamas1 2,8620 olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin gercek
kullanim davranisi ile ilgili “‘Online market kanallarini, {irtinlere dair bilgi almak veya
aligveris yapmak i¢in ne siklikla kullanirsiniz? ©° sorusuna verdikleri cevaplarin
ortalamasi 3,1042 iken ‘‘Son 6 aylik siirecte, online market kanallarini {irtinlere dair bilgi
almak veya aligveris yapmak i¢in ka¢ kez kullandiniz?”’ sorusuna verdikleri cevaplarin

ortalamas1 2,6197 olarak belirlenmistir.

Arastirmada yer alan Glgeklere ait ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3.13’te verilmistir.

Tablo 3.13. Olgeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

OLCEK N Ortalama Standart Sapma
ALGILANAN FAYDA 518 3,7831 1,08534
ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI 518 3,7177 1,16983
KULLANIMA YONELIK TUTUM 518 3,4723 1,23300
DAVRANISSAL NIYET 518 3,7302 1,18673
ALGILANAN RISK 518 3,1728 1,20688
GORUNURLUK 518 3,6882 1,17561
SOSYAL ETKI 518 3,2349 1,30217
GERCEK KULLANIM DAVRANISI 518 2,8620 1,05174
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Arastirmada yer alan dlgeklere ait ortalama degerlerini gosteren Tablo 3.13’e gore;
3,7831 ile Algilanan Fayda 6l¢egi en yiiksek ortalama degerine sahiptir. Daha sonra
sirayla 3,7302 ortalama deger ile Davranigsal Niyet, 3,7177 ortalama deger ile Algilanan
Kullanim Kolayligi, 3,6882 ortalama deger ile Goriintirliik, 3,4723 ortalama deger ile
Kullanima Y6nelik Tutum, 3,2349 ortalama deger ile Sosyal Etki, 3,1728 ortalama deger
ile Algilanan Risk ve 2,8620 ortalama deger ile Ger¢ek Kullanim Davranig1 gelmektedir.

3.4.5.4. Cevaplayicilarin Online Market Alisverisini Gercek Kullanim Davranislar:

Cevaplayicilarin online marketi ger¢ek kullanim sikliginin belirlenmesi amaciyla

frekans analizi yapilmig ve sonuglar Tablo 3.14’te gosterilmistir.

Tablo 3.14. Cevaplayicilarin Online Marketi Gergek Kullanim Davranislar

Frekans | Yuzde

Online Market Gercek Kullanim Davranisi (N) (%)
Hicbir Zaman 48 9,30%

91}line maﬂ(et }(apallarlm, Nadiren 114| 22,00%

iirlinlere dair bilgi almak veya i 143| 28.60%

aligveris yapmak i¢in ne

siklikla kullanirsiniz? Siklikla 152] 29,30%
Her Zaman 56| 10,80%
Hi¢ Kullanmadim 102| 19,70%
Son 6 aylik siiregte, online Ayda Bir Kez veya Daha Az 146| 28,20%
market kanallarin tiriinlere dair | Ayda Bir Kez veya Daha Cok 139| 26,80%
bilgi almak veya aligveris Haftada Bir Kez veya Daha
yapmak i¢in kag kez Fazla 109] 21,00%
kullandiniz? i :
E;;:ge Bir Kez veya Daha 22| 4.20%

Cevaplayicilara online market kullanimina yonelik ger¢ek kullanim davraniglarinin
belirlenmesi amaciyla ‘‘Online market kanallarini, iirlinlere dair bilgi almak veya
aligveris yapmak i¢in ne siklikla kullanirsiniz? ©’ sorusu yoneltilmistir. Cevaplayicilarin
%29,3’1 ““Siklikla’’, %28,6°s1 ““Ara Sira’’, %%22’si ‘‘Nadiren’’, %10,8’1 ‘‘Her Zaman’’

ve %9,3’1 “‘Higbir Zaman’’ cevabini vermislerdir.

Cevaplayicilara yoneltilen ‘“Son 6 aylik siirecte, online market kanallarini tirtinlere
dair bilgi almak veya aligveris yapmak icin ka¢ kez kullandiniz?’’ sorusuna verilen

cevaplara gore ise %28,2’si ‘‘Ayda Bir Kez veya Daha Az’’, %26,8’1 ‘‘Ayda Bir Kez
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veya Daha Cok’’, %21’1 ‘‘Haftada Bir Kez veya Daha Fazla’, %19,7’si ‘‘Hig

Kullanmadim’’ ve %4,2’si ‘‘Giinde Bir Kez veya Daha Fazla’’ cevabin1 vermiglerdir.

3.4.5.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayict

faktor Analizi uygulanmstir.

Gegerlilik Analizi: Gegerlilik kavrami, ayni seyin farkli yontemlerle dl¢iilmesi ile
ayni sonuca ulagilmasinin beklenmesi anlamini tasir. Ayni seyi ayni1 yontemler kullanarak
6lcme ve ayni sonuca ulagsma gayretine dayanan gilivenilirlik ile gecerlilik kavramlari
birbiri ile iliskilidir. Olgek gegerli ise ayn1 zamanda giivenilirdir, fakat giivenilir bir 6lgek

her zaman gegerli olmayabilir (Gegez, 2007: 213-214).

Arastirmalarda kesfedici ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere iki farkli faktor
analizi kullanilmaktadir. Kesfedici Faktor Analizi-KFA (Exploratory Factor Analysis-
EFA), yeni olusturulmus bir 6l¢egin degiskenlerini olusturan ifadelerin birbirleriyle
iligkisinin analiz edildigi istatistiksel bir yaklasimdir. Kesfedici faktor analizinde amag;
¢ok sayida degiskenden olusan bilgiyi en az veri kaybi ile sadelestirerek yeni ve daha az
sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir. Faktor analizinde arastirmada yer alan
bagimli ve bagimsiz tiim degiskenler analiz edilmektedir. Faktor analizi her bir degisken
arasindaki iliskiyi test eder ve birbirleri ile yiiksek iligkiye sahip olan degiskenleri bir
arada gruplar (Gegez, 2007: 369-370). Degiskenler arasi iliskinin ¢ok gii¢lii oldugu
durumlarda degiskenler genellikle ayn1 faktor igerisinde yer almaktadirlar (Karagoz ve
Kosterelioglu, 2008: 86). Kesfedici faktor analizi agiklayici faktdr analizi ismi ile de
antlmaktadir (Giizel, 2011: 136). Dogrulayici faktor analizi-DFA (Confirmatory Factor
Analysis- CFA) ise daha 6nce kullanilmig bir 6lgegin giincel bir ¢alismada kullanildigi
taktirde orijinal faktdr yapisini koruyup korumadigimi veya ne derecede korudugunu
incelemek amaciyla yapilan analiz tiiriidiir (Yashoglu, 2017: 75). Tiirkiye’de yasayan
tiikketicilerin online market aligverisi egilimlerinin incelenmesi tizerine gergeklestirilen bu
arastirmada Olcegin faktér yapisinin Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler agisindan
degerlendirilmesi ve kendisini kanitlamasi amaciyla dogrulayict faktdr analizi

uygulanmigtir.
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Arastirmalarda yer alan dlgeklerin faktor analizine uygun olup olmamasi da diger
bir husustur. Olgeklerin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesinde Kaiser—Meyer-
Olkin (KMO) testi, degiskenlerin birbirleri ile olan iligkisinin kuvvetini belirlemek i¢in

de Barlett's testi yapilmaktadir (Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 86).

Kaiser— Meyer- Olkin Testi (KMO): Bu test ile arastirmanin 6rneklem biiytikligii
ve yeterliligi 6lciilmektedir. Faktor analizinin yapilabilmesi icin KMO testinde ¢ikan
degerin 0,50'den biiyilik olmasi1 beklenir. KMO testinde ¢ikan degerler; 0,50= zayif, 0,60=
orta, 0,70= iyi, 0,80= ¢ok iyi, 0,90= milkkemmel olarak yorumlanmaktadir (Karagbz ve
Kosterelioglu, 2008: 86). 0,50°den daha diisiik KMO degerinin oldugu durumlarda ilgili

ifade analizden ¢ikarilarak faktor analizine devam edilmelidir (Yaglioglu, 2017:76)

Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity): Degiskenler arasinda iligki
durumunun olup olmadigini ortaya koyan bir testtir. Buna gore; anlamlilik degerinin
p<0,05 olmasi beklenir. Boylece veriler faktor analizi yapilmak i¢in uygun olarak ifade
edilir (Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 86).

Arastirmada yer alan degiskenlerin tamaminin faktér analizine uygunlugunu

belirlemek amaciyla yapilan KMO ve Bartlett test sonuglari Tablo 3.15’te verilmistir.

Tablo 3.15. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,964
Approx. Chi-Square 21856,22

Bartlett's Test of Spherici

artlett's Test of Sphericity aF 196
P (Sig.) 0

Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,964 olup, miikkemmel diizeydedir ve
orneklemin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett y2 testi sonucunda

anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in model anlamli bulunmustur.

Arastirmada yer alan her bir degisken i¢in de KMO ve Bartlett 2 testi sonuglari
Tablo 3.16°da verilmistir.



Tablo 3.16. Degiskenlerin KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
sampling Adequacy. ALGILANAN FAYDA 0,914
Approx. Chi-Square 4872,893
Bartlett's Test of Sphericity df 28
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of ALGILANAN KULLANIM 0859
Sampling Adequacy. KOLAYLIGI '
Approx. Chi-Square 2739,328
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy. TUTUM 0,743
Approx. Chi-Square 1324,077
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of | .
Sampling Adequacy. N 0,834
Approx. Chi-Square 2330,806
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of .
sampling Adequacy. ALGILANAN RISK 0,801
Approx. Chi-Square 1850,197
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of .
Sampling Adequacy. GORUNURLUK 0,857
Approx. Chi-Square 2387,96
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. 0,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of .
Sampling Xdequacy. SOSYAL ETKi 0,711
Approx. Chi-Square 1051,501
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. 0
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of | GERCEK KULLANIM 0500
Sampling Adequacy. DAVRANISI '
Approx. Chi-Square 335,143
Bartlett's Test of Sphericity df 1
Sig. 0,000

Tablo 3.16’da goriildiigii tizere arastirma modelinde yer alan her bir degisken i¢in
KMO degeri ve anlamlilik degeri (p) hesaplanmistir. Buna gore Algilanan Fayda
degiskenine ait KMO: 0,914 ve p=0,000, Algilanan Kullanim Kolaylig1 degiskenine ait
KMO: 0,859 ve p=0,000, Kullanima Yd6nelik Tutum degiskenine ait KMO: 0,743 ve
p=0,000, Davranigsal Niyet degiskenine ait KMO: 0,834 ve p=0,000, Algilanan Risk
degiskenine ait KMO: 0,801 ve p=0,000, Goriiniirliik degiskenine ait KMO:0,857 ve
p=0,000, Sosyal Etki degiskenine ait KMO: 0,711 ve p=0,000, Ger¢ek Kullanim
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Davranisi degiskenine ait KMO:0,500 ve p=0,000 olarak ¢ikmigtir. Buna gore arastirma
degiskenlerinin KMO degerleri 0,50 iizerinde ve p<0,05 oldugu i¢in Olcekler faktor

analizine uygun olarak kabul edilmektedir.

3.4.5.5.1. Model Uyumlulugu ile Tlgili Gosterge ve Uyum Degerleri

Uyum ya da uygunluk aragtirma modelinin veriyi yeniden olusturabilme yetenegi
olarak tanimlanabilir. Uyum istatistiginde hangi yontemin kullanilacagina karar vermek
arastirma ic¢in onemlidir (Erkorkmaz ve dig., 2011: 213). Bu ¢alisma daha once
gelistirilmis bir model kullanilarak yapildigi i¢in SPSS 20 AMOS paket programi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. SPSS 20 AMOS paket programi
modelde yer alan hatalarin fark edilmesini saglayan ii¢ temel bilgi sunmaktadir. Bunlar,
Olgtinlii kalintilar (standardized residuals), diizeltme indisleri (modification indices),
model hakkinda genel bir bakis agis1 ve modeli degerlendirme imkani1 sunan uygunluk
testleridir. Modelde yer alan hipotez kabul edilene ve kararli bir yapiya ulagsana kadar
modifikasyon olanagi bulunmaktadir (Yaslioglu, 2017: 79).

Modelin uygunlugu kavrami, modelin gergek ile uyusma diizeyini ifade eder ve
yapimin uygunlugunu ortaya koyar. Model yapisinin gecerliliginin kontrol edilmesinde
bakilan indeksler ve bu indekslerin beklenilen deger diizeyleri vardir. Bu indeksler iki
baslik altinda toplanir. Bunlardan birincisi mutlak uygunluk adi verilen dl¢iittiir ve bunun
i¢in Ki-Kare (CMIN), Ki-Kare /df, RMSEA ve GFI istatistik degerlerine bakilir. Bu
degerler ile tasarlanan modelin 6rneklem verisi ile uygunlugu test edilir. Diger bir indeks
ise asamali-karsilastirmali uygunluk 6l¢iitleri olarak adlandirilir ve CFI, TLI (NNFI), NFI
istatistiki degerlerine bakilir. Bu indeks ile tiim degiskenlerin birbiri ile bagimli oldugu

ortaya konulmak istenmektedir (Yaslioglu, 2017: 80).

