T.C.
NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIMDALI

UNIVERSITE OGRENCILERININ FIRSAT SITELERINE
YONELIK TUTUMLARININ INCELENMESI: KIRSEHIR AHI
EVRAN UNIVERSITESI ORNEGI

Yiksek Lisans Tezi

Sengiil SAHIN KIRIKCI

Danigsman

Doktor Ogretim Uyesi Gokhan SECME

Nevsehir
Temmuz 2019






T.C.
NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIMDALI

UNIVERSITE OGRENCILERININ FIRSAT SITELERINE
YONELIK TUTUMLARININ INCELENMESI: KIRSEHIR AHi
EVRAN UNIVERSITESI ORNEGI

Yiksek Lisans Tezi

Sengiil SAHIN KIRIKCI

Danigsman

Doktor Ogretim Uyesi Gokhan SECME

Nevsehir

Temmuz 2019



BiLIMSEL ETiGE UYGUNLUK

Bu calismadaki tiim bilgilerin, akademik ve etik kurallara uygun bir sekilde elde
edildigini beyan ederim. Ayn1 zamanda bu kural ve davramslarin gerektirdigi gibi, bu
¢alismanin 6ziinde olmayan tiim materyal ve sonuglari tam olarak aktardigimi ve

referans gosterdigimi belirtirim

Sengiil SAHIN KIRIKCI




“Universite Ogrencilerinin Firsat Sitelerine Yonelik Tutumlarinin Incelenmesi:
Kirsehir Ahi Evran Universitesi Ornegi” adli Yiiksek Lisans tezi, Nevsehir Haci
Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiisti Tez Yazim

Kilavuzu’na uygun olarak hazirlanmistir.

é Hazirlayan

Sengiil SAHIN KIRIKCI

ani

Prof. Dr. Sevki OZGENER



Doktor Ogretim Uyesi Gékhan SECME danismanliginda Sengiil SAHIN KIRIKCI

tarafindan  hazirlanan “Universite Ogrencilerinin Firsat Sitelerine Yénelik

Tutumlarimin incelenmesi: Kirsehir Ahi Evran Universitesi Orne

gi” adli bu
¢alisma, jiirimiz tarafindan Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sos

yal Bilimler

Enstitiisii [sletme Ana Bilim Dali’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

JURI

Damsmax])c;‘;@ «68(&\9/\ o Ng < A s m e e s
Uy

Uye hrc,g,ci\aj , peLd%c: .éfﬁ:i«)? (%.&i A2

Uye . R/J, ,0(‘. >l 'N.vz U’E'\K} ..............

ONAY:

Bu tezin kabulii Enstitii Yonetim Kurulunun .- /..

sayili Karari ile onaylanmustir.

/%ol tarih ve Zem.isy, A$-.9q4

V2/ea [Le




TESEKKUR

Tez c¢alismam siiresince bana yol goOsterip beni her zaman yonlendiren ve
yiireklendiren, yogun temposuna ragmen ihtiya¢ duydugum her zaman tecriibesini ve
katkilarin1 esirgemeyen, hosgérii sahibi saym hocam Doktor Ogretim Uyesi Gokhan
SECME’ ye, Ogrencisi oldugum Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Isletme
Anabilim Dali Ogretim iiyelerine ve Sosyal Bilimler Enstitiisii personellerine, bu
siirecte bana karsi anlayis ve destegini esirgemeyen, her zaman yanimda olan, bana
daima guvenen ve guven veren sevgili esim Koray KIRIKCI” ya, yuksek lisans
sirecimde hayatimiza katilarak beni anne yapan ve varligi ile hayatimizi
giizellestiren canim kizzim Defne KIRIKCI® ya, yasamim boyunca varliklarini ve
desteklerini hissettiren, bana enerji veren ve hayatimi renklendiren tevazu sahibi
degerli annem, babam, ablalarim ve kardesime ve son olarak bu ¢alismay1 yapmakta

bana yardimci1 olan tiim anket katilimcilarina tesekkiirlerimi sunarim.

Nevsehir, 2019
Sengiil SAHIN KIRIKCI



UNIVERSITE OGRENCILERININ FIRSAT SITELERINE YONELIK
TUTUMLARININ INCELENMESI: KIRSEHIR AHI EVRAN
UNIVERSITESI ORNEGI
Sengiil SAHIN KIRIKCI
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Daly, Yiiksek Lisans, Temmuz 2019
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Gokhan SECME

OZET

Zamanla gelisen teknoloji ve internet kullaniminin artmasi neticesinde tlketicilerin
degisen ihtiyac ve beklentilerine online aligveris sitelerinin karsilik verebiliyor
olmasi, firmalar1 internet sitesine yonelterek rekabet ortamini internet Uzerine
tagimistir. Glin gectikce online aligveris sistemi yayginlagsmus, tiiketicilerine indirimli
ve kampanyal1 yiizlerce gesit iiriin sunan ve liyelik sistemi ile ¢alisan firsat sitleri
dogmus ve bu siteler sunduklar firsatlar neticesinde oldukg¢a cazip hale gelmistir.

Bu calismanin amaci ticari faaliyetteki pay1 giderek artan elektronik ticaretin bir
araci olarak firsat sitelerinden alis veris yapma davranisinin {iniversite 6grencileri
acisindan incelenerek tutum ve algilarin belirlenmesidir. Bu dogrultuda Kirsehir Ahi
Evran Universitesinde 6grenim gdrmekte olan 6grencilerden toplanan n=370 gegerli
anket formu analiz edilmistir. Firsat sitelerine yonelik tutum ve algilar bilissel,
duygusal ve davranigsal boyutlarda degerlendirilmis, ayrica Ggrencilerin internet
kullanimi1 ve online aligveris yapma davranislar1 da belirlenmistir.

Analizler sonucunda 6grencilerin firsat sitelerine yonelik tutum ve algilarinin firsat
sitelerinden satin alma davranisini pozitif etkiledigi, aynmi sekilde internet kullanimi
ve online alis veris yapabilmenin de firsat sitelerinden satin almay1 anlamli ve pozitif
sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Son olarak arastirmanin kisitlar1 vurgulanmais,
gelecekteki ¢alismalar i¢in dnerilerde bulunulmustur

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, Firsat siteleri, e-ticaret



THE ATTITUES OF UNIVERSITY STUDENTS ON GROUP BUYING
WEBSITES: THE CASE OF KIRSEHIR AHI EVRAN UNIVERSITY
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
M. B. A. Thesis, July, 2019
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Gokhan SECME

ABSTRACT

As a result of the growing technology and increasing use of the internet, the fact that
online shopping sites can respond to the changing needs and expectations of
consumers has led the companies to compete on the internet. Online shopping system
has become widespread, opportunity sites that offer hundreds of discounted and
campaigned products to consumers and work with membership system have been
born and these sites have become very attractive as a result of the opportunities they
offer.

The aim of this study is to determine the attitudes and perceptions of university
students by examining the behavior of shopping through opportunity sites as a means
of increasing electronic commerce. In this respect, n = 370 valid questionnaire
collected from students studying at Ahi Evran University in Kirsehir were analyzed.
Attitudes and perceptions towards opportunity sites were evaluated in cognitive,
emotional and behavioral dimensions, and students’ internet use and online shopping
behaviors were also determined.

As a result of the analysis, it was seen that the attitudes and perceptions of the
students towards the opportunity sites affected the buying behavior positively from
the opportunity sites, and the use of internet and online shopping had a significant
positive effect on the purchasing from the opportunity sites. Finally, the limitations
of the research were emphasized and suggestions for future studies were made.

Keywords: Online Shopping, Deal websites, e-commerce
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GIRIS

Gegmis donemlerden giliniimiize kadar incelendiginde tiketicilerin, istek ve
ihtiyaglarini kargilama isteginde 1srarci olup, bu istek ve ihtiyaglarini elde etmek igin
son derece sabirsiz davranarak ellerine gegen tim firsatlar1 degerlendirdikleri
sOylenebilmektedir. Gelisen yeni teknoloji ve altyapt gelismeleri sayesinde
tiketicilerin istek ve beklentilerini kisa siirede ve en iyi sekilde karsilayabilecek yeni

is modelleri ve hizmet tiirleri olusmustur (Oztiirk, Serbetci ve Giircan, 2014: 73).

Teknolojinin siirekli gelismesi ile birlikte internet kullaniminin yayginlagmasi
pazarlama faaliyetlerini de etkilesmis olup, firmalar1 ve tiiketicileri internet

ortaminda bulusturmustur.