Ki-kare Uyum Tyiligi (Chi-Square Goodnes of Fit- ¢ 2) indeksi: Modelin genel
uygunlugunu test etmek i¢in kullanilan bir 6lgiim indeksidir. Ki-Kare uyum iyiligi
istatistiginde istatistik¢iler (y2/df) degerinin hesaplanmasinin daha uygun olacagi
goriisiindedirler. Burada y2/df = Ki-kare/sd olarak ifade edilen uyum o6l¢timii ki-kare
degerinin serbestlik derecesine boliimiidiir. Bu 6l¢timde esik degeri i¢in baz1 kaynaklarda
x2/df=5 degerinin alt1 kabul edilirken, bazi kaynaklarda y2/df=2 ve alt1 bir degeri kabul
etmektedirler (Yaslioglu, 2017: 81).



117

GFI (Goodness of Fit Index- Uyum Tyiligi indeksi) ve CFI (Comperative Fit
Index- Karsilastirmah Uyum Indeksi): GFI ve CFI indekslerinin her ikisi de <0’ ile
““1”’ arasinda deger alir. GFI ve CFl degerinin 0,90 veya iistiinde bir deger almasi

modelin uyumunu gostermektedir (Aytag ve Ongen, 2012: 17).

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index-Diizeltilmis Uyum Tyiligi Indeksi): GFI
testinin drneklem hacminin yiiksek oldugu durumlardaki zayifligin1 gidermek amaciyla
kullanilan bir indekstir. AGFI degeri de ‘0”’ ile ““1’’ arasinda deger alir ve 0,85-0,90
arasinda deger almasi uyum i¢in yeterli iken, 0,90’dan biiyiik deger almasi iyi uyumu
ifade eder (Giizel, 2011: 137). GFI istatistiginin serbestlik derecesinden arindirilmis hali
AGFT degeri olarak ifade edilir. AGFI degeri ¢ok ifadesi olan ve karmasik modeller i¢in
kullanilmamalidir (Yaslioglu, 2017: 81). Arastirma modelinin karmasik yapida olmasi

nedeniyle AGFI degeri degerlendirilmemistir.

NFI (Normed Fit Index- Normlastiriimis Uyum Indeksi): NFI indeksi de <0
ile ““1”° arasinda bir deger alir ve uygunlugu saglamasi i¢in 0,90’dan biiylik olmasi

beklenmektedir (Yaslioglu, 2017: 81).

NNFI (Non-Normed Fit Index- Normlastirilmams Uyum Indeksi): NNFI
indeksi ayn1 zamanda Tucker Lewis Index (TLI) olarak da isimlendirilir. Model indeksini
serbestlik derecesini de degerlendirerek verir. NNFI degeri de “0” ile “1” arasinda deger
alir ve 0,90 iizerinde deger almas1 uyumu ifade eder. Orneklem sayisi fazla oldugunda ve
model ¢oklu ve karmagsik oldugunda TLI degeri diisecektir. TLI uyum degeri igin
literatiirde TLI>0,80 veya TLI>0,95 gibi degerler uygunluk olgiitii olarak
verilebilmektedir (Hu and Bentler, 1999: 4; Yaslioglu, 2017: 81).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation- Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii): RMSEA degerinin ‘‘0’’ degerine yakin olmasi ya da ‘0,10
civarinda deger almasi uyumlulugu ifade eder. Bu degerin ‘‘0’’a yakin olmasi izlenen
matrisler arasindaki hatanin minimum diizeyde olmas1 anlamina gelir (Aytag ve Ongen,

2012: 17).

RMSR (Root Mean Square, Residual- Ortalama Hatalarin Karekokii): RMSR
degerinin de ‘0’’a yakin degerler almasi uyumlulugu gosterir (Gtizel, 2011: 138).

Normlandirilmamis Uyum Indeksi (NNFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI),
Uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerleri icin literatiirde 0,80°den biiyiik olmasi bazi
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durumlarda esik deger olarak kabul edilmekte ve wuygunluk Olgiitii olarak

verilebilmektedir (Hu and Bentler, 1999: 4).

Yapilan dogrulayict faktor analizinin sonuglari igin verilen bu degerler baz
alinmistir. Ayrica literatiirde siklikla kullanilan uyum indekslerine ait degerler Tablo

3.17°de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Model Uygunlugunu Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X? 0<X2<2sd 2sd < X2<3sd

X2 /sd 0<X?/sd<2 2<X?/[sd<3
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10
SRMR 0<SRMR=0.05 0.05<SRMR<0.10
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
NNFI 0.97<NNFI<1.00 0.95<NNFI<0.97
CFI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97
GFI 0.95<GFI <1.00 0.90<GFI<0.95

Kaynak: (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52)

3.4.5.5.2. Modelin Dogrulayici Faktor Analizi ile Test Edilmesi

Arastirmada ‘‘Algilanan Fayda’’, ‘‘Algilanan Kullanim Kolayligi’’, ‘‘Algilanan
Risk”’, “‘Kullanima Yo6nelik Tutum’, ‘‘Davramis Niyeti’’, ‘‘Goriiniirlik’” ve ‘‘Sosyal
Etki’’ olmak iizere 7 boyuttan olusan model gegerlilik bakimindan dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda model uyum degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde olmadig1 belirlenmistir. Onerilen modifikasyonlar yapilarak modifikasyon

oncesi ve modifikasyon sonrast model uyum degerleri Tablo 3.18’de verilmistir.
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Tablo 3.18. Online Market Alisverisine Yonelik Model

Uyumluluk | Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir iU
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum yryum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) [2364,851 1500,332

Serbestlik

Derecesi 384 378

Ki-Kare/sd 6,158 3,969 1-5

GFI 0,739 0,825 0.80<GFI1<0.95 0.95<GFI<1

SRMR 0,099 0,072 0,05 <SRMR<0.1 | 0<SRMR<0,05

RMSEA 0,1 0,076 0.05<RMSEA<0.1 | 0<RMSEA<0.05
Artan Uyum Degeri

CFlI 0,906 0,947 0.90<CFI<0.95 0.95<CFI<1

NNFI 0,894 0,939 0.90<NNFI<0.95 | 0.95<NNFI<I

NFI 0,891 0,931 0.90<NFI1<0.95 0.95<NFI<1

Dogrulayici faktor analizi sonucunda, 7 boyuta ait uyum degerlerinden ki-kare/sd
(6,158), GFI (0,739), NNFI (0,894) ve NFI (0,891) degerlerinin model uyumlulugu igin
kabul edilebilir diizeyde olmadig1 belirlenmistir. Onerilen modifikasyonlar yapilmis ve
modifikasyon sonrasinda herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir.
Modifikasyon sonrasinda ortaya ¢ikan uyum degerlerinden Ki-kare/sd (3,969) ve 6nerilen
deger olan 5’ten kiigtiktiir. CFI (0,947), NNFI (0,939) VE NFI (0,931) degerleri 0,90
degerinin iizerinde ve kabul edilebilir uyum araligindadir. RMSR (0,072), RMSEA
(0,076) degerleri 0,05 ile 0,1 degerleri arasinda olup kabul edilebilir uyum araligindadir.
GFI (0,825) degeri esik deger olarak kabul edilen 0,8 degerinin iizerinde ve kabul
edilebilir diizeydedir. Buna gére modelde modifikasyon sonrasi uyum degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu soOylenebilir. Dogrulayic1 faktor analizinde modifikasyon
oncesi ve modifikasyon sonrasi standardize regresyon katsayilar1 0,7°den uzak degildir
ve buna gore herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamaistir. Bu sonuglara gore,

modelin faktdr yapisinin genel olarak uyumlu oldugu ve dogrulandig s6ylenebilir.

3.4.5.6. Korelasyon Analizleri

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligskinin veya birlikte degisimlerinin
yOniiniin arastirilmasinda kullanilmaktadir (Armutlulu, 1999: 182). Bu degiskenlerden

birisi bagimli degisken, digeri ise bagimsiz degiskendir. Korelasyon analizinde
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incelemesi yapilan iliski kavrami, bir degiskenin diger degiskende ortaya ¢ikardigi
degisimi ifade etmez, yalnizca iki degiskenin ayni yonde (pozitif) ya da farkli yonde
(negatif) hareket ettiklerini gosterir. Korelasyon analizi ile degiskenlerin degerinin ne
Olctlide birlikte degistigi hesaplanir. Bu sayede degiskenler arasindaki iligskinin giicli ve
yonii dl¢iiliir (Gegez, 2007: 322). iki degisken arasinda iliskiden séz edebilmek igin
Ol¢iimlenen korelasyon katsayis1 ‘-1’7 ile ‘“+1’° aralifinda olmalidir. Korelasyon
katsayis1 ‘*-1°" veya ‘‘+1’’ oldugunda degiskenler arasinda dogrusal tam iliski oldugu
kabul edilir. <“0’’dan biiyiik katsayilar degiskenler arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu,
““0’dan kiigiik katsayilar degiskenler arasinda negatif yonli iliski oldugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin “‘0’” degerini almasi durumunda degiskenler
arasinda herhangi bir iliskiden s6z edilemez. Bu durumda iki degisken birbirlerinden
bagimsizdir ve birbirlerini etkileme durumlar1 s6z konusu degildir (Armutlulu, 1999:
182-183). Arastirmada yer alan hipotezlerin test edilmesinde uygulanan regresyon
analizlerinin yapilabilmesi i¢in degiskenler arasinda iliski durumunun olup olmadiginin
incelenmesi gerekmektedir. Degiskenler arasindaki iliski durumunun belirlenmesi
amaciyla korelasyon analizleri yapilmustir. Iki degisken arasinda herhangi bir iliski olup
olmadigint inceleyen korelasyon analizi ile degiskenlerden birinin degeri artarken
digerinin de degerinin artip artmadig1 arastirilir. Korelasyonda degiskenler arasinda sebep
sonug iliskisi olmayabilir. Iki degisken arasinda sebep sonug iliskisi veya baglantinin olup

olmadiginin arastirilmast i¢in regresyon analizi kullanilir (Armutlulu, 2000: 149).

Arastirmada online market alisverisi kullanimina yonelik algilanan fayda, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan risk, goriiniirlik ve sosyal etki degiskenleri ile tutum
degiskeni arasindaki iligkinin giliciiniin belirlenmesi amaciyla yapilan korelasyon

analizine ait sonuglar Tablo 3.19’da verilmistir.

Tablo 3.19. Algilanan Fayda, Algilanan Kullanom Kolayligi, Algilanan Risk,
Goriiniirliik, Sosyal Etki ile Tutum Arasindaki Korelasyon Analizi Tablosu

Algilanan
Algilanan | b m | Algtlanan | ok | Sosval Tutum
Fayda N Risk Etki

Kolaylig1
Algilanan r 1 0,891** |  0,297** |  0,790** | 0,649** | 0,854**
Fayda p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Algilanan r 0,891%* 1 0,275** | 0,751** 0,635** |  0,846**
Kullanim
Kolayligi p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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Tablo 3.19. (Devami)

A-lg&lanan r 0,297** 0,275%* 1 0,358** 0,296** 0,224**
Ris p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

r 0,790** 0,751** 0,358** 1 0,634** 0,739**
Gortinarlik

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

) r 0,649** 0,635** 0,296** 0,634** 1 0,696**

Sosyal Etki

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

r 0,854** 0,846** 0,224** 0,739** 0,696** 1
Tutum

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
**p<0,01

Cevaplayicilarin online market aligverisi kullanimina yonelik tutumu ile algilanan
fayda, algilanan kullanim Kolayligi, algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal etki arasindaki
iliskinin belirlenmesi i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 degerlendirilmistir. Buna
gore online market aligverisi kullanimina yonelik algilanan fayda ile tutum arasinda
pozitif yonli ve anlamli (r=0,854; p<0,05) ¢ok kuvvetli iliski bulunmaktadir. Online
market aligverisi kullanimina yonelik algilanan kullanim kolayligi ile tutum arasinda
pozitif yonlii ve anlamli (r=0,846; p<0,05) ¢ok kuvvetli iliski bulunmaktadir. Online
market aligverisi kullanimina yonelik algilanan risk ile tutum arasinda pozitif yonli ve
anlamli (r=0,224; p<0,05) disiik bir iligki bulunmaktadir. Online market aligverisi
kullaniminda goriiniirliik ile tutum arasinda pozitif yonlii ve anlamli (r=0,739; p<0,05)
kuvvetli iliski bulunmaktadir. Online market alisverisi kullaniminda sosyal etki ile tutum

arasinda pozitif yonlii ve anlamli (r=0,696; p<0,05) kuvvetli iliski bulunmaktadir.

Arastirmada katilimeilarin online market aligveriginde algilanan fayda ve kullanima
yonelik tutum degiskenleri ile davranigsal niyet degiskeni arasindaki iliskinin giicliniin

belirlenmesi amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonuglar1 Tablo 3.20°de verilmistir.

Tablo 3.20. Algilanan Fayda ve Kullanima Yonelik Tutum ile Davranigsal Niyet
Arasindaki Korelasyon Analizi Tablosu

Kullanima .
Algilanan Fayda Vénelik Tutum Davranigsal Niyet
r 1 0,854** 0,866**
Algilanan Fayda P 0,000 0,000
Kullanima Ydnelik r 0,854** 1 0,881**
Tutum P 0,000 0,000
. r 0,866** 0,881** 1
Davranigsal Niyet 0 0,000 0,000

**p<0,01
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Cevaplayicilarin online market aligverisine yonelik algilanan fayda ve kullanima
yonelik tutumu ile davranmigsal niyeti arasindaki iligskinin belirlenmesi i¢in yapilan
korelasyon analizi sonuglari degerlendirilmistir. Buna gore; online market aligverisi
kullanimina yonelik algilanan fayda ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii ve anlamli
(r=0,866; p<0,05) ¢ok kuvvetli iligki bulunmaktadir. Online market aligverisi kullanimina
yonelik tutum ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonli ve anlamli (r=0,881; p<0,05)

¢ok kuvvetli iliski bulunmaktadir.

Arastirmada cevaplayicilarin online market alisverisinde algilanan Kkullanim
kolaylig: ile algilanan fayda degiskenleri arasindaki iliskinin giiciiniin belirlenmesi

amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonuglar1 Tablo 3.21’de verilmistir.

Tablo 3.21. Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fayda Arasindaki Korelasyon
Analizi Tablosu

Algilanan Kullanim
Kolayh1 Algilanan Fayda
d r 1 0,891**

Algilanan Kullanim Kolaylig1

P 0,000

r 0,891** 1
Algilanan Fayda

p 0,000
**p<0,01

Cevaplayicilarin online market aligverisine yonelik algilanan kullanim Kolayligi ile
algilanan fayda arasindaki iliskinin belirlenmesi igin yapilan korelasyon analizi sonuglari
degerlendirilmistir. Buna gore; online market aligverisi kullanimina yonelik algilanan
kullanim Kolayligi ile algilanan fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli (r=0,891; p<0,05)
¢ok kuvvetli iliski bulunmaktadir.

Arastirmada cevaplayicilarin online market aligverisini kullanmaya yonelik
davranigsal niyeti ile gergek kullanim davranisi arasindaki iliski durumunu test etmek i¢in
Nokta Cift Serili Korelasyon (Point — Biserial Correlation) Analizi yapilmis ve sonuglari
Tablo 3.22° de verilmistir. Nokta Cift Serili Korelasyon Analizi, bir siirekli degisken ile
iki kategorili bir gercek siireksiz degisken arasindaki iliskinin incelenmesinde ve
belirlenmesinde kullanilmaktadir (https://mustafaotrar.net/). Arastirma modelinde yer
alan gercek kullanim davranisina iligkin anket formunda cevaplayicilara iki soru

yoneltilmistir. Bu sorulardan ilki ‘‘Online market kanallarini, iiriinlere dair bilgi almak
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veya aligveris yapmak i¢in ne siklikla kullanirsiniz?’’ ve cevap secenekleri “Higbir
zaman, Nadiren, Ara sira, Siklikla ve Her Zaman” olarak belirlenmistir. Ger¢ek kullanim
davraniginin belirlenmesine yonelik ikinci soru ise; ““Son 6 aylik siiregte, online market
kanallarini iirlinlere dair bilgi almak veya aligveris yapmak i¢in ka¢ kez kullandiniz?’’ ve
cevap secenekleri “Hi¢ kullanmadim, Ayda bir kez veya daha az, Ayda bir kez veya daha
cok, Haftada bir kez veya daha fazla, Giinde bir kez veya daha fazla” olarak belirlenmistir.

Gergek kullanim davranisi Glgegine iliskin her iki soruda yer alan cevap
secencklerinin cevaplayicilar i¢in aymi degere karsilik gelip gelmedigi ya da
cevaplayicilarin siklik anlayisinin farkli olup olmadigi durumunun degerlendirilmesi
amaciyla; seceneklerden birbiri ile ayn1 ya da yakin olanlar birlikte degerlendirmek
gerekmektedir. Bu sebeple verilen cevaplar istatiksel anlamlilik korunacak sekilde
ortalama degerler iizerinden analize uygun hale getirilmistir (Ogretmenoglu, 2020:145-
146). Gergek kullanim davranigina iliskin cevap segenekleri bes farkli sikligi ifade
ederken, nokta ¢ift serili korelasyon analizi yapabilmek icin siireksiz (kategorik) hale
getirilmistirler. Boylelikle “Hi¢ kullanmadim” segenegi “0” degeri olarak, diger
secenekler ise “1” degeri olarak belirlenmistir. Arastirma modelinin alindig1 ¢calismada

da ayn1 yontem uygulanarak hesaplama yapilmistir (Kurnia ve Chien, 2003: 228).

Tablo 3.22. Davranissal Niyet ile Gergek Kullanim Davranisi Arasinda Nokta Cift Serili
Korelasyon Analizi

Davranissal Niyet Gergek Kullanim
Davranist
D 1 Niyet 1 0,479**
avranissal Niye
s y P 0,000
r 0,479%* 1
Gergek Kullanim Davranigi
P 0,000

**p<0,01

Cevaplayicilarin online market alisverisine yonelik davranigsal niyet ile gercek
kullanim davranislar1 arasindaki iligskinin giiciiniin belirlenmesi i¢in yapilan nokta ¢ift
serili korelasyon analizi sonuglar1 degerlendirilmistir. Buna gore; davranig niyeti ile
gercek kullanim davranisi arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonde

(r=0,479; p<0,05) iliski bulunmaktadir.
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3.4.5.7. Regresyon Analizleri

Regresyon Analizi; degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ve seklini belirler.
Regresyon analizi aralarinda iligki bulunan degiskenlerin birbirini etkileme Olciistlinii
ortaya koyan bir analizdir. ‘‘Dogrusal regresyon analizi, bir veya daha fazla bagimsiz
degiskene iliskin bilgileri kullanarak, bir bagimli degiskendeki degisimi belirli
varsayimlar altinda analiz eden bir yontemdir’’ (Gegez,2007: 332-333).

Bu kisimda arastirmada yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etki durumu ve arastirma hipotezleri regresyon analizi ile test edilmistir.
Birden fazla bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iliskinin analizinde

coklu regresyon analizi uygulanmaktadir (Gegez, 2007: 336).

Arastirmada online market alisverisi kullanimina yonelik algilanan fayda, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal etki bagimsiz degiskenlerinin
kullanima yonelik tutum bagimli degiskeni tizerindeki etki diizeyini belirlemek igin ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz ile arastirma modelinde yer alan Hi(a),
Hi(b), Hz, Hs ve Ha hipotezleri test edilmistir. Yapilan analiz modeline ait dzet, Tablo

3.23’te verilmistir.

Tablo 3.23. Online Market Kullanimina Yénelik Tutum Igin Coklu Regresyon Analizi
Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R STD. Er_ror of the
Square Estimate
1 0,892 0,795 0,793 0,56115

Tablo 3.23’ ¢ gore modelde yer alan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan risk, goriiniirlik ve sosyal etki bagimsiz degiskenlerinin, modelde yer alan
kullanima yénelik tutum bagimli degiskenindeki degisimin %79’ unu (Adj. R?=0,793)
acikladig1 soylenebilir. Diger bir ifadeyle modeldeki bagimsiz degiskenler bagiml

degisken olan tutumun %79 unu agiklamaktadir.

Algilanan fayda, algilanan kullanim Kolayligi, algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal

etki bagimsiz degiskenlerinin kullanima yonelik tutum olan bagimli degisken tizerindeki
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etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo
3.24°te verilmistir.

Tablo 3.24. Online Market Kullanimina Yénelik Tutum I¢in Coklu Regresyon Analizi
Tablosu

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Bagiml Bagimsiz B Standart Sapma Beta t Sig.(p)
Algilanan Fayda | 0,417 0,055 0,367 7,536 0,000
Algilanan
Kullanim 0,362 0,048 0,343 7,602 0,000
Kullanima Kolavlizi
Yonelik B
Tutum Algilanan Risk | -0,072 0,022 -0,071 -3,277 0,001
Gorintrluk 0,089 0,036 0,085 2,446 0,015
Sosyal Etki 0,196 0,026 0,207 7,508 0,000
R?(adj)=0,793  Std. Sapma= 0,5611 F=396,823 p=0,000
*p<0,05

Algilanan fayda, algilanan kullanim Kolayligi, algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal
etkinin online market aligverisi kullanimma yonelik tutum iizerindeki etkisinin
incelenmesi amaciyla kurulan ¢oklu dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=396,823; p<0,05). Modelde, degiskenlerin katsayilari ve anlamlilik diizeyleri
incelendiginde online market kullaniminda algilanan faydanin kullanima yonelik tutum
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (Beta=0,367; p<0,05); algilanan kullanim
kolayliginin kullanima yoénelik tutum tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (Beta=0,343;
p<0,05); goriniirligin kullanima yonelik tutum {izerindeki etkisinin anlamli oldugu
(Beta=0,085; p<0,05); sosyal etkinin kullanima yonelik tutum iizerindeki etkisinin
anlamli oldugu (Beta=0,207; p<0,05) belirlenmistir. Algilanan riskin kullanima y6nelik
tutum {izerindeki etkisinin negatif ve anlamli oldugu belirlenmistir (Beta = - 0,071;
p<0,05).

Etki diizeyini ifade eden beta katsayilari incelendiginde; bagimsiz degiskenler
arasinda beta katsayisi en yiiksek degisken algilanan fayda (Beta=0,367) olarak
belirlenmistir. Bu durumda kullanima yonelik tutum {izerinde etkisi en yiiksek degisken,
algilanan faydadir. Algilanan risk degiskeninin beta katsayisi ise (Beta=-0,071) olup,
kullanima yonelik tutuma negatif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Buna gore; online
market aligverisinde algilanan fayda, algilanan kullanim Kolaylig1, goriintirliik ve sosyal

etki kullanima yonelik tutumu olumlu olarak etkilemektedir. Online market aligverisini
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riskli olarak algilamak, kullanima yonelik tutumu olumsuz etkilemektedir. Yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonucunda H1(a), H1(b), H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.
Hipotezlere iliskin detay, Tablo 3.25’te verilmistir.

Tablo 3.25. Hi(a), Hi(b), H2, Ha ve Hs Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Degerlendirme
H: (a): Online market alisveriginde algilanan faydanin, kullanima yonelik

tutum tlizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL
H: (b): Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin,

kullanima y6nelik tutum tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL
Hy: Online market aligverisinde algilanan riskin, kullanima yonelik tutum

iizerinde negatif etkisi bulunmaktadir. KABUL
Hs: Online market aligverisinde goriiniirliigiin, kullanima ydnelik tutum

iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL
Hs: Online market aligverisinde sosyal etkinin, kullanima yonelik tutum

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL

Arastirmada online market aligverisi kullanimina yonelik algilanan Kullanim
kolayligi bagimsiz degiskeninin, algilanan fayda bagimli degiskeni iizerindeki etki
diizeyini belirlemek igin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz ile
arastirma modelinde yer alan Hi(c) hipotezi test edilmistir. Yapilan analize ait 6zet, Tablo

3.26’da verilmistir.

Tablo 3.26. Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fayda Regresyon Analizi Ozet
Tablosu

Model R R Square Adjusted R STD. Error of the
Square Estimate
2 0,891 0,794 0,794 0,49253

Tablo 3.26’ya gore modelde yer alan algilanan Kkullanim Kkolayligi bagimsiz
degiskeninin, modelde yer alan algilanan fayda bagimli degiskenindeki degisimin
%79,4’iinii (R?=0,794) agikladig1 sdylenebilir.

Algilanan kullanim kolayligi bagimsiz degiskeninin algilanan fayda bagiml
degiskeni lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 3.27°de verilmistir.
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Tablo 3.27. Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Fayda Regresyon Analizi
Tablosu

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Bagiml Bagimsiz B Sstggcri:;t Beta t Sig.(p)
Algilanan
Algilanan Fayda | Kullanim 0,827 0,019 0,891 44,66 0,000
Kolaylig1
R%(adj)=0,794  F=1994,478 p=0,000

*p<0,05

Algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerindeki etkisinin incelenmesi
amaciyla kurulan regresyon modeli anlamlilik degeri olan p degeri 0,05 in altinda oldugu
icin anlamli bulunmustur (F=1994,478; p<0,05). Modelde, degiskenlerin katsayilar1 ve
anlamlilik diizeyleri incelendiginde, online market aligverisinde algilanan kullanim
kolayliginin algilanan fayda {izerinde etkisinin olumlu ve anlaml oldugu (Beta=0,891;
p<0,05) belirlenmistir.

Etki diizeyini ifade eden beta katsayisinin 0,891 olmasi, bu etkinin yiiksek diizeyde
oldugunu ifade eder. Buna gore, yapilan regresyon analizi sonucunda H1(c) hipotezi

kabul edilmistir. Hipoteze iliskin detay, Tablo 3.28°de verilmistir.