Internet kullanimmin artmasi neticesinde geleneksel pazarlama yerine internet
yoluyla pazarlama sistemi gelismis ve giinlimiizde gelisen bu pazarlarda rekabet
edebilmek i¢in yenilikleri hedefleyen isletmeler internete yonelmistir (Aksoy ve
Sever, 2012: 154). Bununla birlikte aligverisler de gercek diinyadan sanal dinyaya
tasinmis ve kullanici miktarinin artmasiyla elektronik ortamda, firmalar agisindan

satis, tiiketiciler agisindan ise alis islemi popiiler bir hal almistir (Cevher, 2014: 48).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun 2018 yilinda yaptign “Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina goére 2017 yilinda %66,8 olan
internet kullanim orani 2018 yilinda %72,9’1ara yilikselmistir. Yine bu arastirmanin
sonuclarina gore 2017 yilinda %80,7 olan evden internete erisim imkani1 2018 yilinda
%83,3’lere yiikselmis olup her on hanenin sekizinde internet oldugu belirtilmistir
(www.guvenliweb.org.tr/haber-detay/turkiyenin-internet-kullanim-aliskanliklari-
tuik-2018, 2019). Yaygin internet kullanimi sonucu aligveris yapma bi¢imlerindeki
degisikliklere Tiirkiye’deki tiiketiciler de ayak uydurmuslardir (Pelenk, Velioglu ve
Degirmencioglu, 2011: 1).



Tiirkiye’de internet kullaniminin artmasina bagl olarak aligveris imkani sunan web
sitelerinin sayilar siirekli artis géstermis ve bunun yani sira 6zel aligveris ve firsat
siteleri dogmustur. Cesitli tiiketici kesimleri tarafindan yaygin olarak kullanilmaya
baslayan ve cagimizda 6nemli bir sektor haline gelen bu siteler, tiiketicilere indirim
ve daha sonraki aligverislerde kullanma imkani veren puan kazanimi gibi ¢esitli

firsatlar sunmaktadir.

Gelisen bu yeni teknoloji sayesinde tiiketiciler; evde, okulda, iste, arabalarinda ve ya
herhangi bir alanda akilli telefonlarmi kullanarak istedikleri {riinlere kisa siirede
ulasabilmekte, ihtiya¢ duyduklar taktirde daha detayl arastirmalar yapabilmekte ve
diger tiiketicilerin, arastirdiklar {iriin yada firmalar hakkinda yorum ve sikayetlerine
ulasabilmekle beraber elde ettikleri bu detayl bilgiler 1s18inda istediklerine en uygun
mal ve hizmetleri bulma ve satin almalarina olanak saglayabilmektedirler. (Oztiirk,
Serbetci ve Giircan, 2014: 73,74). Gittigidiyor.com ve hepsiburada.com gibi online
aligveris siteleri ¢ok cesitli iirlin secenegi sunmakta ve Tiirkiye’de en ¢ok tercih
edilen aligveris sitelerinin basinda gelmektedir. Bu siteleri genellikle ayakkabi ve
giyim odakli Trendyol, Markafoni vb. 6zel aligveris siteleri izlemektedir (Agcadag,
2014: 30).

Bu ¢alismanin amaci Kirsehir Ahi Evran Universitesi dgrencilerinin demografik
Ozellikleri belirtilerek, cinsiyet ve firsat sitelerinden aligveris sikliklari ile bu sitelere
yonelik tutum bilesenleri (bilissel, duygusal, davranigsal) arasindaki farkliliklarin
tespitidir. Bu agidan hazirlanan anket 2015-2016 6gretim yilinda Kirgehir Ahi Evran
Universitesinde 6grenim goren dgrencilerden rassal olarak segilen 400 dgrenciye

uygulanmis olmakla beraber elde edilen kullanilabilir veri sayis1 370°dir.

Calismada arastirmanin sorunsali; “liniversite Ogrencileri firsat sitelerine karsi ne
yonde tutum sergilemektedirler?” ve “Ggrencilerin cinsiyet, boliim, kisisel aylik
harcama biitgelerinin firsat sitelerine yonelik tutumlarini ne sekilde etkilemektedir?”
diisiinceleri iizerinde sekillenmektedir. Bu diisiinceler ¢ergevesinde hazirlanan tez ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde; elektronik ticaretin kavrami, gelisimi,

araclari, taraflari, avantaj ve dezavantajlari, firsat sitelerinin Diinya’da ve Tiirkiye’de



gelisimi, isleyisi ve ozellikleri, firsat sitelerinde gliven kavrami, firsat sitelerinden
aligverisin avantaj ve dezavantajlar1 ve de konuyla ilgili ¢aligmalar: igeren literatiir
taramasina deginilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde; tiiketici kavrami, degeri,
tiikketici davraniglarin1 etkileyen faktorler, tiiketicilerin online aligveris degerleri,
tiiketici memnuniyeti ve sadakati konularina deginilmistir. Uciincii béliimde ise
Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nde 2015-2016 6gretim yilinda 6genim goren
Ogrencilerin firsat sitelerine yonelik tutumlarinin incelenmesi amaciyla yapilan

calismanin bulgular1 yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM
E- TICARET VE FIRSAT SITELERI

Bu bélimde elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami ve bu kavramla birlikte ortaya

cikan firsat siteleri konulari agiklanarak literatiir bilgisi verilmistir.

1.1. Elektronik Ticaret

Internet kullanimmin yayginlasmas1 ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
neticesinde ekonomik agidan diinyada yeni bir diizen yayilmistir. Iletisim ve bilgi
teknolojilerinin yani sira internetin hizi, yiksek diizeyde etkilesim ve verimlilik
sayesinde isletmelere yeni bir is ortam1 dogmustur. Kiiresellesme sonucu sinirlarin
ortadan kalkmis olmasi ve tek pazar anlayisinin olusmasi da bu duruma ortam
saglamistir. Bunun neticesinde, cografi smirlar 6nemini kaybetmis ve alict ile
saticilarin bulustugu pazarlar boyut degistirerek ticari faaliyetler elektronik ortama
taginmistir. Diinya capinda bu yeni ticaret bigimi ise elektronik ticaret olarak

tanimlanmaktadir (Sayili ve Bliyiikkoroglu, 2012: 247).

Zwass (2003), 1993-2003 yillarinda web internet bilesiginin teknolojik temeli
Uzerindeki elektronik ticaretin, orgutsel ve sosyal etkinliklerin genis alanlarina
girdigini belirtmistir. Bu genis tabanli organizasyonel ve teknolojik gelisme,
biitlinliyle anlagilabilmesi ve tam olarak kullanilmasi i¢in simiflandirmay1 gerektirir.
E-ticaretin baglica unsurlari bes alanda tanimlanmaktadir. Bu alanlar; ticaret,
isbirligi, iletisim, baglanti ve hesaplamadir. Bu y0Onler, pazar yerlerini organize
etmek ve adreslemek, yenilik¢i liriinler sunmak, is ortaklari ile isbirligi yapmak, is
siireclerini degistirmek ve bilgi sistemi hizmetleri dagitimini organize etmek igin

kullanilabilecek belirli yenilik¢i firsatlara yol agmaktadir (Zwass, 2003: 7).

Elektronik ticareti, ticari islemlerin olus sekline gore dogrudan ve dolayli e-ticaret
olarak ikiye ayirabiliriz. Dolayli e-ticaret, elektronik ortamda mallarin siparigini

icermekte, teslimat igslemleri geleneksel yollarla yapilmaktadir. Dogrudan e-ticarette



ise fiziki olmayan iiriin ve hizmetlerle ilgili tiim islemler (siparis, 6deme ve teslim)

internet tzerinden gergeklesmektedir (Canpolat, 2001: 14).

Elektronik ticaret, her tiirlii bilgisayar aglar1 iizerinden iiriinlerin tasarimlarinin
yapilmasi, tanitimi, ticari islemleri ve 6deme islemlerine yonelik tim faaliyetleri
icermektedir. E-ticaret, yazili metin, ses, video seklindeki verilerin elektronik
bicimde islenip iletilmesidir. Elektronik ticaret pek cok dagimik faaliyetleri
kapsamaktadir. Urin ve hizmetlerin elektronik ortamda satin alimmasi, kamu
alimlari, sayisal icerigin aninda kaynaktan iletilmesi, tiiketicilere pazarlama ve satis
sonrast dogrudan hizmet sunulmasi gibi etkinlikler bu faaliyetlere 6rnek
gosterilebilir. E-ticaret her tlr Griin ve hizmeti kapsamaktadir. Saglik, egitim gibi
yaygin etkinlikler disinda sanal aligveris merkezleri gibi yeni etkinliklerden olusan

bircok faaliyetleri icerir (wwwe.etilki.com.tr/eticaret-kapsami,bilgisi, 2016).

Tablo 1. 1. Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

_;Lgrigf Faaliyet Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
§_ Egg;eli?g?le gill’;rsnnll;rler, dergiler, kataloglar, Web sayfalari
<
>_~ o Talep Belirtme Yéntemi  Yazili form Elektronik posta
ELSL Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta
; Fiyat Arastirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalari
5 Siparis Verme Yazili form, faks Elektronik posta, EDI
Stok Kontroli Yazili form, faks, telefon Online Veri tabani, EDI
:—g g Sevkiyat Hazirligi Yazili form, faks, telefon Elektronik Veri tabani, EDI
{'é FL Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veri tabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
—_ Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
:g %E Odeme Programi Yazili form Online Veri tabani, EDI
o Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar  internet bankaciligi, EDI, EFT

E-ticaretin geleneksel ticaret (e-ticaretin sundugu olanaklardan faydalanilmadan
yapilan ticari islemler) ile arasindaki en belirgin fark, iletisim ve onay islemlerinde
gortlmektedir. Veri aktarimi i¢in geleneksel yontemde bir¢ok arag vardir. Fakat bu

araclar, elektronik posta ve data aktarim uygulamalarindan daha hizli degillerdir.



Tablo 1.1.’de satin alim faaliyetinde bulunan bir firmanin geleneksel ve elektronik
ortamlarda yapacagi islemler karsilastiriimistir (Www.elektronikticaretrehberi.com/e-

ticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.2,2016).

1.1.1. Elektronik Ticaretin Kavram
Ticaret mal ve hizmet alim/satimi ile baglamis, teknoloji ve internetin gelisimi ile
kiiresellesen pazarlama faaliyetlerinin internet iizerine tasinmasi sonucunda da

elektronik ticaretle tanisilmistir.

Elektronik ticaret kavraminin ¢ok sayida tanimi olmasina ragmen, genis kapsamli
olmas1 ve siirekli gelisip yenilenmesi nedeni ile kesin bir tanimina ulasilamamustir.

En ¢ok kullanilan tanimlar asagidaki kisimlarda agiklanmistir.

Elektronik ticaret en dar sekliyle; internet gibi agik aglar lizerinden tiiketicilere
yonelik olarak ticari islem ve 6demelerin yapilmasi olarak tanimlanmistir. Bu tanim
yalnizca tiiketicilere yonelik mal ve hizmet satim1 ve karsiliginda yapilan 6demeleri
icermektedir. E-ticaret genis anlamdaki tanimi ise; i, yOnetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, iireticiler,
tiikketiciler, kamu kurumlar1 ve diger kurumlar arasinda elektronik araglar iizerinden
paylasilmasidir (Alp, 2010: 181). Bu tanima goére, dogrudan ticari bir sonucu
olmayan fakat buna altyapr olanaklari saglayan tiim islemler e-ticaretin kapsami
igerisine girmektedir. Dolayisiyla, sadece ticari boyutu olmayan, Grnegin kamu
kurumlarinin elektronik ortamdaki faaliyetleri, ayrica isletmelerin satis, pazarlama ve
O0deme disinda kalan elektronik ortamdaki diger faaliyetleri de bu tanmimda yer

almaktadir (Alp, 2010: 182).

E- Ticaret’in bagka bir tanimi ise bireylerin ya da kurumlarin telekomiinikasyon
baglantilar1 vasitasiyla acik ve kapali aglar {izerinden metin, ses ve goriintii
seklindeki sayisallastirilmig verilerin elektronik ortamda islenmesi, saklanmasi,

iletilmesi esasina dayanan iglemler sirecidir (Coskun, 2004: 245).



E-Ticaret’in en genel sekli ise “Internet’te bir web sitesi tzerinden Grlnleri ve
hizmetleri satisa sunmak” olarak tanimlanabilir (Basaran Ozdemir, Térenli, Kiyan,

2010: 118).

Elektronik ticaretin ¢esitli kuruluglar tarafindan da bir¢ok tanimi yapilmistir.
Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi
(CEFACT)’ ne gore e-ticaret; is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin
yapilanmis ve yapilanmamuis is bilgilerinin, iireticiler, tliketiciler ve kamu kurumlari
ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar (Elektronik posta ve mesajlar,
elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi,
elektronik veri degisimi vb.) tzerinden yapilmasidir

(www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php, 2016).

Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) tarafindan elektronik ticaret: “mal ve hizmetlerin
iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar iizerinden

yapilmasidir” olarak tanimlanmistir (Kiigiikyilmazlar, 2006: 6).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) elektronik ticareti “genel olarak
birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlar1 kapsayan dijital verilerin
aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri yerine getirmeleridir” seklinde

tanimlamistir (Ekin, 1998: 76).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) tanimina gore elektronik ticaret;
bireyler ve kurumlarin agik ag ortaminda (internet) ya da smirh sayida kullanici
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriinti
seklindeki sayisal bilgilerin iglenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve
bir deger olusturmay1 amaclayan ticari islemlerin tiimiidiir. Bu ¢ercevede, elektronik
ortamda ticari olarak yapilan egitim, kamuoyunu bilgilendirme, tanitim vb. islemler

de elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir (Hizir, 2014: 8).

1.1.2. Elektronik Ticaretin Gelisimi
Elektronik ticaret kavrami 1980 li yillardan daha Oncelere dayanmaktadir. EsKi

tarinlerde telefon ve televizyondan yapilan katalog satiglar1 da bir tiir elektronik



ticaret kapsamina girmektedir. Fakat bu elektronik ticaret stili glinlimiizdeki kadar 6n
plana ¢ikamamuistir (Elibol ve Kesici; 2004: 308). Elektronik ticaretin esas yayginlik
kazandigr doénem bilisim teknolojisinin gelistigi ve internetin hayatin her alaninda
kullanilmaya basladigi dénemdir. Isletmeden isletmeye internet ilk defa Thomson
Holidays adli seyahat acentesi tarafindan 1981 yilinda, isletmeden tiiketiciye ise
Gateshead/Ingiltere’de faaliyet gdsteren TESCO isimli siipermarket zinciri tarafindan

1984 yilinda gergeklestirilmistir (Bavafa 2014: 6-7).

Aslinda Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde elektronik ticaret, Elektronik Veri
Aligverisi (EDI) sistemi ile 1960’11 yillarindan beri yapilmaktaydi. EDI sistemi,
herkese acgik olup, isletmelerin bilgisayar sistemleri arasinda haberlesmeyi saglayarak
standart dokiimanlarin iletilmesine ve ticari faaliyet yapmaya yarayan bir ticari islem
seklidir. Ayn1 zamanda da yiliksek maliyetli olup kiiciik isletmeler i¢in zor bir
sistemdir. Bunun neticesinde internetin daha diisiik maliyetli olmasi nedeni ile
internet Uzerinden ticaret yapma fikri daha cazip hale gelmistir (Diker ve Varol,
2013: 29).

Elektronik ticaret son zamanlarda daha 6n planda olmasina ragmen eski zamanlardan
beri kendisini gostermektedir. 1970 li yillarin sonlarinda Elektronik Fon Transferi
(EFT) ve EDI sistemleri kullanima gegmistir. Otomatik vezne makinelerinin (ATM -
Automatic Teller Machines) ve kredi kart1 kullanimlarinin yayginlasmasi ve telefon
bankaciliginin gelisim gostermesi 1980’lerin elektronik ticaretinin gelismesine de yol

gostermistir. (http://web.itu.edu.tr/orencik/e-TicaretGuvenligi.doc , 2019).

Internet ortaminda yapilan elektronik ticaret faaliyetleri, 1996 yillarinda daha yogun
bir sekilde yapilmaya baslamistir. Daha onceki yillarda yapilan elektronik ticaret
uygulamalari, isletme i¢i aglarla veya bazi belirli miisterileri ile ticari faaliyette ya da
bilgi aligverisinde bulunduklari, “intranet” ismiyle anilan baskalarna kapali olan

uygulamalardi (Bozkurt; 2000: 99).

1.1.3. Elektronik Ticaretin Araclar
E-ticaretin baslica araglar1 olarak telefon, televizyon, faks, bilgisayar, elektronik

odeme ve para transfer sistemleri, sayisal televizyon, EDI, Mobil iletisim igin
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Kiresel Sistem (Global System for Mobile Communications, GSM), internet ve
telekomiinikasyon hizmetleri gorulebilir. E-ticaret bu araglarla siirlandirilamaz
ancak bunlar elektronik ticareti tanimlamak i¢in kapsamli bakis agis1 sunar
(Canpolat, 2001: 14).

1.1.4. Elektronik Ticaretin Taraflar

Klasik ticaretteki gibi elektronik ticaret islemlerinde de ticari isleme dahil olan
taraflar s6z konusudur. E- ticarete dahil olan taraflar; alici, satici, iiretici,
komisyoncu, sigorta sirketleri, bankalar, nakliye firmalari, tiniversiteler, elektronik
noterler, 6zel bilgi teknolojileri, onay kurumlari, sivil toplum orgiitleri, giimriik
mistesarli@i, dis ticaret mistesarligi, bilisim teknolojileri hizmetlerini saglayan

kuruluslar olarak sayilirlar (Kiigiikyilmazlar, 2006: 7).