Tablo 3.28. Hi(c) Hipotezinin Degerlendirmesi

Hipotezler Degerlendirme
H: (c): Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin, algilanan
fayda tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL

Aragtirmada online market alisverisi kullanimima yonelik algilanan fayda ile
kullanima yonelik tutum bagimsiz degiskenlerinin davranig niyeti bagimli degiskeni
tizerindeki etki diizeyini belirlemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu
analiz ile ¢alismanin H1(d) ve Hi(e) hipotezleri test edilmistir. Yapilan analize ait 6zet,

Tablo 3.29’da verilmistir.

Tablo 3.29. Online Market Kullaniminda Davranis Niyeti icin Coklu Regresyon Analizi
Ozet Tablosu

Adjusted R STD. Error of

Model R R Square Square the Estimate

3 0,908 0,825 0,824 0,49798
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Tablo 3.29’a gore modelde yer alan algilanan fayda ve kullanima yonelik tutum
bagimsiz degiskenlerinin, modelde yer alan davranis niyeti bagimli degiskenindeki

degisimin %82’sini (Adj. R2=0,824) acikladig1 sOylenebilir.

Algilanan fayda ile kullanima yonelik tutum bagimsiz degiskenlerinin davranis
niyeti bagimli degiskeni iizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.30° da verilmistir.

Tablo 3.30. Online Market Kullanimina Yénelik Davranis Niyetine Iliskin Coklu
Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Bagimli Bagimsiz B Standart Sapma Beta t Sig.(p)
Algilanan
Fayda 0,459 0,039 0,420 11,843 0,000
Niyet Kullanima
Yonelik 0,504 0,034 0,523 14,769 0,000
Tutum
R?(adj)=0,824 Std. Sapma= 0,49798 F=1210,536 p=0,000

*p<0,05

Algilanan fayda ve kullanimina yonelik tutumun davranig niyeti tizerindeki
etkisinin incelenmesi amaciyla kurulan ¢oklu dogrusal regresyon modeli anlamli
bulunmustur (F=1210,536; p<0,05). Modelde, degiskenlerin katsayilar1 ve anlamlilik
diizeyleri incelendiginde algilanan faydanin davranig niyeti iizerindeki etkisinin anlaml
oldugu (Beta=0,420; p<0,05); kullanima yonelik tutumun davranis niyeti tizerindeki

etkisinin anlamli oldugu (Beta=0,523; p<0,05) belirlenmistir.

Etki diizeyini ifade eden beta katsayilar1 incelendiginde; bagimsiz degiskenler
arasinda beta katsayist en yiiksek olan degisken kullanima yonelik tutum (Beta=0,523)
oldugundan, davranig niyeti lizerinde etkisi en yiiksek olan degisken tutumdur. Buna
gore; online market aligverisinde algilanan fayda ve kullanima yonelik tutum, davranis
niyetini olumlu olarak etkilemektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda Hi(d)

ve Hi(e) hipotezleri kabul edilmistir. Hipotezlere iliskin detay, Tablo 3.31°de verilmistir.
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Tablo 3.31. Hi(d) ve Hi(e) Hipotezlerin Degerlendirmesi

Hipotezler Degerlendirme

H: (d): Online market aligverisinde algilanan faydanin, davranigsal niyet

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL
H: (e): Online market aligverisinde kullanima yonelik tutumun, davranigsal
niyet lizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL

Arastirmada online market aligverisi kullanimina yonelik davranis niyeti bagimsiz
degiskeni ile gergek Kullanim bagimli degiskeni arasindaki etki durumunu 6lgmek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz ile arastirma modelinde
yer alan Hi(f) hipotezi test edilmistir. Yapilan analiz modeline ait 6zet, Tablo 3.32°de

verilmigtir.

Tablo 3.32. Davranis Niyetinin Gergek Davranisa Etkisi igin yapilan Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Adjusted R STD. Error of
Mgl 2 R Sgigre Square the Estimate
1 0,479 0,229 0,228 0,92413

Tablo 3.32’ye gore modelde yer alan davranig niyeti bagimsiz degiskenindeki artis,

modelde yer alan ger¢ek kullanim davranigi bagimli degiskenindeki artisin %22,9’unu

(R2=0,229)

acikladig

gorilmektedir.

sOylenebilir.

Bu durumda etki

diizeyinin zayif oldugu

Davranig niyeti bagimsiz degiskeni ile ger¢ek Kullanim davranisi bagimli degiskeni

arasindaki etki durumunu 6lgmek amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 3.33’te verilmistir.

Tablo 3.33. Davranig Niyeti ile Ger¢ek Kullanim Davranigi Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
- g Standart .
Bagimli Bagimsiz B Sapma Beta Sig.(p)
Gergek Davranigsal
Kullanim Ni 0,425 0,034 0,479 12,395 0,000
iyet
Davranisi
R?(adj)=0,229 F=153,636 p=0,000

*p<0,05
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Davranig niyetinin gergek kullanim davranisi lizerindeki etkisinin incelenmesi
amaciyla kurulan basit regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=153,636; p<0,05).
Modelde, degiskenlerin katsayilari ve anlamlilik diizeyleri incelendiginde davranis
niyetinin ger¢ek Kullanim davranisi tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (Beta=0,479;
p<0,05) belirlenmistir. Buna gore, yapilan basit regresyon analizi sonucunda H1(f)

hipotezi kabul edilmistir. Hipoteze iliskin detay Tablo 3.34’ de verilmistir.

Tablo 3.34. Hi(f) Hipotezin Degerlendirmesi

Hipotezler Degerlendirme
H: (f): Online market aligverisinde davranigsal niyetin, gercek kullanim
davranisi lizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. KABUL

3.4.5.8. Degiskenlerin Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore incelenmesi

Bu béliimde online market kullanimina yonelik kurulan arastirma modelinde yer
alan degiskenlerin cinsiyet, yas araligi, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir, meslek
ve cografi bolge demografik verilerine gore farklilik gosterip gostermeme durumu

incelenecektir.

3.4.5.8.1. Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farklihiginin Belirlenmesi

Arastirma modelinde yer alan bagimli degiskenlerin iki kategorili bagimsiz
degisken olan cinsiyete gore farklilik gostermesi durumunun belirlenmesi amaciyla
Independent Sample T-testi (Bagimsiz Orneklem) uygulanmustir. T-testi; iki degiskenin
ortalamalar1 arasindaki farkliligi inceler ve farkin istatistiksel olarak Onemini ortaya
koyar. T-test ile bir bagimli ve iki kategoriden olusan bir bagimsiz degisken arasindaki
farklilik incelenir (Gegez, 2007: 366-367). Cinsiyete gore yapilan t-testine ait sonuglar
Tablo 3.35’te gosterilmistir.
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Tablo 3.35. Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farklilik Gosterme Durumu

Degiskenler Cinsiyet n Ort. Sstzgtrjna;t F p(sig)
Algilanan Fayda Iéﬁil E g(l)z g:gg 1:22 6,809 0,009
e
Kullanima Yo6nelik Tutum Iéflfel Ikl géz 2:22 1:2]3-2 11,389 0,001
Davranigsal Niyet Iéfl?el Ikl géz g:gg iég 1,483 0,224
Algilanan Risk Iéﬁf;i g’(l)z gig 1;2 384 0,051
Gériiniirlik Iéff;ﬁ géz ggg i;i 5623 0,018
Sosyal Etki Iér"‘lf:kl géz 2;‘11 1?1’ 0383 0536
im0 o
*p<0,05

Yapilan t-testi sonuglarina gore; online market alisverisinde algilanan fayda,
kullanima yonelim tutum ve goriiniirliik cevaplayicilarin cinsiyetine gore istatistiksel
olarak anlamli farkliik gostermektedir (p<0,05). Cinsiyete gore algilanan fayda
degiskeninin ortalama degerleri kadinlarda 3,86 ve erkeklerde 3,66 olup, online market
aligverisinde algilanan fayda kadinlarda erkeklerden daha yiiksek olarak belirlenmistir.
Cinsiyete gore kullanima yonelik tutum degiskeninin ortalama degerleri kadinlarda 3,59
ve erkeklerde 3,28 olup, online market aligverisinde kullanima yonelik tutum kadinlarda
erkeklerden daha yiiksek olarak belirlenmistir. Cinsiyete gore goriiniirlik degiskeninin
ortalama degerleri kadinlarda 3,77 ve erkeklerde 3,55 olup, online market aligverisinde
goriiniirlik kadinlarda erkeklerden daha yiiksek olarak belirlenmistir. Yapilan t-testi
sonuglarina gore; online market aligverisinde, algilanan kullanim Kolayligi, davranig
niyeti, algilanan risk, sosyal etki ve ger¢ek kullanim davranisi cevaplayicilarin cinsiyetine

gore anlaml bir farklilik gostermemektedir (p>0.05).
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3.4.5.8.2. Degiskenlerin Medeni Duruma Goére Farklihiginin Belirlenmesi

Arastirma modelinde yer alan bagimli degiskenlerin iki kategorili bagimsiz
degisken olan medeni duruma goére farklilik durumunun belirlenmesi amaciyla t-testi

uygulanmistir ve ¢ikan sonuglar Tablo 3.36°da gosterilmistir.

Tablo 3.36. Degiskenlerin Medeni Hale Gore Farklilik Gosterme Durumu

Degisken Maeldeni n Ort. Sst:g(rﬁt F p(sig)
Algilanan Fayda E\(iriar égé g:?é 1:8; 0,682 0,409
- AT
Kullanima Yénelik Tutum E\Gj:(iar :1325 3?:;155 1:;2 2,518 0,113
Davranigsal Niyet Eﬁ:‘iar égé gsg 11’ ,126 1,141 | 0286
Algilanan Risk E\‘jﬁar ;gé 3:;121 Ei 1,108 | 0,293
Goriiniirliik Eﬁﬁaf ;gg gg; ﬁg 2,794 | 0,095
Sosyal Etki Eﬁﬁar ;22 g;s 1;2 0,771 | 0,380
R e o o
*p<0,05

Yapilan t-testi sonuglarina gore; online market aligverisinde algilanan fayda,
algilanan kullanim Kolayligi, kullanima yonelim tutum, davranis niyeti, algilanan risk,
goriiniirliik, sosyal etki ve gergek kullanim davranisi cevaplayicilarin medeni durumuna

gore anlaml bir farklilik géstermemektedir (p>0.05).
3.4.5.8.3. Degiskenlerin Yas Gruplaria Gore Farkhihginin Belirlenmesi

Arastirma modelinde yer alan bagimli degiskenlerin kategorik bagimsiz degisken
olan yas araliklarina gore farklilik durumunun belirlenmesi amaciyla One Way ANOVA
testi uygulanmistir. ANOVA testi, arastirmalarda ikiden fazla grup arasindaki farkliligin
incelenmek istendigi durumlarda kullanilan bir analizdir. T-testi ile ANOVA arasindaki
fark bagimsiz degiskenin t-testinde iki gruptan olusmasi iken ANOVA testinde ikiden
fazla gruptan olusmasidir Gegez, 2007: 368). Yapilan analize ait sonuglar Tablo 3.37°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.37. Degiskenlerin Yas Gruplarina Gore Farklilik Gosterme Durumu

Degisken Yas Aralig1 n Ort. Sstzgﬂ:t F p (sig)
16-25 105 3,7250 1,19411
26-35 149 3,8985 0,98171
Algilanan Fayda 36-45 156 38606, 1,05780| 1,915 0,107
46-55 66 3,6326 1,11348
56 ve lizeri 42 3,4673 1,15922
16-25 105 3,7238] 1,24466
26-35 149 3,9195 1,06276
Algilanan Kullanim 36 45 156| 3,8029| 1,11984| 5156 0.000
Kolaylig 46-55 66| 3.4242| 118563] '
56 ve tizeri 42 3,1310 1,27025
16-25 105 3,5206 1,23337
26-35 149 3,6018 1,20415
Tutum 36-45 156 3,4679 1,22154| 1,468 0,211
46-55 66 3,3283 1,23827
56 ve tizeri 42 3,1349 1,33751
16-25 105] 35810] 1,23962
26-35 149 3,8507 1,13376
Davranis Niyeti 36-45 156 3,8029| 1,16916| 1271 0,280
46-55 66 3,6288 1,18179
56 ve lzeri 42 3,5655 1,29028
16-25 105 3,0381 1,20285
26-35 149 3,2366 1,19712
Algilanan Risk 36-45 156 3,1394 1,20591| 0,642 0,633
46-55 66 3,2955 1,26180
56 ve tizeri 42 3,2143 1,18755
16-25 105] 3,6786| 1,29798
26-35 149 3,6493 1,13710
Goriiniirliik 36-45 156 3,7837 1,1395| 0,482 0,749
46-55 66 3,6629 1,16478
56 ve tizeri 42 3,5357 1,16683
16-25 105 3,1079 1,28060
26-35 149 3,3087 1,29047
Sosyal Etki 36-45 156 3,1838 1,30798 | 0,591 0,669
46-55 66 3,3030 1,36467
56 ve lzeri 42 3,3730 1,30083
16-25 105 2,9286 1,02006
26-35 149 2,9597 1,04221
Gergek Davranis 36-45 156 2,9359| 1,10529| 2981 0,019
46-55 66 2,5303 0,91936
56 ve lizeri 42 2,5952 1,05483

*p<0,05
Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; online market aligverislerinde algilanan

kullanim Kolayligi ve ger¢ek kullamim davranigi cevaplayicilarin yas araligina gore
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istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Yas araliina gore algilanan
kullanim kolayligi ve ger¢ek kullanim davranisi arasindaki farkliligin kaynagini
belirlemek i¢in Tukey Post-Hoc testi yapilmistir. Buna gore; online market aligverisinde
algilanan kullanim kolayliginin 56 ve iizeri yas grubundaki tiiketicilerde diger yas
gruplarma gore daha disiik oldugu, gercek kullanim davranisinin ise 46-55 yas
grubundaki tiiketicilerde diger yas gruplarma gore daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; online market alisverislerinde algilanan fayda,
kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, algilanan risk, goriniirliik ve sosyal etki ise

cevaplayicilarin yas araligina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0.05).