1.1.5. Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Elektronik ticaretin toplum yasaminda ve ekonomide daha sik kullanilmasi bir¢cok
avantaj1 da beraberinde getirmektedir. E-ticaret faaliyetlerinin yaygin kullanilmas: ile
birlikte isletmeler, tiiketicilere ve piyasadaki diger saticilara daha c¢abuk, kolay ve
ucuz yollarla hizmet sunabilmektedirler. Sanal ortamda, herhangi bir fiziksel ortama
ihtiya¢c duymadan, satis ag1 ve magaza ihtiyaci olmaksizin pazarlama faaliyetlerini
yiirlitebilmektedirler. Tiiketiciler acisindan bakildiginda, satin almak istedikleri
tiriinlerin bilgilerine ulasim kolayligi ve bu iirlinleri birbirleri ile karsilagtirma
imkanina sahip olarak, oturduklar1 yerden zaman tasarrufu saglayip diisiik nakliye

maliyetleri ile satin alabilmektedirler (Sayili ve Biiyiikkoroglu, 2012: 247).

Birlesmis Milletler Uluslararast Ticaret Etkinligi Sempozyumunda geleneksek ticari
islemlerin diinya ticaretinin %7-10 ununu olusturdugu agiklanmistir. E-ticaretin
geleneksel yontemlerle yapilan ticaret karsisinda avantajlarimi su sekilde de
siralayabiliriz (Korkmaz, 2002: 72).
- E-ticaret sayesinde pazara giristeki engeller azalir ve herkes pazara ulasimda
esit imkana sahip olur.
- Ticari faaliyetlerin strdurulebilmesi icin ihtiyac duyulan bilgiler, islemin
baslatildig1 noktadan, iiretici, tiiketici, bankaci, nakliyeci, sigortaci vb. ticari

faaliyet siirecine dahil olan taraflarin birbirine bagh bilgisayarlarindan



herhangi birisine, belirlenen formatta bir defa girilmesi ile diger tim
taraflarin bilgisayarlarina kisa zamanda ulagabilmektedir. Ticari siiregte
ihtiya¢ duyulan belgeler sanal ortamda hazirlanarak ilgili taraflarin hizmetine
sunulmakta ve bu sayede islemler az maliyetle kisa siirede
tamamlanabilmektedir.

- Mallarin iiretiminden itibaren satisina kadar olan tiim iglem siirecinde
herhangi bir degisiklik s6z konusu oldugunda taraflarin kars1 karsiya gelmesi
gerekmez ve hizmet sektorii basta olmak {izere islem maliyetlerinde azalma
olmaktadir.

- Tuketiciler agisindan iiriinlerin satin alim maliyetleri ve nakliye giderleri
diismektedir.

- Uriin siparisi ile teslim siiresi arasinda gegen zamandan kaynakli maliyetler
ve stoklama maliyetlerinde azalma olmaktadir.

- Tiketicilerin irilinleri karsilastirabilme imkanina sahip olmasi neticesinde
ciddi fiyat avantajlar1 saglayabilmektedirler.

- Miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve iiriin gelistirilmesi islemlerinin
daha hizli yapilabilmesi sonucu arz talep dengesi daha cabuk
saglanabilmektedir.

- Elektronik ticaret islemleri ile isletmelerin faaliyetlerinde katlandig:
maliyetleri azalmakta, rekabet artmakta ve bilgiler daha cabuk ve etkin
sekilde aktarilabilmedir. Ayn1 zamanda s6z konusu bilgiler siirekli ulasilabilir
olmaktadir.

- Tiiketicilerin evlerinden satin alma iglemi yapma imkanina ulagmasi ve satin
aldiklar1 iirtinlerin evlerine kadar teslim imkani neticesinde firmalarin miisteri
ve iriin yelpazesi genislemis ve diinya geneline ulasabilme imkani elde
etmistir.

- Internet kullaniminin yayginlasmast ile beraber sunulan bilgi diizeyinde artis
olmasi ve tiiketicilerin daha genis ¢apli ve kaliteli bilgi talebinde bulunmalari
sonucu bu alanda uzmanlasma ihtiyaglar1 artmis, yenilik¢i girisimciler sanal

ortamda daha kolay sekilde 6n plana ¢ikarak taninir hale gelmislerdir.

Elektronik ticaretin avantajlarinin yani sira birtakim dezavantajlar1 da s6z konusudur

ve bu dezavantajlar arasinda su ifadelere yer verilmektedir:
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- Alict ve saticilarin karsilikli yiiz yiize iletisim imkanlar1 yoktur.

- Misteri satin almak istedigi tiriinii fiziksel olarak inceleyemez ve deneyemez.

- Miisteri online olarak satin aldig1 iirline hemen kavusamaz ve kargo siirecini
beklemek durumundadir.

- Elektronik sitelerde giivenlik agiklarinin olmasi durumunda internet Siteleri
tehlikeli saldirilarla karsi karsiya gelebilir ve saticilar igin risk unsuru
olusturur.

- Internet iizerinden satin alinan iiriinlerin iade islemi fiziki magazalara gore
daha yuksek orana sahiptir.

- Internet aligverisleri esnasinda kredi kart1 kullaniminin gerekmesi neticesinde
tiketiciler bu konuda cekingen davranarak, giivendikleri ve yaygin olarak
bilinen sitelerden aligveris yapmayi tercih etmekte ve bu durum yeni sitelerin
taninmas1 ve miisteri giiveni saglanmasi uzun strebilmektedir.

- Tiiketiciler iiriinleri satin almadan Once fiyat aragtirmasi yapabildiklerinden
Urtin fiyatlandirma konusunda rekabet giicii olmayan isletmelerin online
ortamda uzun sureli ayakta kalma sanslar1 yoktur
(www.eticaretgunlugu.com/e-ticaret-nedir-e-ticaretin-avantaj-ve-

dezavantajlari-nelerdir/, 2017).

1.2. Firsat Siteleri

Firsat siteleri, internet lizerinden indirimli satig yapan, ayni zamanda tutundurma
amaci ile agirlikli bir seklide sosyal medya kullanan e-ticaret siteleri olarak
tamimlanmaktadir (Boon, Wiid ve DesAutels; 2012: 137). Firmalarin iriin ve
hizmetlerini, miisterilerine indirimli kupon olarak sunma olanagi saglayan sanal
ortamlar seklinde de tamimlanabilmektedir. Isletmeler, miisterileri icin belirlemis
olduklart firsatlart belirli bir zaman g¢ercevesinde firsat siteleri araciligi ile
sunmaktadirlar. Bu sayede sunduklari bu firsatlar neticesinde miisteriler firmaya
kars1 ilgilerini canli tutabilmekte ayni zamanda da iirin/hizmet géndermeden once

miisterilerden 6deme alabilmektedirler (Sigala; 2013).

Firsat siteleri internet araciligiyla, satisin1 yapacagi triin veya hizmetlere yiksek
oranda indirimler getirerek {irtinlerin tanitimini kolaylikla yapmakta ve bu sayede

tilkketiciler pek cok farkli iirlinii tanima ve inceleme firsati bulmaktadir (Pektas,
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Karadeniz ve Unver, 2013: 13). Uriin fiyatlar1 iizerinden %70-80" e varan indirimler
sunan firsat siteleri, miisterilere yeni deneyimler edinme firsati vermekte. Diger
taraftan ise sundugu bu firsatlarin kisith siire igerisinde olmasi miisterilerin hizl

karar vermelerini gerektirmektedir (Dholakia, 2010).

Kupon siteleri olarak da adlandirilan firsat siteleri, belirli donemlerde firmalarin
satisa sundugu belirli liriinlerini, kodlar araciligi ile yayina sunan ve bu kodlar ile alis
veris yapan miisterilerine 0zel indirimler tanmiyan web siteleridir. Gliniimiizde
firmalar, sahip oldugu firsat sitelerine 06zel kodlar {reterek satis sirasinda

miisterilerine anlik indirimler sunmaktadir (Giindebahar ve Kus-Khalilov, 2013).

Firsat siteleri Oncelikli olarak kendi e-posta listelerindeki miisterilerini bu
indirimlerden haberdar etmekte, bu miisteriler ise kendileri bu indirimlerden
faydalanarak c¢evrelerindekileri de bu firsatlardan haberdar edip tesvik
edebilmektedirler. Firmalar bdylelikle o anki satislarini arttirmakla kalmayip ayni
zamanda gelecekteki veri tabanlarini genisletme ve gelirlerini arttirma firsat1 bulmus

olmaktadirlar (Boon, Wiid ve DesAutels; 2012: 137).

1.2.1. Firsat Sitelerinin Diinya’da Gelisimi

Satic1 ve tiiketicinin karsilikli kazang sagladigi firsat siteleri ilk kez ABD’ de ortaya
¢ikmistir. Diinya ¢apinda alig veris yapanlar arasinda en bilinen ve popiiler olan bu
Amerikan firsat sitesi Groupon.com 2008 yilinda kurulmus olup, 2011 yili Subat
ayindan itibaren 35 farkli iilkede 300 den fazla pazarda faaliyete ge¢mistir (Dholakia;
2011: 3). Ancak daha dnceleri firsat sitesi kavrami dogu toplulukgu kiiltiirler de dahi
bildirilmektedir. Levy ve Weitz (2009) adli arastirmacilar toplulukg¢u kiiltiirlerde
firsat sitelerinde satin alma egiliminin bireyci kiiltlirlerden daha fazla oldugunu ileri

sirmektedirler.

Perakendecilerden istenilen mal diisiik fiyatlarda elde etmek i¢in genis topluluklarda
kendilerini organize eden ilk miisteriler Cinlilerdir. Kdken olarak “tuangou” olarak
bilinen bu uygulama mobilya, elektrikli aletler, gida ve hatta arabalarin kolektif satin
alimi i¢in benzer ihtiyaglara sahip miisterilerin sohbet odalari ve internet

forumlarinda bir araya gelmeleri sonucu olusmustur (Areddy, 2006).
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Bat1 yarim kiirede grup satin alma web siteleri arabulucu olarak yayilmis ¢ok kisa bir
siire igerisinde ise firsat sitesi kavrami diinya etrafinda taraftara sahip olmustur.
Giliniimiizde sadece Kuzey Amerika’da yaklasik 100 firsat sitesi bulunmaktadir.
Yillar i¢inde firsat sitesi kavrami1 Avrupa, Giliney Amerika, Afrika ve Avustralya’ya
yayilmis ve kismen degistirilerek ve basitlestirilmis bir sekilde Cin ve diger Asya
ulkelerine doniistiirilmistiir
(https://bib.irb.hr/datoteka/617957.MSphere2012_Rudawska_Petljak_Stulec.pdf,
2017).

1.2.2. Firsat Sitelerinin TUrkiye’de Gelisim

Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte Tiirkiye’de satin alma giiciiniin Avrupa
seviyesine ulagsmasi, kisisel harcamalarda artisa neden olmustur (Demirdogmez,
Giiltekin ve Tas, 2018). Uyelerine cesitli iiriin ve hizmetleri cazip fiyatlar ile sunan
firsat siteleri {ilkemizde olduk¢a yayginlasmistir. Firsat sitelerinin Dlnya’daki
onciisii olan Groupon Tiirkiye’deki girisimcilerin firsat sitelerine olan dikkatini
arttirmigtir (Hizir, 2014). Tiirkiye’de 2010 yilinda en ¢ok konusulan konu firsat
siteleri olmus ve bir¢cok site hayata gegmistir. Firsat sitelerinin Turkiye’de
yayginlasmasini hizlandiran en O6nemli faktér ise Groupon’un 2010 yilinda
Tirkiye’de “Sehir Firsat1” adli sitenin sahibi City Deal’1 satin almasi olmustur.
Tiirkiye’de 2010 yili nisan ayinda satisa baslayan firsat siteleri bir yil igerisinde
sayistm 80’e ulastirmustir (Ozgiden ve Cetin, 2016). Tiirkiye’de firsat sitelerinin
sayisindaki artis, bu pazara ilk katilan isletmelerin tiiketiciler i¢in sunmus olduklar
tirlinlerin ¢esitlendirilmesine ve sonrada pazara katilan isletmelerin ise farkli iiriin

kategorilerine yonlenmesine neden olmustur (Hizir, 2014).

TUIK’in 2018 yili verilerine gore, internet kullanim oranlarmim 16 ile 74 yaslar
arasindaki erkeklerde %80,4 iken bu oran kadinlarda %65,5 olarak belirlenmistir
(www.guvenliweb.org.tr/haber-detay/turkiyenin-internet-kullanim-aliskanliklari-

tuik-2018, 2019). Her gecen giin Tiirkiye’de internete erisim orani artmakta ve bu ise
firsat sitelerinin daha cok kisi tarafindan kullanilmasina olanak tanimaktadir. TUIK
2018 yili verilerine gore Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla yapilan mal

veya hizmet siparisi veren bireylerin orami ise %29.3 olarak belirlenmistir
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(www.guvenliweb.org.tr/haber-detay/turkiyenin-internet-kullanim-aliskanliklari-
tuik-2018 , 2019).

1.2.3. Firsat Sitelerinin Isleyisi ve Ozellikleri

Son zamanlarin en yaygin kullanim alanlarindan olan ve tiiketicilerin firmalarin
indirim avantajlarindan haberdar olabilmesini saglayan (Yalgin ve Bas, 2012: 3) ve
“Firsat Siteleri” olarak adlandirilan E-ticaret modeli 2010 yilinda Tiirkiye’de
kendisine yer bulmus ve internet sektoriinde konusulan konularin basinda gelmistir.
Bu sitelerde farkli markalara yonelik ¢esitli alanlarda indirim kuponlari sunulmakta
ve yuksek oranli indirimler saglanmaktadir. Firsat sitelerinde yer alan firmalar en az
%50 indirim uygulayacagini belirterek ayn1 zamanda kendi reklamini da yapmis olur.
Bu sayede biiyiik dl¢lide geri doniis saglar ki zaten firmalarin da asil amaci budur.
Firsat siteleri ile kendilerini bu sitede tanitan ve {iriinlerini satisa sunan firmalar
arasinda karsilikli anlagsmaya dayali bir sézlesme ile komisyon iicreti belirlenir.
Ornegin; 100 TL fiyat1 olan bir iiriin veya hizmeti firsat sitesi iiyesinin 50 TL ye
alabilmesi sonucu firsat sitesi, 6denen bu {icret iizerinden genellikle %25-30+ KDV
seklinde uygulanan komisyon bedelini diiserek anlagmali oldugu firmaya 6demesini
yapar (Unli, 2013).

Bu sitelerin yapisinin karmasik olup olmamasi da firma ve tiiketici agisindan énemli
bir konudur. Firmalar ayakta kalabilmek igin internet aligverislerinde web sitelerini
misteri istek ve beklentilerine uygun, kapsamli, kullanimi agik ve basit bir hale
getirmeliler. Web sitelerinin giiven verici, istenilen bilgiye kolay ulasilabilir olmasi
miisterinin memnuniyet diizeyini ve sadakatini de arttirir. Nitekim giliniimiizde

tiiketicilerin {iretime katilimi fazladir (igli, 2003: 202).

Geleneksel pazara oranla daha diisiik maliyetli ve daha esnek yapida olan internet
perakendeciliginin daha genis bir {iriin yelpazesi icerebilme, hizl1 ve rahat bir sekilde
kisiye 0zel islem yapabilme anlayisini fiyat bazli tutundurma ve sosyal igerigi ile bir
adim daha ileriye tasiyan (Oztiirk, Serbetci ve Giircan, 2014: 74) firsat siteleri yeni
kampanyalar1 hakkinda rutin olarak her giin hatta bazi1 zamanlarda giinde 3 kere e-
posta atarak tiiyelerini bilgilendirirler. Bu sayede sitedeki firmalarin genis Olglide

reklamlar1 yapilmis olur ve bu sekilde normal sartlarda bulundugu yerel bolgenin
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disinda duyulamayacak olan firmalar bile yiiksek oranda potansiyel tiketiciye
ulasma ve kendini tanitma imkani bulur. Bu durum karsisinda bazen firmalar
kapasitelerinin ¢ok iistiinde taleple karsi karsiya kalarak tiiketicilere geri doniis
yapamayabilir ya da gec ve kalitesiz hizmet sunabilirler. Bu da, yalnizca internet
yoluyla taninan firmalar agisindan olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.. Ancak GAP
firmas1 Groupon girisimi ile isbirligi yapmis ve tek seferde 445.000 adet indirim
kuponu satarak talepleri karsilama konusunda tam miisteri memnuniyeti ile

karsilasmislardir (Unlii, 2013).

Geleneksel E-ticaret web sitelerinde saticilar siirekli olarak tiiketicilerine genis bir
irlin yelpazesi sunmaktadirlar. Bu ticaret modelinde tiiketicilerin 6niinde her zaman
satin almay1 diisiindiikleri tiriinler ile ilgili birgok segenek bulunmaktadir. Bununla
birlikte firsat siteleri tedarikgiler ile alicilar arasindaki aracilardir. Firsat siteleri
sunmus oldugu {irlin veya {lriinler icin yeterli sayida katilimc1 olmadiginda, toptan
fiyatina yeterli iirlin alma giiciinli elde edemez. Bu nedenle firsat sitesi operatorleri
genellikle cesitli tedarik¢ilerle kisa vadeli sozlesmeler yaparlar. Dolayisiyla, bir grup
satin alma web sitesi ¢ogu zaman miisterilere sinirli bir {irlin yelpazesi sunar ve
tirtinlerin omrii nispeten kisadir ( Che vd., 2015; CNNIC, 2011; Wang, Zhao ve Li
2013). Firsat siteleri verilen bir zaman dilimi araliginda tiiketicilerin ihtiyaglarini
sinirlt Slgiite karsilayabilmektedir. Tiiketiciler ilgilendikleri {iriinlerin bulmak i¢in bu
siteleri surekli olarak ziyaret etmeye ihtiya¢ duyabilirler. Tuketiciler icin piyasada
bir¢ok firsat sitesinin bulundugu diisiiniiliirse bu durum tiiketicilerin bu siteleri
ziyaret etmesinin firsat sitelerinin siirekliliginin saglanmasi agisindan daha da 6nemli

hale getirir (Che vd., 2015).