3.4.5.8.4. Degiskenlerin Egitim Diizeyine Gore Farklihiginin Belirlenmesi

Online market aligverisi modelinde yer alan degiskenlerin cevaplayicilarin egitim
diizeyine gore farklilik gosterme durumunun belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA testi

sonuglar1 Tablo 3.38’de gosterilmistir.

Tablo 3.38. Degiskenlerin Egitime Diizeyine Gore Farklilik Gésterme Durumu

Degisken Egitim n Ortalama Sstzgcri?;t F P (sig.)
Hkégretim 28 3,1116 1,01627
Lise 152 3,5987 1,26830
ﬁ‘;)g/g;“an On lisans 92 3,7405 1,18603| 6,443 0,000
Lisans 197 3,9626 0,88069
Lisansusti 49 4,0969 0,77823
Hkégretim 28 2,6607 1,28238
Algilanan Lise 152 3,5839 1,31281
Kullanim On lisans 92 3,6984 1,22392 8,7876 0,000
Kolayligi Lisans 197 3,0061 0,05835
Lisansusti 49 4,0153 0,92619
Hkégretim 28 2,7024 1,2712
Lise 152 3,3706 1,37974
Tutum On lisans 92 3,4384 1,31111| 4,3029 0,001
Lisans 197 3,6091 1,05520
Lisansiistii 49 3,7415 1,06776
ilké‘)gretim 28 3,1875 1,1459
Lise 152 3,5921 1,36437
E?;;;ms On lisans 92 3,6902 1,27388| 3,2642 0,011
Lisans 197 3,8744 0,9986
Lisanstisti 49 3,9643 1,02444
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[Ikogretim 28 3,2679 1,24894
Lise 152 3,2105 1,39894
Algilanan Risk | On lisans 92 3,1440 1,23159| 0,29599 0,880
Lisans 197 3,1168 1,07485
Lisanststii 49 3,2806 1,01246
[Ikogretim 28 3,3214 1,22636
Lise 152 3,5197 1,31677
Goriiniirlik On lisans 92 3,5272 1,24337| 4,03831 0,003
Lisans 197 3,8642 0,99759
Lisanststii 49 4,0153 1,06606
11kdgretim 28 3,0952 1,12896
Lise 152 3,3004 1,38517
Sosyal Etki On lisans 92 3,1522 1,39195| 0,65652 0,622
Lisans 197 3,2927 1,22823
Lisanstistii 49 3,034 1,25876
[kogretim 28 2,0893 0,80569
Gergek I:ise. 152 2,7039 1,00059
Davranis Op lisans 92 2,6739 1,03625| 10,0084 0,000
Lisans 197 3,0787 1,01903
Lisanststii 49 3,2755 1,12297

Yapilan ANOVA testi sonuglarina

fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, goriiniirliik
ve gergek Kullanim davranisi cevaplayicilarin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Egitim diizeyine gore algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, goriintirlik ve
gercek kullanim davranisi arasindaki farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Tukey Post-
Hoc testi yapilmistir. Buna gore; online market alisverisinde ilkdgretim egitim diizeyinde
yer alan tiiketicilerin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik
tutum, davranis niyeti ve gergek kullanim davranisinin diger gruptaki tiikketicilerden daha
diisiik oldugu belirlenmistir. Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; online market

aligverislerinde algilanan risk ve sosyal etki cevaplayicilarin egitim diizeyine gore anlaml

bir farklilik gostermemektedir (p>0.05).

gore; online market aligveriglerinde algilanan
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3.4.5.8.5. Degiskenlerin Mesleklere Gore Farklihginin Belirlenmesi

Online market alisverisi modelinde yer alan degiskenlerin cevaplayicilarin
meslegine gore farklilik gosterme durumunun belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA

testi sonuglar1 Tablo 3.39°da gdsterilmistir.

Tablo 3.39. Degiskenlerin Mesleklere Gore Farklilik Gosterme Durumu

Degisken  Meslek n Ortalama Sstzgtrir?;t F P (sig.)
Kamu Personeli 76 3,8964 1,17214
Serbest Meslek 41 3,8994 1,11321
Algilanan Ozel Sektor 207 3,8249 0,99375
Fayda Emekli 36 3,5903 1,04737 0,9 0,495
Ev Hanimi 59 3,5784 1,0845
Ogrenci 73 3,7072 1,23975
Caligmiyor 26 3,8798 1,0831
Kamu Personeli 76 3,8882 1,20374
Serbest Meslek 41 3,8537 1,22981
Algilanan Ozel Sektor 207 3,7415 1,06846
Kullanim Emekli 36 3,4028 1,19564 1,242 0,283
Kolaylig: Ev Haninu 59 3,4831 1,23252
Ogrenci 73 3,7055 1,26748
Calismiyor 26 3,8173 1,25211
Kamu Personeli 76 3,5921 1,30594
Serbest Meslek 41 3,5041 1,39468
Ozel Sektor 207 3,4702 1,18105
Tutum Emekli 36 3,3148 1,10395 0,616 0,718
Ev Hanimi 59 3,2655 1,27424
Ogrenci 73 3,5114 1,2436
Caligmiyor 26 3,6667 1,25078
Kamu Personeli 76 3,7829 1,28992
Serbest Meslek 41 3,811 1,33438
Davrants Ozel Sektor 207 3,779 1,09794
Niyeti Emekli 36 3,7222 1,09834 0,487 0,818
Ev Hanimi 59 3,6441 1,24759
Ogrenci 73 3,5411 1,23674
Calismiyor 26 3,7981 1,21659
Kamu Personeli 76 3,1743 1,31214
Serbest Meslek 41 2,9817 1,29469
Algilanan Ozel Sektor 207 3,3007 1,11932
Risk Emekli 36 3,3611 1,12193 1,377 0,222
Ev Hanimi 59 3,1186 1,24599
Ogrenci 73 2,9007 1,20455
Calismiyor 26 3,0769 1,38883
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Kamu 76 3,8026 1,23512
Personeli
Serbest
Meslek 41 3,7256 1,12612
Goriniirlik | Ozel Sektor 207 3,7114 1,13674| 0308 0,933
Emekli 36 3,5903 1,08423
Ev Hanim 59 3,5678 1,13793
Ogrenci 73 3,6507 1,33056
Caligmiyor 26 3,625 1,21501
Kamu 76 3,4342 1,391
Personeli
Serbest
Meslek 41 3,6911 1,36298
Sosyal Etki Ozel Sektor 207 3,132 1,24452 1,706 0,117
Emekli 36 3,2407 1,2589
Ev Hanim 59 3,3107 1,31432
Ogrenci 73 3,0822 1,27872
Calismiyor 26 3 1,37921
KaN 76 2,875 1,12583
Personeli
Serbest
Meslek 41 2,9634 1,03917
Gergek Ozel Sektor 207 2,8913 1,03296 | 1,727 0,113
Davranig _
Emekli 36 2,4444 0,88461
Ev Hanim 59 2,9153 1,06331
Ogrenci 73 2,9932 0,99824
Caligmiyor 26 2,5192 1,22866

Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, algilanan risk, gortiniirliik, sosyal etki
ve gercek kullanim davranisi cevaplayicilarin meslegine gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>0.05).

3.4.5.8.6. Degiskenlerin Gelir Seviyesine Gore Farklihiginin Belirlenmesi

Online market aligverisi modelinde yer alan degiskenlerin cevaplayicilarin gelir

seviyesine gore farklilik gosterme durumunun belirlenmesi amaciyla yapilan ANOVA

testi sonuglar1 Tablo 3.40°ta gosterilmistir.
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Tablo 3.40. Degiskenlerin Gelir Seviyesine Gore Farklilik Gésterme Durumu

Degisken Aylik Gelir n Ortalama Sstggﬂqa; F P (sig.)
2000 ve alt1 71 3,5440 1,33732
Algilanan Fayda 2001-4000 37 3,6115 1,05729
4001-6000 158 3,6487 1,15621| 4,619 0,001
6001-8000 90 3,7653 1,00697
8001 ve tistii 162 4,0679 0,87151
2000 ve alt1 71 3,4648 1,35442
Algilanan 2001-4000 37 3,6284 1,14507
Kullanm 4001-6000 158 3,5759 1,30613| 4,443 0,002
Kolaylig 6001-8000 90 3,6500 1,08605
8001 ve tistii 162 4,0247 0,91706
2000 ve alt1 71 3,2723 1,29383
Tutum 2001-4000 37 3,5586 1,1734
4001-6000 158 3,3565 1,33658| 3,401 0,009
6001-8000 90 3,3000 1,21892
8001 ve tstii 162 3,7490 1,07552
2000 ve alt1 71 3,3662 1,33017
2001-4000 37 3,5946 1,1657
Davranis Niyeti 4001-6000 158 3,6313 1,24272| 4,812 0,001
6001-8000 90 3,7056 1,07223
8001 ve listii 162 4,0309 1,06969
2000 ve alt1 71 2,9014 1,19931
2001-4000 37 3,0878 1,24752
Algilanan Risk 4001-6000 158 3,4161 1,2586| 4,221 0,002
6001-8000 90 3,3500 1,20498
8001 ve listii 162 2,9753 1,09885
2000 ve alt1 71 3,4120 1,40541
2001-4000 37 3,7230 1,23854
Goriiniirliik 4001-6000 158 3,5538 1,22907 5,03 0,001
6001-8000 90 3,5472 1,16834
8001 ve iistii 162 4,0108 0,91712
2000 ve alt1 71 2,8075 1,29794
2001-4000 37 3,3153 1,22461
Sosyal Etki 4001-6000 158 3,1266 1,27838| 3,828 0,004
6001-8000 90 3,2778 1,30231
8001 ve listii 162 3,4856 1,29931
2000 ve alt1 71 2,7465 1,06862
2001-4000 37 2,5946 0,91922
Gergek Davranis | 4001-6000 158 2,7215 0,98313| 5,195 0,000
6001-8000 90 2,7667 1,08151
8001 ve listii 162 3,1636 1,06734

Yapilan ANOVA testi sonuglarma gore; algilanan fayda, algilanan Kullanim
kolayligi, kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, algilanan risk, goriiniirliik, sosyal etki

ve gergek kullamim davranisi cevaplayicilarin gelir diizeyine gore istatistiksel olarak
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anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Gelir diizeyine gore algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1, kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, algilanan risk, gortntirliik,
sosyal etki ve gercek kullanim davranisi arasindaki farkliligin kaynagini belirlemek icin
Tukey Post-Hoc testi yapilmistir. Buna gore; online market alisverisinde 2000 TL ve alt1
gelire sahip tiiketicilerde algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik
tutum, davranis niyeti, algilanan risk, goriiniirliik ve sosyal etkinin diger gelir grubundaki
tiikketicilerden daha diisiik oldugu belirlenmistir. Online market alisverisinde gercek
kullanim davranisinin 2001-4000 TL aras1 gelire sahip tiiketicilerde diger gelir

grubundaki tiiketicilerden daha diisiik oldugu belirlenmistir.

3.4.5.8.7. Degiskenlerin Cografi Bolgeye Gore Farklihiginin Belirlenmesi

Online market alisverisi modelinde yer alan degiskenlerin cevaplayicilarin yasadigi
cografi bolgeye gore farklilik gdsterme durumunun belirlenmesi amaciyla yapilan

ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.41°de gosterilmistir.

Tablo 3.41. Degiskenlerin Bolgeye Gore Farklilik Gosterme Durumu

A . N Standart .
Degisken Cografi Bolge n Ortalama Sapma F P (sig.)
Marmara Bolgesi 121 3,8926 1,07059
Akdeniz Bolgesi 37 4,1318 1,06023
Dogu Anadolu Bolgesi 184 3,5611 1,14884
Algilanan oy
Fayda Ege Bolgesi 46 3,9647 1,17428 | 2,612 0,017
Gilineydogu Anadolu Béolgesi 35 3,7036 | 0,84946
I¢ Anadolu Bolgesi 52 3,9447| 0,90897
Karadeniz Bolgesi 43 3,7994 1,00746
Marmara Bolgesi 121 3,8409 1,14791
Akdeniz Bolgesi 37 4,0811 1,14875
Dogu Anadolu Bolgesi 184 3,519 1,2069
Algilanan
Kullanim | Ege Bolgesi 46 3,8641 1,29926 2,462 0,023
Kolaylig:
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 35 3,5786 1,07404
I¢ Anadolu Bolgesi 52 3,9663| 0,87452
Karadeniz Bolgesi 43 3,564 1,20773
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Marmara Bolgesi 121 3,595 1,17867
Akdeniz Bolgesi 37 3,8559 1,16942
Dogu Anadolu Bolgesi 184 3,2754 1,25606
Tutum Ege Bolgesi 46 3,7464 1,29039| 2,737 0,013
Gilineydogu Anadolu Bélgesi 35 3,0952 1,15349
19 Anadolu Bolgesi 52 3,6474 1,12877
Karadeniz Bolgesi 43 3,4419 1,30672
Marmara Bolgesi 121 3,7913 1,13667
Akdeniz Bolgesi 37 4,1554 1,22666
Dogu Anadolu Bolgesi 184 3,481 1,24232
E?V;gm@ Ege Bolgesi 46| 40489 1,23223| 2978 | 0,007
Y Gilineydogu Anadolu Béolgesi 35 3,6786 1,07883
I¢ Anadolu Bolgesi 52 3,8798 0,97328
Karadeniz Bolgesi 43 3,7791 1,1511
Marmara Bolgesi 121 3,1157 1,13332
Akdeniz Bolgesi 37 3,0743 1,24424
Dogu Anadolu Bolgesi 184 3,2174 1,20264
Silsglfa“an Ege Bolgesi 46| 30598| 1,34287| 0478 | 0,825
Giineydogu Anadolu Béolgesi 35 3,0714 1,23903
I¢ Anadolu Bolgesi 52 3,375| 1,23322
Karadeniz Bolgesi 43 3,186 1,2285
Marmara Bolgesi 121 3,9132 1,17558
Akdeniz Bolgesi 37 3,9189 1,01217
Dogu Anadolu Bolgesi 184 3,4674 1,27138
Goriiniirlik | Ege Bolgesi 46 3,9402 1,13429| 3,569 0,002
Gilineydogu Anadolu Béolgesi 35 3,2857 1,0557
i(; Anadolu Bolgesi 52 3,9135 1,04187
Karadeniz Bolgesi 43 3,5872 0,92724
Marmara Bolgesi 121 3,124 1,24434
Akdeniz Bolgesi 37 3,9459 1,23856
Dogu Anadolu Bolgesi 184 2,9076 1,28247
Sosyal Etki | Ege Bolgesi 46 3,7029 1,33005( 5,902 0,000
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 35 3,3048 1,1329
i(; Anadolu Bolgesi 52 3,391 1,33288
Karadeniz Bolgesi 43 3,5891 1,23408
Marmara Bolgesi 121 3,1942 1,01524
Akdeniz Bolgesi 37 3,2568 0,96193
Dogu Anadolu Bolgesi 184 2,5652 0,9729
gzrv‘fr‘ns Ege Bélgesi 46| 32826 1,12374| 8,838 | 0,000
Giineydogu Anadolu Bolgesi 35 2,4714 0,96971
Ic; Anadolu Bélgesi 52 3 1,01942
Karadeniz Bolgesi 43 2,5581 1,04773
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Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, kullanima yonelik tutum, davranig niyeti, goriiniirliik, sosyal etki ve gergek
kullanim davranisi cevaplayicilarin yasadigi bolgeye gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<0,05). Cografi bolgeye gore algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1, kullanima yonelik tutum, davranis niyeti, goriiniirliik, sosyal etki ve
gercek kullanim davranisi arasindaki farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Tukey Post-
Hoc testi yapilmistir. Buna gore; online market alisverisinde Dogu Anadolu Bolgesi’nde
yasayan tiiketicilerin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, davranis niyeti ve
sosyal etki ortalamalarinin diger bdlgelerde yasayan tiiketicilerden daha diisiik oldugu
belirlenmistir. Online market aligverisinde Giliney Dogu Anadolu Bolgesi’nde yasayan
tilkketicilerin kullanima yonelik tutum, goriniirlik ve gercek kullanim davranisi
ortalamalar1 diger bolgelerde yasayan tiiketicilerden daha diisiik olarak belirlenmistir.
Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; algilanan risk ise cevaplayicilarin yasadigi

bolgeye gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0.05).

3.4.5.9. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirmesi

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda yapilan analizlerde elde edilen bulgulara ait

0zet durum Tablo 3.42°de verilmistir.
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Tablo 3.42. Arastirma Hipotezlerinin Ozet Durumu

Hipotezler

Degerlendirme

Sonuc¢

H: (a): Online market
aligverisinde algilanan
faydanin, kullanima yonelik
tutum tizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir.

Algilanan faydanin, online market kullanimina yonelik tutum
iizerindeki etki durumu i¢in Hl(a) hipotezinin anlamlilik
degeri incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orani olan Beta
katsayist ise B=0,367’lik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

Hi (b): Online
aligverisinde algilanan
kullanim kolayliginin,
kullanima yonelik tutum
tizerinde  pozitif  etkisi
bulunmaktadir.

market

Algilanan kullanim kolayliginin, online market kullanimina
yonelik tutum tizerindeki etki durumu i¢in H1(b) hipotezinin
anlamlilik degeri incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu
i¢cin hipotez anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orani olan
Beta katsayis1 ise B=0,343’liik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

Hi(c):  Online  market
aligverisinde algilanan
kullanim kolayliginin,
algilanan fayda {izerinde

pozitif etkisi bulunmaktadir.

Algilanan kullanim kolayliginin, online market kullaniminda
algilanan fayda iizerindeki etki durumu i¢in H1(c) hipotezinin
anlamlilik degeri incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu
icin hipotez anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orani olan
Beta katsayisi ise B=0,891'lik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

H1 (d): Online market
aligverisinde algilanan
faydanin, davranigsal niyet
iizerinde  pozitif  etkisi
bulunmaktadir.

Algilanan faydanin, online market kullanimina yonelik niyet
iizerindeki etki durumu i¢in H1(d) hipotezinin anlamlilik
degeri incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu icin hipotez
anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orami olan Beta
katsayisi ise B=0,420'lik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

H1 (e): Online market
aligverisinde kullanima
yonelik tutumun,
davranigsal niyet {iizerinde
pozitif etkisi bulunmaktadir.

Kullanima yonelik tutumun, online market kullanimina
yonelik niyet tlizerindeki etki durumu i¢in H1(e) hipotezinin
anlamlilik degeri incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu
icin hipotez anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki oran1 olan
Beta katsayis1 ise B=0,523'liik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

Hq(f): Online  market
aligverisinde davranigsal
niyetin, gercek kullanim
davranigt {izerinde pozitif
etkisi bulunmaktadir.

Davranis niyetinin, online marketi ger¢ek kullanim davranisi
iizerindeki etki durumu igin HI1(f) hipotezinin anlamlilik
degeri incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu icin hipotez
anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki oram1 olan Beta
katsayis1 ise B=0,479'luk degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

Hy: Online market
aligverisinde algilanan
riskin, kullanima y6nelik
tutum iizerinde negatif etkisi
bulunmaktadir.

Algilanan riskin, online market kullanimina yoénelik tutum
izerindeki etki durumu i¢in H2 hipotezinin anlamlilik degeri
incelenmistir ve p=0,001 (p<0,05) oldugu icin hipotez
anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orami olan Beta
katsayisi ise B=-0,071’lik degerde ve negatif yonde bir etkiye
sahiptir.

Kabul

Ha: Online market
aligveriginde goriiniirligiin,
kullanima y6nelik tutum
tizerinde  pozitif  etkisi
bulunmaktadir.

Gorlintirligiin, online market kullanimina yonelik tutum
iizerindeki etki durumu i¢in H3 hipotezinin anlamlilik degeri
incelenmistir ve p=0,015 (p<0,05) oldugu icin hipotez
anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orami olan Beta
katsayisi ise B= 0,085’lik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul

Ha: Online market
aligverisinde sosyal etkinin,
kullanima yonelik tutum
iizerinde  pozitif  etkisi
bulunmaktadir.

Sosyal etkinin, online market kullanimina yonelik tutum
izerindeki etki durumu i¢in H4 hipotezinin anlamlilik degeri
incelenmistir ve p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamlidir ve desteklenmektedir. Etki orami olan Beta
katsayisi ise B= 0,207’lik degerde bir etkiye sahiptir.

Kabul
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SONUC ve ONERILER

Aligveris, tarih boyunca istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla insan
yasaminda her zaman var olmus, insana 0zgii bir kavramdir. Yasanan teknolojik
gelismeler ve toplumsal degisiklikler ile alisveris deneyimi degisime ugramis ve gelisme
gdstermistir. Insanlar, tarihin ilk zamanlarinda ihtiyaglar1 igin avlanirken, giiniimiizde
oturdugu yerden diinyanin 6biir ucundaki herhangi bir magazadan aligverisini yapabilir
konuma gelmislerdir. Yontemi, sekli degisse de insanlik var oldukca aligveris, insan
hayatinda her zaman olacak ve yasanan gelismelerle birlikte degisime ugramaya devam
edecektir. Ticaret ve aligveris giiniimiizdeki konumuna internet ve teknoloji sayesinde
ulagsmistir. Ticari islemlerin uluslararasi diizeyde rahatlikla yapilabilmesi internet ile
miimkiin olmustur. Diinya artik bilgi cag1 olarak adlandirilan teknoloji ve internetin
hakimiyetinde dijital diinyaya doniligsmiistiir. Dijital teknolojiler sayesinde insanlarin ve
toplumlarin ihtiyaglarina daha hizli ve yenilik¢i ¢6ziimler sunulmaktadir. Dijital dontlistim
odaginda gelisen teknoloji ve internet kullanimimin yayginlasmasi, elektronik ticaretin
biliylimesine yol agcmis ve online aligveris bu sayede ticaret hayatinda popiiler hale
gelmistir. Akilli tablet ve telefonlarin da giinliik yasamin merkezine girmesiyle, online
aligveris kavrami geleneksel aligverisin yaninda onemli bir konuma yerlesmistir.
Ozellikle son yillarda dikkat ceken ve kullanimi artis gosteren online alisveris

uygulamalarindan birisi de online market aligverisleridir.

Tiiketicilerin market aligverislerinde online uygulamalar tercih etmesi 6zellikle
Covid-19 salgin siireci ile biyiik bir ivme kazanmistir. Bu yontemi deneyimleyen
tiikketicilerin market aligveriglerine online olarak devam ettigi, ayn1 zamanda salgin
bitiminde de kullanmaya devam edecekleri yapilan arastirmalarla ortaya konulmaktadir.
Kullanimi giderek yayginlasan ve 6nem kazanmaya baslayan online market i modeline
isletmeler de ilgi gdstermeye baslamislardir. Yogun rekabet ortaminda gelecek vadeden

bu i modeli isletmeler icin yatirim yapmayi gerekli hale getirmistir.

Ticaret, tiiketici istek ve ihtiyaglari temelinde gergeklesen faaliyetlerdir. Bu nedenle
isletmeler ve pazarlamacilar igin tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Online marketlerin kullanim1 yayginlastik¢a, aragtirmacilar da bunun altinda
yatan nedenleri ve ne yone dogru ilerleyecegini belirlemek durumundadirlar. Ticari

hayatta daha etkin stratejilerin uygulanabilmesi i¢in isletmelere bu alanda elde edilecek
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bilgilerin sunulmasi onem arz etmektedir. Online market aligverislerinde isletme
stratejilerinin dogru belirlenmesi i¢in geleneksel market tiiketicisinden farkli davranig
Ozellikleri ve beklentileri bulunan online market kullanicilarinin davraniglarinin dogru
analiz edilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir. Online aligveriste tiiketici davranislarina iliskin
bir¢ok aragtirma bulunmaktadir ve edinilen bilgilerin olgunluk seviyesinde oldugu
sOylenebilir. Kendisine has kritik noktalar1 ve 6zel dikkat unsurlar1 bulunan online market
aligveriglerinde ise tiiketici davraniglarina iligkin arastirmalar kisith sayidadir ve heniiz
yeterli olgunluga ulasmamustir. Tiiketiciler online market aligverislerinde fiziksel
aligverisin disina ¢ikip sanal bir ortamda aligverisi deneyimlerken ayni1 zamanda giinliik,
acil, cabuk bozulabilen, tazeligini korumasi gereken Ozelliklerde {iriinleri satin
almaktadirlar. Online marketler hem tiiketiciler i¢in hem de isletmeler i¢in heniiz
kesfedilmemis bir yapidir. Bu alanda mevcut c¢aligmalarin zenginlestirilmesine ve
yapilacak yeni arastirmalara ihtiyag bulunmaktadir. Online market aligverislerinde
tiikketicilerin tavir ve davraniglari, tutumlari, beklentilerine iliskin yapilacak ¢aligmalarla

is ¢ciktilarina etkin kazanimlar saglayabilecek veriler elde edilebilecektir.