Geleneksel E-ticaret web siteleri ile karsilastirildiginda, firsat siteleri bazi1 benzersiz
Ozelliklere sahiptir (Che, Peng ve Hua, 2016). Bu ozellikler asagidaki Tablo 1.2°de

Ozetlenmistir.
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Tablo 1. 2. Firsat Sitelerinin Ozellikleri

Firsat sitelerin Tamm ve literatiir

ozellikleri

. _ Fursat siteleri genellikle indirim is stratejisini benimser ve alicilar i¢in daha
Indirim is stratejisi } _
yuksek pazarlik giiciinii garanti eder.

Geleneksel e-ticaret islem hacmini belirli bir fiyatta sinirlamaz iken Firsat
Sinirli islem hacmi  Siteleri islemine sadece satin alma miktarinin satici tarafindan belirlenen

kriterden daha yiiksek oldugunda islem hacmini sinirlar.

Benzersiz is formati nedeniyle Firsat Sitesi operatorleri genellikle cesitli

tedarikgiler ile kisa vadeli s6zlesmeler yapar. Dolayisiyla, bir firsat sitesi

Sinirh aralik, kisa o ] ) )
o ¢ogu zaman miisterilerine sinirlt bir iiriin yelpazesi sunar ve iriinlerin

zaman ve az ilgi o ) ) .
yelpazesi nispeten kisadir. Ayrica, kisa vadeli sdzlesmeler, firsat sitelerinin

cogu zaman tedarikgileri degistirmesini saglar.

Dogrudan ziyaretin yani sira dolayli ziyaret kanali (seyriisefer portallar1) da
Ziyaret kanallar1
siklikla kullaniimaktadir.

Kaynak: Che, Peng ve Hua, 2016

1.2.4. Firsat Sitelerinde Giiven Kavram

Online aligveriste ve sirketler arasinda internet iizerinden yapilan goriismelerde
giiven Onemli bir kavramdir. Firsat sitelerinin tiiketiciler tizerinde olusturmus oldugu
giiven duygusu, tiiketicilerin satin alma karari iizerinde belirleyici bir potansiyele
sahiptir (Ruyter, Wetzels ve Kleijnen, 2001). Internet iizerinden satin alma islemi
gergeklestiren tiiketiciler sadece sitelerin sunmus oldugu iiriin veya hizmetler ile
ilgili glivene degil ayn1 zamanda bir medya kaynagi olarak ticaret, iletisim ve dagitim
icin internetin kendisinin de giivenine ihtiya¢ duymaktadirlar (Dugal ve Roy, 2000;
Aiken vd., 2007). Genel olarak, dolandiricilik amagh tiiketici bilgilerinin kotiiye
kullanilmasi ile ilgili riskler kullanicilart internet iizerinden satin alma isleminden al1

koymaktadir (Aiken vd., 2007).

Geleneksel ticarette de 6nemli olan guven, gizlilik gibi kavramlar internet ticareti
icin de olduk¢a 6nem arz etmekte ve bireylerin 6nemli kararlar1 i¢in sosyal bir 6n
gerekge olarak goriilmektedir. Internet iizerinden aligverisin genellikle giivenilir
olmadig, tliketicilerin bu siteleri kullanarak kisisel bilgileri, kredi kart1 bilgileri gibi
birtakim verilerini paylagsmanin tehlike arz ettigi siklikla ifade edilmektedir. Giin

gectikce sayisinda artma olan internet kullanicilarinin ¢ogu e-ticarete karsi gliven
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duymamakta ve bilgilerini paylasma konusunda g¢ekinip goniilsiiz davranmaktadirlar
(Aksoy ve Sever, 2012: 154).

Bu durumun bazi sebepleri su sekilde ifade edebiliriz (Aksoy, 2006: 81);

- Tiiketiciler temas halinde oldugu kars1 taraf hakkinda internet adresi disinda
herhangi bir bilgiye sahip olmayabilmektedirler. Bilinen ve taninan bir
kurumun var olmasi bu sorunun iistesinden gelebilmek i¢in 6nemlidir.

- Uriin, bilgi veya veriler saticidan aliciya aktarilirken tam kontrol olanaginin
olmamasi nedeni ile tiiketiciler satin almak istedikleri trinleri internet
ortaminda  segerken,  siparis  islemlerinde  telefon veya @ fax
kullanabilmektedirler. Bu sebeple veri transferinin tiim asamalarinda gecerli
bir giivenli veri kontrol sisteminin bulunmasi gereklidir.

- Temas kurulan kars1 tarafin bilinmeyen, farkli bir fiziksel mekanda yerlesik
olmast farkli yasalar ve farkli kurallara tabi olmayr gerektirebilir, bu
dogrultuda her iki tarafinda kabul edecegi hukuki mevzuatin varligi 6nem arz

etmektedir.

2006 yilinda ABD’ de yapilan arastirma sonucu, online tiiketicilerin neredeyse
yarisinin internet iizerinden yaptiklar1 aligveris esnasinda kisisel bilgilerinin
kopyalanmasindan ve siber saldirilara maruz kalmaktan c¢ekinmelerinin internet
harcamalarin1 etkiledigi, sanal aligveris miktarlarinin azaldigit ya da hi¢ sanal
aligveris yapmadiklar1 gézlenmistir. Bu durumun, e-ticaret satislarindan elde edilen
yaklasik 1 milyar 913 milyon dolarlik gelirin kaybina yol actig1 belirtilmistir (Cesur
ve Tayfur, 2015: 21).

Satin alma islemi yapan tiiketiciler interneti kullanirken ve islem yaparken dijital
ortamda biraz giivene sahip olmak zorundadirlar. Ancak bu internetteki isletmelerin
ve hizmetlerin tamami ile giivenilir oldugu anlamima gelmemektedir. Firsat
sitelerinin ger¢ek hayatta da isletmeleri bulunuyorsa tiiketiciler muhtemelen s0z
konusu isletme ile ilgili gercek hayattaki deneyimlerine dayali olarak fikirlerini
olustururlar. Sadece internet {izerinden online aligveris imkani sunan siteler de gliven
yalnizca, tiiketicilerin 0 sitelerdeki ge¢mis deneyimlerinden olusabilmektedir
(Koehn, 2003).
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Web siteleri alic1 ve saticilar arasindaki en onemli iletisim kaynagi oldugu igin web
site tasarimcilart sitelerin kullanim kolayligi ve erisilebilirlik konularmma 6nem
gostermelidir. Web sayfalar1 saticilarin tiiketicilerin giivenini kazanabilecegi baslica
araglar olup tiiketicinin satin alma karari {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Lowry
vd., 2008). Sonug olarak, web sitelerin diizeni ve kullanighilig: siber uzayda yapilan
satiglar i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Wang ve Emurian, 2005). Web site igeriginin
gruplandirilmasi1 ve beyaz alanin kullanimi sitelerin genel giivenilirligini ve
okunabilirligini arttirmaktadir. Igerik, sadelikle ve tutarlilikla sunuldugunda

tiiketiciler arasinda giiven artmaktadir (Zhang vd., 1999).

Wang ve Emurian (2005) potansiyel online site kullanicilarinin giivenini kazanmay1
amaclayan dortli web site tasarim boliimlerine sahip bir plan Onerisinde
bulunmaktadir. Bunlar; grafik tasarimi, yapisal tasarim, igerik ve sosyal isaret
tasarimidir. Web sitesinin yapist tasarimi ve diizeni 6nemlidir. Grafikler ve web
sayfasini olusturan renkler gibi konular tiiketicinin web sitesi ile ilgili hissini direkt
etkilemektedir. Profesyonellik ve kalitenin tiiketicilerin giiven derecesini arttirmasi
muhtemeldir. Ilgi cekici grafiklerin yam sira profesyonelligi gosteren iyi bir
tasarrmin potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Icerik tasarimi ise web site
iceriginin potansiyel alictya nasil sunuldugu ile ilgilidir. Sirketin logosunu igeren
web sitesinin marka imaji, miisteri ile olan iligkinin yOnetimi, sirketin hesap
verebilirligi, tiikketici mahremiyetinin korunmasi, iiriin ve hizmetlerin web siteleri
tarafindan dogru olarak sunulmasi potansiyel alicilarin ve tiiketicilerin siteye olan

guven duygusunu arttirmaktadir (Sirkemaa, 2010).