Bu calismada, Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market aligverisi egilimleri
incelenmistir. Kullanim1 hizli artig gésteren online marketlerde tiiketici davranislarinin
anlagilarak mevcut c¢alismalarin  zenginlestirilmesi ve literatiire katki saglamak
amaclanmistir. Bu sayede online market is modelinde, uygulanacak isletme adimlarina
151k tutulacag diistiniilmektedir. Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin online market aligverisi
kabuliine etki edecek faktorleri belirlemek i¢in Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
cercevesinde arastirma yapilmistir. TAM, psikoloji bilim dali temelinde olusturulmus,
yeni teknolojik sistemlerin kabuliinde arastirma yapmak ve tiiketici davranislarinin
nedenlerini ortaya koymak amaciyla Davis (1986) tarafindan kurgulanmis, kullanimi
oldukca yaygin bir teoridir. Bu teoriye gore, yeni bir sistemin bireyler tarafindan
kabuliinde birtakim etkenler s6z konusudur. Herhangi bir sistemin kullaniminin kolay ve
faydali algilanmasi, sisteme yonelik tutumu etkileyecektir. Sisteme yonelik olumlu tutum
ise davranis niyetine etki edecek ve davranig niyeti de sistemin kabulii ve benimsenmesi

davranigini ortaya ¢ikaracaktir.

Arastirma sonucunda elde edilen sonuclar ve bulgular asagida verilmistir.
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e Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun ‘26-35" ile ‘“36-45° yas aralifinda, lisans
diizeyinde egitim almis, ‘‘4001-6000 TL’* aralig1 ile ‘8001 TL ve tistii’” gelire
sahip, Dogu Anadolu Bolgesi’nde yasayan, Ozel sektor calisani, evli ve
kadinlardan olustugu belirlenmistir. Buna gore, cevaplayicilar orta ve iyi gelir
grubunda yer alan, egitim diizeyi yiiksek, genc¢ bireylerden olugmaktadir.
Orneklemin demografik &zellikleri incelendiginde, online market alisverisi
egiliminin teknoloji kabul modeli ile incelenmesi arastirmasi i¢in uyumlu oldugu
sOylenebilir. Online market uygulamalari, teknolojiyi kullanan sistemlere
sahiptir ve tiiketiciler tarafindan benimsenmeleri teknolojiye uyumla da ilgilidir.
Teknolojiye uyum saglamada bireylerin gen¢ yas grubundan olmalari, gelir
diizeylerinin iyi olmasi ve egitim diizeylerinin yiiksek olmasi olumlu katki
saglayan unsurlardir.

e Cevaplayicilarin %29,3’linilin “‘Siklikla’’, %28,6’smin “‘Ara Sira’’, %22’sinin
““Nadiren’’, %10,8’inin ‘‘Her Zaman’’ ve %9,3 linlin ‘‘Hi¢bir Zaman’’ olmak
iizere online market kanallarini, {irlinlere dair bilgi almak veya aligveris yapmak
icin kullandig1 belirlenmistir. Bu sonuca gore; online market aligverisini daha
once hi¢ kullanmayan tiiketicilerin oran1 %9,3’tiir ve online market kanallarini
kullananlarin orani ise oldukea yiiksektir. Bunun sebeplerinden birisi, Covid-19
salgin doneminde tiiketicilerin fiziksel magazalar yerine online kanallardan
aligverisi tercih etmesi olabilir. Online market uygulamasinin kullanim oraninin
fazla olmasi, bu sistemin tiiketiciler tarafindan fark edildigini gdstermektedir.
Bir sistemin kullaniminin basari saglamasinda fark edilmesi 6nemli bir unsurdur.
Bu durum isletmeler ig¢in bir firsat olusturmustur ve online marketleri
deneyimleme firsati bulan tiiketicileri sadik miisterileri haline getirmek i¢in
cesitli hizmetler sunmuslardir. Bu hizmetlerden bazilar1 magaza fiyatina {iriin
satis1, indirim ve kupon uygulamalari, hizli teslimat ile belirli zaman
dilimlerinde teslimattir.

e Cevaplayicilarin son 6 aylik siirecte; %28,2’sinin ‘‘Ayda Bir Kez veya Daha
Az, %26,8’inin ‘‘Ayda Bir Kez veya Daha Cok’’, %21 inin ‘‘Haftada Bir Kez
veya Daha Fazla’’, %19,7’sinin ‘‘Hi¢ Kullanmadim’’ ve %4,2’sinin ‘‘Giinde Bir
Kez veya Daha Fazla’’ olmak iizere online market kanallarini iirlinlere dair bilgi

almak veya aligveris yapmak icin kullandig1 belirlenmistir. Bu sonuca gore; son
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6 aylik donemde online market aligverigini kullanan tiiketici orani, daha 6nce
kullanmis olan tiiketici oranindan daha azdir. Bunun sebebi, Covid-19 siirecinde
fiziksel temasin azaltilmasi adina market aligverislerinin online yapilmak
istenmesi olabilir. Salginin seyrinin yavaslamasi ile online marketlere olan

mecburiyet ve ilgi azalmaya baslamis olabilir.

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlere ait bulgular asagida

verilmistir.

e Online market aligverisinde algilanan faydanin, kullanima yonelik tutum
iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu
sonug ile ¢alismanin Hi(a) hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgu, Davis
(1986) Tam Modeli’ni temel alarak genisleten ve Avustralya’da yapilan Kurnia
ve Chien (2003) calismasi ile uyumludur. Bu sonuca gore; tiiketiciler, online
market alisverisinin kendilerine faydali olacagina inandiklar taktirde online
marketleri kullanima yonelik olumlu tutum sergilemektedirler. Ciinkii;
tiiketiciler herhangi bir {iriin ya da sistemin fayda saglayacagina dair bir algiya
sahip olurlarsa, o iirlin ya da sisteme karsi olumlu tutum gelistirmektedirler.

¢ Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin, kullanima yonelik
tutum Uzerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu sonug ile ¢alismanin Hy(b) hipotezi kabul edilmistir. Elde
edilen bulgu, Kurnia ve Chien (2003) calismasi ile uyumludur. Bu sonuca gore;
tilkketiciler kullanimi kolay olan iirtin ve sistemlere karst olumlu tutum
kazanmaktadirlar. Bir sisteme yonelik olumlu tutuma sahip olmak i¢in sistemin
kullanimimin kolay olmasi énemli bir motivasyon kaynagidir. Insanlar, zor ve
karmagik algiladiklar sistemlerden kaginma egilimindedirler. Ciinkii; zor ve
karmasik sistemler zaman kaybina yol acar, pratik degildir, 6grenilmesi zordur,
akilda tutulamaz ve kiside strese sebep olabilirler.

e Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda
iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu
sonug ile ¢alismanin Hi(c) hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgu, Kurnia
ve Chien (2003) c¢alismasi ile uyumludur. Bu sonuca gore; tiiketiciler icin
kullannmi1 kolay olan iiriin ve sistemler ayni zamanda faydali olarak

algilanmaktadir. Uriin ya da sistemin kullanim kolayligina sahip olmas: tiiketici
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acisindan pratik olmasi, zaman tasarrufu sunmasi, daha ekonomik olmasi gibi
avantajlar sunar ve bu sayede tiiketicide faydali olduguna dair algi olusturur.
Online market aligverisinde algilanan faydanin, davranigsal niyet iizerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug ile
caligmanin Hi(d) hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgu, Kurnia ve Chien
(2003) caligsmasi ile uyumludur. Bu sonuca gore; online marketleri kullanmanin
faydali olduguna dair algiya sahip olmak, kullanimina yonelik niyeti olumlu
yonde etkilemektedir. Tiiketiciler fayda saglayacaklarina dair inandiklar: iirtin
ve sistemleri kullanmaya yonelik daha istekli olmaktadirlar.

Online market aligverisinde kullanima yonelik tutumun, davranigsal niyet
iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu
sonug ile ¢aligmanin Hi(e) hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgu, Kurnia
ve Chien (2003) c¢aligmasi ile uyumludur. Bu sonuca gore; online marketi
kullanima yonelik tutum, davranis niyetini olumlu yonde -etkilemektedir.
Tiiketicilerin, herhangi bir davranigi sergilemesinin temelinde o davranisa
yonelik olumlu hissetme hali, bireyin o davranisi sergilemesi yoniinde itici bir
giic ortaya koymaktadir. Davranisa yonelik tutumun olumlu olmasi, bireyi
davranis1 gerceklestirmeye hazirlayict etki saglamaktadir. Tutumun giicii ise
davranis niyetinin siddetine etki etmektedir.

Online market aligverisinde davranigsal niyetin, online market aligverigini
gergek kullanim davranisi iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin
oldugu belirlenmistir. Bu sonug ile ¢alismanin Hi(f) hipotezi kabul edilmistir.
Elde edilen bulgu, Kurnia ve Chien (2003) caligsmasi ile uyumludur. Bu sonuca
gore; davranig niyetinin olmasi, online marketin gergek kullanimini ortaya
cikarabilecek en dnemli gii¢c unsurlarindan birisi olarak ifade edilebilir. Ciinkii;
niyetler, bireylerin davraniglarini agiga ¢ikaran gii¢lerdir. Herhangi bir {iriin ya
da sistemin kullanimima yonelik niyetin varlhigi, tiiketiciyi o davranigin
gergeklestirilmesi sonucuna gotiirecek ana etkenlerdendir.

Online market aligverisinde algilanan riskin, kullanima yonelik tutum iizerinde
istatistiki olarak anlamli ve negatif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug ile
calisgmanin H hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgu, Kurnia ve Chien

(2003) caligsmasi ile uyumludur. Bu sonuca gore; algilanan risk faktorii online
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marketin  kullanimma yonelik tutumu olumsuz olarak etkilemektedir.
Tiiketiciler, sanal ortamlarda yasanan hirsizlik, dolandiricilik, bilgi giivenligi
ihlalleri  gibi  ¢esitli nedenlerle online aligverisleri riskli  olarak
algilayabilmektedirler. Bunun da 6tesinde online market aligverislerinde {iriinler;
gida ve yemek gibi tasinmasi dikkat gerektiren, cabuk bozulabilen, soguk zincir
kirilmadan teslimata ihtiya¢ duyulabilen, giinlilk ve acil ihtiyaglardan olusan
hizli tiketim {rtinleri oldugundan daha farkli riskler barindirmaktadir. Bu
sebeple algilanan risk faktorii online marketlerde daha dikkatle ele alinmasi
gereken bir husustur. Risk algisi, tiiketicileri herhangi bir iiriin ya da sistemden
uzaklastiran ¢ok biiyiik bir giice sahiptir.

Online market aligverisinde goriiniirliigiin, kullanima yonelik tutum {izerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug ile
calisgmanin Hs hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bulgu, Kurnia ve Chien
(2003) calismasi ile uyumludur. Bu sonuca gore; online market aligverislerinin
tilketiciler tarafindan goriinlir olmasi, online marketin kullanimina yonelik
tutumu olumlu olarak etkilemektedir. Bunun sebebi ise; tiiketiciler baskalari
tarafindan yogun bir sekilde kullanilan {iriin ve sistemleri daha kolay fark
edebilmektedirler. Herhangi bir iiriin ya da sistem, tiiketiciler tarafindan ne kadar
cok gozlemlenirse o kadar dikkatlerini ve ilgilerini ¢ekecektir. Bu, {iriin ya da
sistemin gorliniir olma halidir ve goriintirliik arttikga kullanima yonelik igsel
motivasyon kazanimi saglanacaktir.

Online market aligverisinde sosyal etkinin, kullanima y6nelik tutum {izerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug ile
calismanin Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore; sosyal etki faktorii,
online marketin kullanimina y6nelik tutumu olumlu etkilemektedir. Elde edilen
bulgu, Kurnia ve Chien (2003) ¢alismas1 ile uyumlu degildir. Kurnia ve Cihen
(2003) caligsmasinda sosyal etkinin tutuma etki etmemesinin nedenini, online
marketlerin o yillarda heniiz yeni olmasia baglamistir. Bu durum, igerisinde
bulundugumuz zaman diliminde gegerli degildir. Glinlimiizde online marketler
yayginlasmis ve belirli diizeyde sosyal etkiye sahip konuma gelmislerdir.
Tiiketiciler; akraba, arkadas, komsu, akran gibi ¢evrelerinden ve sosyal medya

platformlarindan (linliiler, etkileyiciler vb) online marketler ile ilgili bir etki
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alani igerisindedirler. Kullanicilarin online marketler hakkindaki olumlu ya da
olumsuz deneyimlerine ait bilgilere kolaylikla erisebilmektedirler.
Cevrelerinden ve sosyal medyadan etkilenerek online markete karsi bir tutum

gelistirebilecek kadar bilgi sahibi olabilmektedirler.

Arastirma sonuglarinda online market alisveriglerinde algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1, sosyal etki ve goriiniirliik degiskenlerinin tutuma, devaminda davranig
niyetine ve sonug¢ olarak online marketi gercek kullanim davranisina etki ettigi tespit
edilmistir. Algilanan riskin ise online marketlerin kullanimina yonelik tutuma negatif bir
etki ortaya koydugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin online market aligverisi egilimlerinin
incelenmesi amaciyla yapilan ¢aligmada elde edilen sonuglara gore aragtirma modelinde

bulunan hipotezlerin tamami desteklenmektedir.

Online market aligverisi gelisen ve gelecekte kullanimi yayginlasacagi ongoriilen
bir perakendecilik tiirli olmasi nedeniyle isletmelerin pazarda bu alana simdiden giris
saglamasi ve deneyim kazanmasi 6nemli hale gelmistir. Arastirmada elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, isletmelerin online marketlere miisteri kazaniminda algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk, sosyal etki ve goriiniirliik degiskenlerine

yatirim yapmasi uygun olacaktir.

Diinya’da degisim hizla ger¢eklesmekte ve teknoloji ile uyum rekabette etkin rol
oynamaktadir. Isletmeler, miisteri beklentilerini iyi analiz ederek yenilik¢i ve gelisime
acik esnek bir yap1 benimsemelidirler. Giiniimiizde Diinya niifusunun %59,5’i internet
kullanicisi, %66,6’s1 mobil telefon kullanicis1 ve %53,6’s1 aktif sosyal medya
kullanicisidir. Tiirkiye niifusunun ise %77,7’si1 internet kullanicisi, %90,8°1 mobil telefon
kullanicisi, %70,8°1 aktif sosyal medya kullanicisidir. Diinya’da internette gegirilen
giinlik ortalama siire 6 saat 54 dakika olup, bu siirenin 3 saat 39 dakikasi mobil
cihazlardan saglanmaktadir. Tiirkiye’de ise internette gecirilen giinliik ortalama siire 7
saat 57 dakika olup, bu siirenin 4 saat 19 dakikas1 mobil cihazlardan saglanmaktadir.
Diinya’da sosyal medyada giinliik ortalama gegirilen siire 2 saat 25 dakika olup, bu siire
Tiirkiye’de 2 saat 57 dakikadir (https://wearesocial.com/). Insanlar zamanmin biiyiik
boliimiinii ¢evrimici ortamda gegirmektedirler. Bu durum elbette insanlarin iletigim,
eglence, oyun, bilgi edinme, arastirma, aligveris gibi yasama dair faaliyetlerine etki

etmektedir. Dijital Diinya icerisinde gegirilen zamanin biiyiikligi, tiiketici beklentilerinin
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de degismesine neden olmustur ve insanlar artik bircok islerini ¢evrimigi yapabiliyor
olma beklentisindedirler. Bu ortamda isletmeler de dijital Diinya’y1 anlamali ve is yapis
sekillerini degistirmelidirler. Yakin gelecekte mobil cihaz kullanimmin daha da
bliyliyecegi ongoriisii dogrultusunda isletmeler mutlaka mobil uygulamalarin1 hayata
gecirmelidirler. Isletmeler, tiiketiciler i¢in 6nemli bir etki alani olan sosyal medyanin
giiciinden de yararlanmalidirlar. Insanlar, sosyal medya kanallarinda etkileyici konumda
bulunan ¢ok takip¢ili hesaplardan, tinliilerden kolaylikla etkilenmektedirler. Bu sebeple
isletmeler sosyal medyada resmi hesaplari ile mutlaka yer almalidirlar. Isletme
stratejilerine uygun, etki giicli yiiksek hesaplar ile reklam ve tanitim anlagmalarina

yonelmelidirler.

Tiiketiciler, bir sistemin kabuliinde kullanim kolayligi sunmasina ve fayda
saglamasina gore tutum gelistirmektedirler. Buna gore isletmeler online marketleri ve
hizmetlerini tiikketiciye fayda saglayacak ve kolay kullanim imkani sunacak sekilde
tasarlamalidirlar. Online market isletmelerinde algilanan faydaya yonelik olarak
iiriinlerin fiziksel magaza ile aymi fiyattan satisa sunulmasi 6nemlidir. Ayn1 zamanda
indirim, kampanya ve kisiye 6zel kupon uygulamalar1 saglanmali ve etkin miisteri
hizmetleri sunulmalidir. Isletmenin lojistik altyapisinda hizli teslimat, esnek teslimat,
belirli zaman diliminde teslimat se¢enekleri yer almali, soguk zincir kiritlmadan teslimati
saglayacak tagimacilik hizmetleri sunulmalidir. Lojistik alaninda cografi bilgi
sistemlerinin gelistirilmesi ve teknoloji ile desteklenmesi adres arama ve bulmay1
kolaylastiracaktir. Boylelikle liyelik sistemine eklenen yeni adreslere ulasim da kolaylikla
saglanabilecektir. Tiiketicilerin yas sebze/meyve liriinlerini biiytikliik, kii¢tikliik, renk, tat,
koku gibi 6zelliklerine bakarak kendilerinin segmek istedigi bilinmektedir ve bu anlamda
tiiketicilerde memnuniyet saglayacak yeniliklere ihtiyag bulunmaktadir. Uriinlerin online
ortamda segilirken ¢esitli Ozelliklerine gore se¢im imkani sunan alt kategorilerin
eklenmesi énemli bir hizmet saglayacaktir. Uriinleri magazada tiiketicinin yerine sepete
koyan personele, tiiketici hassasiyetlerine 6nem vermesi i¢in diizenli araliklarla egitimler
verilmelidir. Online market alisverisinde tiiketicilerde algilanan kullanim kolayligina
yonelik ¢esitli gelistirmelere de ihtiya¢ bulunmaktadir. Oncelikle isletme teknolojik alt
yapiy1 6nemsemeli, bu alanda yatirimlar yapmali ve ucuza kagmamalidir. Web sitesinin
araylzii etkin ve verimli kullanima olanak saglayan kaliteli bir yapiya ve tasarima sahip

olmalidir. Web sitesi mutlaka tiiketiciler i¢in dikkat ¢ekici, anlasilir, kullanigh ve kolay



151

gezilebilir olarak tasarlanmalidir. Kisisel bilgilerin depolandigi c¢evrimigi tyelik
sistemleri ve 6deme sistemlerinin alt yapisi oldukga giivenli ve son teknolojiye sahip
uygulamalar ile desteklenmeli, yiiksek korumaya sahip olarak donatilmalidir. Bu sayede

risk algis1 da minimum seviyeye diisiiriilebilecektir.

Bu arastirma ile tiiketicilerin online market alisverigine yonelik bakis agilar1 ve
kabulii incelenerek 6nemli bilgiler elde edilmistir. Arastirma siireci salginin etkili oldugu
doneme denk gelmistir. Salgin sonrasinda online market aligverislerinde tiiketici
davraniglarinin incelenecegi diger ¢alismalar ile literatiiriin zenginlestirilmesine katk1

saglanabilecektir.
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EKLER

Bu anket ¢alismasi; Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dal1 Tezli Yiiksek Lisans programinda ¢alismis oldugum “Tiiketicilerin Online Market
Algverigi Egilimlerinin Teknoloji Kabul Modeli ile Incelenmesi” baslikli tez konusunun
arastirilmasi tizerine hazirlanmistir. Anket formundan alinacak veriler yalnizca bilimsel
calisma ve akademik amagclar icin kullanilacak olup, tamamen gizli tutulacaktir.
Dilerseniz anket sonuglarini sizinle paylasabiliriz.

Arastirmanin Amaci: Tiiketicilerin market alisverislerinde online market uygulamalarina
yonelik bakis agilarini ve egilimlerini incelemek.

Zaman ayirarak arastirmaya yapacaginiz degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

BOLUM 1: Kisisel Bilgiler

Dilek USTUNKARDESLER

Tletisim: dilekozd@yahoo.com

Sehir Cinsiyet | Yas Araligi | Medeni Hal | Egitim Durumu | Aylik Gelir (TL) | Meslek
() () Kadn | () 16-25 O Bekar | () ilkdgretim | () 2000 ve alti | () Kamu Personeli
() Erkek | () 26-35 () Evli () Lise () 2001-4000 () Serbest Meslek
() 36-45 () On lisans () 4001-6000 () Ozel Sektor
() 46-55 () Lisans () 6001-8000 () Emekli
() 56 ve iistii () Lisansiistii () 8001 ve iistt | () Ev Hanumu
() Ogrenci

() Caligmiyor

BOLUM 2: Online Market Alisverisi Egiliminin Belirlenmesi

1. Litfen asagida yer alan ifadeleri size en yakin olan sikki goz Oniine alarak
degerlendiriniz. Derecelendirme (1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-
Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum)
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Anket Formu

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum

1.1) Online market aligverisini kullanmak, gida {iriinlerini satin alma verimliligimi
artirabilir. 112|3]|4

1.2) Online market aligverisini kullanmak, bana zaman tasarrufu saglar.

112|314
1.3) Online market aligverisini kullanmak, market aligverislerimi yapmadaki
etkinligimi (istenilen zaman ve istenilen yerde aligveris yapabilme) artirabilir. 112|334
1.4) Online market aligverisini kullanmak, market aligverisimi kolaylastirabilir.

112|314

1.5) Online market aligverisini kullanmak yasam kalitemi artirabilir (trafik, park yeri
gibi ulasim sorunlarindan ve satin alinan iiriinlerin tasinmasi zahmetlerinden kurtulmus | 1 [ 2 | 3 | 4
olurum)

1.6) Online market aligverigini kullanmak, bedensel engelli kisilerin aligveris
ihtiyaglarin1 giderme konusunda 6niindeki engelleri agmasini saglayabilir. 112|334

1.7) Online market aligverisini kullanmak, yagli insanlarin aligveris ihtiyaglarini
giderme konusunda 6niindeki engelleri agmasini saglayabilir. 112|334

1.8) Online market aligverigini kullanmak, market aligverisim igin uygun fiyatlidir /
uygun fiyatl olabilir. 11234

2.1) Online market aligverisi kullanimi kolaydir / kolay olabilir.

11234
2.2) Online market aligverisini kullanmakta ustalagsmak kolaydir / kolay olabilir.

11234
2.3) Online market aligverisi siirecleriyle etkilesimim agik ve anlasilirdir / agik ve
anlasilir olabilir. 112|134
2.4) Online market aligverisinde siparig verirken prosediirleri takip etmek benim i¢in
kolaydir / kolay olabilir. 112|334
3.1) Gida iirlinlerini satin alirken online market aligverisini kullanmak iyi bir fikirdir.

11234
3.2) Market iirlinlerini satin alirken online market aligverisini kullanmak keyiflidir /
keyifli olabilir 112|3|4
3.3) Online market aligverisini kullanmak benim i¢in faydalidir / faydali olabilir.

112|134
4.1) Hizmet yayginlastiginda online market alisverisini kullanmak niyetindeyim.

112|314
4.2) Miimkiin oldugunda, market alisverisi yapmak ic¢in online market aligverisini
kullanmay1 diisiiniyorum. 112|334
4.3) Eve iicretsiz teslimat oldugunda online market aligverisini kullanmayi
diigiiniiyorum. 112|334

4.4) Fiyat rekabetci oldugunda online market aligverisini kullanmay1 diigliniiyorum.
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Anket Formu (Devam)

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum

5.1) Online market aligverislerinin 6deme giivenligi (kredi kart1 vb
yontemler) yonlerinden endise duymaktayim

5.2) Online market aligverigini kullanirken verdigim bilgilerin
gizliliginin korunmasi hakkinda endise duymaktayim.

5.3) Online market aligverislerinde teslimat siiresinin dakikligi
hakkinda endise duymaktayim

5.4) Online market aligveriglerinde siparis verirken teslim edilen
tirtinlerin kalitesi beni endiselendirir.

6.1) Bagkalarinin online market aligverisi yaptiklarini gérmekteyim

6.2) Is/ okul cevremde online market aligverisinin kullanildigini
kolayca gorebiliriz.

6.3) Is/okul cevrem disindaki insanlar tarafindan online market
aligverisinin kullanildigini1 gérmekteyim.

6.4) Toplumda online market aligveriginin kullanildigini kolaylikla
gérmekteyim.

7.1) Yasadigim ¢evrede yaygmn olarak kullanilirsa, online market
aligverisini kullanacagim

7.2) Patronum kullanirsa, online market aligverisini benimserim.

7.3) Arkadaglarim/akrabalarim kullanirsa online market aligverisini
benimserim.

8.1) Online market kanallarin, iiriinlere dair bilgi almak veya aligveris
yapmak i¢in ne siklikla kullanirsiniz?

Higbir Zaman

Nadiren

Ara Sira

Siklikla

Her Zaman

8.2) Son 6 aylik siirecte, online market kanallarini {irtinlere dair bilgi
almak veya aligveris yapmak i¢in kag¢ kez kullandiniz?

Hi¢ Kullanmadim

Ayda Bir Kez veya Daha Az

Ayda Bir Kez veya Daha Cok

Haftada Bir Kez veya Daha
Fazla

Giinde Bir Kez veya Daha
Fazla

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi Soyadi

Dilek USTUNKARDESLER

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Marmara Universitesi- Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi-
Isletme Boliimil

Bildigi Yabanci Diller

Ingilizce

Is Deneyimi

Calistigt Kurumlar

Turkeell fletisim Hizmetleri A.S. (6 yil)- Idari isler Miisteri
Yetkilisi

Tiirk Telekomiinikasyon A.S. (13 y1l)- insan Kaynaklar1 Uzmani

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih



mailto:dilekozd@yahoo.com