1.2.5. Firsat Sitelerinden Alisverisin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Firsat siteleri hem tiiketiciler hem de firmalar i¢in pek ¢ok avantaj sunmaktadir.
Firsat sitelerinin yiiksek kalitede yerel firsatlar sunmasi1 miisteri ve isletmeler igin
avantaj yaratmaktadir (Leblebicioglu, 2018). Firsat sitelerin sunmus oldugu giinliik
firsatlardan yararlanan tlketiciler para tasarrufu saglayabilmektedirler (Dholakia,ve
Kimes, 2011). Firsat sitelerinden alis veris yapan tiiketiciler sagladiklar1 fayda

yaninda haz da duymaktadirlar (Dholakia, 2011).
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Firsat sitelerinde bulunan tiyelik sistemi, sunulan {rlinlerin arasinda liiks tiiketim
urtnlerinin de bulunmasi ve sunulan tiim iirtinlerin satisinin belirli bir siire i¢erisinde
gecerli olmasi, kalan siireyi gosteren geri sayim sayaci ve triinlerin hizla tiikenme
ihtimali, tlketici icin yeni ve heyecan verici bir durum olabilmektedir (Pelenk,
Velioglu ve Degirmencioglu, 2011: 19). Ayrica firsat siteleri saglik, giizellik, yemek,
temizlik hizmetleri, spor salonu tyelikleri gibi alan ¢esitliligi mevcuttur (Stulec ve
Petljak, 2012: 950). Firsatlar1 yakalayabilmek igin her giin sik sik maillerini kontrol
ederek bu durumu aligkanlik haline getirip bu sekilde aligverislerinden yiiksek

tasarruf sagladigini diistinen kesimler mevcuttur (Dholakia ve Kimes, 2011: 2).

Oncelikle firsat sitelerinde bir teklifin kabul edilebilmesi i¢in minimum sayida ilgili
muUsterinin satin alma islemi i¢in kaydolmasi gerekmektedir (Stulec ve Petljak, 2012:
950). Siteden memnun kalan miisterilerin yakinlarina tavsiye etmesi sonucu agizdan
agiza pazarlama aracinin olugabilecegi durumu, bu sitelerin bircok firsata sahip
oldugunu vurgulamaktadir (Dholakia, 2010). Firsat siteleri, firmalarin genis kitlelere
ulasabilme, daha ¢ok satis yaparak gelir ve kar artis1 saglayabilmek gibi avantajlara
sahiptir (Kimes ve Dholakia, 2011). Ayrica bu siteler, potansiyel miisterileri kiiglk
isletmelerin {irtin ve hizmetleriyle tanistirmanin miikkemmel bir yolu olarak
gorilebilir. Diger taraftan, yeni bir tamitim kanali, firmalarin yeni pazar
segmentlerine erismelerini saglayabilir. Bu nedenle, taninmis sirketleri, hatta pazar
liderlerini dahi GrGn ve hizmetlerini ylksek oranda indirimlerle sunarken gormek
miimkiindiir. Ornegin; Hirvatistan’m 6nde gelen sinema zinciri Cinestar, sinema
biletlerini %60 daha diisiik fiyata sundu ve bu, yalnizca en basarili grup anlagmasi
degil, ayn1 zamanda 8.500° den fazla kupon satilarak Hirvatistan’daki en basarili

cevrimigi satig olustur (Stulec ve Petljak, 2012: 951).

Firsat sitelerinin tliketiciye avantajinin yani1 sira dezavantajlari da mevcuttur.
Tiiketiciler firsat sitelerinden kullandiklar1 bu indirimler sonucu diisiik kalite ile
karsilagsmaktan ¢ekinebilmektedirler (Boon, 2013: 846). Diger taraftan, miisterilerin
satin aldiklar1 triinlerin kusurlu/yanlis ve/veya gec¢ gonderilmesi, iade/degisim
sorunu yasamalari, karsilarinda her hangi bir muhatap bulamamalar1 gibi sorunlarla

karsilagilmasi bu siteler i¢in miisteriler agisindan dezavantaj olusturabilmektedir.
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Giinliik firsat sitelerini siki takip eden miisteriler siirekli firsat kovalayarak en iyi
firsat1 elde etmeye calisirlar (Boon, 2013: 845). Dolayisiyla firsat siteleri bir yandan
miisteri portfoylerini genisletmeye calisirken diger yandan firsatlar1 kullanan
misteriler digerlerine oranla daha az sadik olabilmektedirler (Kimes ve Dholakia,

2011). Bu da firmalar a¢isindan dezavantaj olabilmektedir.

1.3. Literatiir Taramasi

Goldsmith ve Flynn (2005) Magaza, katalog ve internet iizerinden giyim aligverisi
yapan tiiketicilerin davraniglarinin daha iyi anlagilmasi i¢in karsilastirma yapmak
amac1 ile 805 tiiketici inceleyerek aligverise ve giyime fazla harcama yapan
tiikketicilerin bu ii¢ aligveris yolunu da kullandiklarini ve internet {izerinden aligveris
yapanlarin magazadan ziyade katalog vasitasiyla alisveris yapanlar tarafindan tercih

edildigini belirtmislerdir.

Seock ve Norton (2007) 6zellikle favori giyim sitelerinden arastirma yapip, bulunan
liriinii internet dist kanallardan ve bu favori sitelerinden satin alma segimlerinin
tiikketici tutumlart {izerinde etkisinin incelenmesini amag¢lamiglar ve bu dogrultuda
online aligveris tecriibesi olan 414 0Ggrenci ile calisarak arastirma sonucunda
katilimcilarin favori giyim sitelerine karsi tutumlar ile bu sitelerden bulduklari
triinleri satin alma niyetleri arasinda dogrudan pozitif bir etkisi oldugunu
gbzlemlemislerdir. Ayrica bu sitelerden bulduklart {iriinii internet dis1 kanallardan
satin alma niyetleri ile katilimcilarin tutumlar1 arasinda ise pozitif dolayl bir iliski

oldugunu belirtmislerdir.

Demirel (2010) Universite 6grencilerinin interneti ne amagcla kullandiklarmi, internet
lizerinden aligveris yapip yapmadiklarini ve bu konudaki goriiglerini belirlemek
amaci ile Ankara Universitesi’nde, farkli fakiiltelerde okuyan 519 6grenci ile anket
caligmast yapmistir. Calisma sonucuna gore oOgrenciler, interneti agirlikli olarak
aragtirma yapmak amaci ile kullanmakta ve yalmizca %25’i internet Uzerinden
aligveris yapmaktadir. Yine arastirma sonucuna gore, erkek Ogrenciler kiz
Ogrencilere oranla internet alisverisini daha ¢ok tercih etmekle beraber, kiz 6grenciler

geleneksel aligverise daha yatkindir. Internet alisverisi hakkinda, erkek dgrenciler kiz
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Ogrencilerden daha yiiksek oranda olumlu goriise katilmis, kiz 6grenciler ise olumsuz

goriislere erkek 6grencilere oranla daha fazla katilmiglardir.

Akalin (2011) tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinden satin alim esnasinda nelerin
etkili oldugunu belirmek amaci ile tiiketici davranig modeli gelistirerek analiz etmis
ve sonucunda, satis destek, Onceki online aligveris deneyimleri, sitenin genel
gorindma, indirim olanaklari, promosyon siireleri ve araglarimin satin alma

davraniglarinda etkili oldugunu gézlemlemistir.

Algiir ve Cengiz (2011) Tiirk tiiketicilere yonelik bir aragtirma yapmis ve
arastirmalarinda online satin alma davranmisinda demografik degiskenlerin etkisini ve
online aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin bu satin alimdan algiladiklar1 risk ve
faydalarin belirlenmesini amaglamiglardir. Bu kapsamda sosyal medya sitesi
(Facebook) tizerinden 696 katilimcinin cevapladigr anket analizleri sonucunda,
online aligverisi deneyimlemis Tirk tiiketicilerin geng ve egitim diizeyi yiiksek
kisilerden olustugunu bunun yami sira tiiketicilerin online aligveris yapmalarina
ragmen yine de giivenlik konusunda kaygilarinin bulundugunu belirtmiglerdir.
Online aligveris yapmayanlarin ise genelde kredi kart1 ve kimlik bilgilerinin gizliligi
konusunda giiven problemi yasadiklari sonucuna ulagmiglardir. Algilanan faydanin
ise genelde c¢ok c¢esitli {iriin sunumu ve kisa siireli aligveris imkani oldugunu

gozlemlemislerdir.

Baybars (2011) calismasinda tiiketicilerin kisisel o6zellikleri bakimindan tek ve
yenilik¢i ihtiyaglar ile ilgili Giriinleri satin alma konusunda firsat sitelerinin sundugu
indirim olanaklarinin bir etkisi olup olmadigini belirlemeyi amaglamistir. Calisma
sonuglarinda tiiketicilerin kisisel 0Ozellikleri bakimindan ihtiya¢ duyduklar1 bu
tirtinlerin firsat sitelerinden satin alinmasini olumlu yonde etkiledigini gézlemlemis
ve ayni zamanda fiyat indirimlerinin satin alma tutumunu ve alisveris seklini

dogrudan etkiledigini belirtmistir.

Ozgiiven (2011) yaptign calismada tiiketicinin online aligveris tutumlarmin alt
bilesenleri (biligsel, duygusal ve davranigsal) ile demografik 6zellikleri arasindaki

iliskiyi incelemis ve internet flizerinden aligveris yapan katilimcilarla anket
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uygulamasi yapmig ve tiiketicilerin online aligveris tutumlarinin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Online aligverisi kadinlarin erkeklerden,
geng tiiketicilerin ise 65 yas isti tiikketicilerden daha fazla kullandigini belirtmistir.
65 yas tstii tiiketicilerin online aligverise Onyargili olduklarini, genglerin risk alma
diizeylerinin daha yiiksek oldugunu sdylemistir. Yine arastirma sonuglarina gore
tilkketicilerin medeni durumlar1 ile online aligverise yonelik tutumlari farklilik
gostermedigini ve egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin online aligverise daha

yatkin oldugunu belirtmistir.

Altug ve Ozhan (2012) Trakya bolgesindeki Trakya, Namik Kemal ve Kirklareli
Universitelerindeki online alisveris yapan ve yapmayan akademik personel tizerinde,
online aligveris yapma eylemi ile tiiketicilerin algiladiklar: risk ve fayda diizeyleri
arasinda bir iligki olup olmadigini ve online aligveris davranisinda bulunan tiiketiciler
ile bulunmayan tiiketiciler arasinda bu eyleme karsi risk algilarinin farkli olup
olmadigmi incelemek amaci ile 509 adet anket uygulamasi yapmislar. Uyguladig
Faktor analizi ve Kendall korelasyon analiz sonuglar1 dogrultusunda online aligveris
vasitasiyla daha sik ve daha ¢ok miktarda harcama yapan tiiketicilerin algiladiklari
risk diizeyinin daha diisiik oldugunu ve fayda diizeyinin daha yiiksek oldugunu
gozlemlemislerdir. Ayni zamanda online aligveris davranmisinda bulunmayan
tiikketicilerin bulunanlardan ziyade algiladiklar1 risk diizeyinin daha yiiksek oldugunu

belirtmislerdir.

Cabuk, Siidas Dogan ve Bulgurcu (2012) calismalarinda ¢ok yonlii karar alma
metotlarindan biri olan Technique For Order Preference By Similarity To An Ideal
Solution (TOPSIS) metodunu kullanarak firsat tirtinii sunan dort web sitesini tiiketici
memnuniyeti gercevesinde, tasarim, bilgi igerigi, online islem kalitesi ve etkilesim
kriterlerine gore degerlendirip siralamayr amacglamiglar. Arastirma sonuclarina gore
etkilesimin diger kriterlere gore en az 6neme, bilgi iceriginin ise aksine en yiiksek
oneme sahip oldugunu gézlemlemislerdir. Bilgi igerigini ise online islem kalitesi ve
tasarim kriterlerinin izledigini ve bu firsat aligveris sitelerinin ise sirasiyla
www.markafoni.com, www.trendyol.com, www.limango.com, www.daybuyday.com

siteleri oldugunu belirtmislerdir.
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Ozgiiven (2012) A, B ve C olarak nitelendirdigi 3 6zel aligveris sitelerinden aligveris
yapacak olan kisilerin, g¢esitli kriterler agisindan hangi siteyi tercih edeceklerini
belirlemeyi amaclayarak bir calisma yapmis ve ¢ok kriterli sorun c¢oziimiinde
kullanilan PROMETHEE-GAIA yontemini uygulamistir. Kampanya siiresi,
kampanya sayisi, taksit imkanlari, indirim ¢ekleri, teslimat siiresi ve kampanyali
kredi kart1 sayisi olarak 6 kriter belirlenmis ve en ¢ok teslimat siiresinin 6n plana
cikt1ig1, kampanyali kredi kart1 sayisinin ise en az 6nemli oldugunu gézlemleyerek bu

cercevede kullanicilarin daha ¢ok C sitesine yonelmesi gerektigini vurgulamastir.

Oztiirk, Coskun ve Dirsehan (2012) yapmus olduklar1 calismada, firsat sitelerine karsi
tiikketicilerin sadakatini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamislar ve bu
dogrultuda tiiketicilerden bu sitelere yonelik degerlendirmeler alinarak e- sadakat
acisindan etkili olan kriterleri ayirma analizi kullanarak goézlemlemislerdir.
Yaptiklar1 aragtirma sonuglarina gore internet sitelerinin kullanimi; 6deme kolayligi,
secenekler, kullamim kolayligi, karakter, bilgi arayisi, kisisellestirme, yeterlilik,
etkilesim faktorleri agisindan tiiketicilerin yiiksek sadakat ile diisiik sadakatinin
olugmasinda en Onemli faktorlerin karakter boyutlar, kisisellestirme ve secenek

kriterleri oldugunu belirtmislerdir.

Shiau ve Luo (2012) online grup satin alma davranmisina yonelik siirekli kullanim
niyetini etkileyen faktorleri arastirmislar, internet {izerinden anket uygulamasi ile 215
gecerli veri elde etmisler ve en kiiclik kareler (PLS) analizi uygulamislardir.
Arastirma sonuglarinda online grup satin alma niyeti acisindan karsiliklilik, giliven,

memnuniyet ve satici yaraticiliginin etkili faktorler oldugunu belirtmislerdir.

Yal¢in ve Bag (2012) calismalarinda firsat sitelerine karst miisteri memnuniyetini
aragtirma amaci ile anket uygulamasi yapmislar ve analiz sonuglari dogrultusunda
tlketicilerin bu sitelerden memnun kaldiklar1 kadar memnun kalmadiklarin1 da
gbzlemlemisler ve sikayet ettikleri tiriin gruplarinin basinda kiyafet, yemek ve
elektronik esyalarin geldigini belirtmislerdir. Buna karsin firsat siteleri kullanimi ile
mal/hizmet aliminda artis oldugu goriisii baskin olmasmnin yani sira tiiketicilerin
mal/hizmet satin alirken sikayet ettikleri bu siteleri tekrar kullanip kullanmadiklar

gorlsiiniin olusmadigini belirtmislerdir.
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Yavuz (2012) yapmis oldugu yiliksek lisans tez calismasinda tiiketicilerin 6zel
aligveris sitelerine kars1 diisiincelerini incelemek amaciyla internet {izerinden
www.qualtrics.com anket sitesinden uygulama yaparak zaman, segenek, kolaylik,
fiyat avantaji, miisteri odaklilik gibi faktorlerin tiiketicileri 6zel aligveris sitelerinden

aligveris yapma tercihlerini etkiledigini belirtmistir.

Atakan, Jular ve Kirezli (2013) ¢alismalarinda Tirk tuketicilerin firsat sitelerinden
satin alma davraniglarini inceleyerek bu davranisina yonelik diislincelerini
belirlemeyi amaglamiglardir. Calisma sonucunda katilimcilarin bu siteleri deneyim
edinmek, yeni yerler kesfetmek ve sosyallesip hayatlarina renk katmak igin bir araci
olarak gordiikleri sonucuna ulasmiglardir. Bunun yami sira bazi firmalarin bu
sitelerde siirekli yer almalarinin katilimcilar agisindan 6nemli bir husus oldugu ve bu
sayede hizmetten memnun kalmalar1 sonucu bu {iriin veya hizmeti tekrar satin almak

istediklerinde, indirimli firsatin ¢ikmasini bekledikleri belirtilmistir.

Cakmak (2013) yiiksek lisans tez galismasinda “private shopping” sitelerine ait
reklamlarin tiiketiciyi aligveris yapma davranmisinda ne kadar etkili oldugunu
belirlemeyi amaglamig. Bu kapsamda Trendyol, Limango, Markafoni indirimli
aligveris sitelerini ele alarak anket uygulamasi yapmis ve analiz sonuglari
dogrultusunda, bu sitelere ait reklamlarin tiiketicilere giiven duygusu verdigini fakat
onlar1 aligverige sevk etme konusunda pek basarili olmadigin1 gézlemlemistir. Ayrica
tiiketicilerin, daha ¢ok cevrelerinden gelen tavsiyeler iizerine ve indirim oranlari

nedeni ile bu siteleri tercih ettigini belirtmistir.

Giler (2013) yiiksek lisans tezinde 6zel aligveris sitelerinin ne derece tiiketici odakli
yayildigini, baska bir deyisle bu 6zel aligveris sitelerinin duyulmasinda kulaktan
kulaga pazarlamanin ne derece etkili oldugunu belirleme amagl, sosyal ag ve bazi
forum sitelerinden anket uygulamasi sonucu 197 katilimer ile calisma yaparak
tiikketicilerin ¢ogunlukla arkadaslarindan etkilendigini ve sosyal medyanin da bu
konuda etkili oldugunu gozlemlemis ve sosyal aglarin yaygin olarak kullanildigini

belirtmistir.

24



Kazmerova (2014) yiiksek lisans calismasinda 331 katilimcidan elde ettigi anket
caligmasi1 sonucunda faktor analizi uygulayarak, internet sitesinin kullanim kolayligi,
satis destegi, sunulan firsatin cesitliligi, sitenin genel c¢ekiciligi faktorlerinin
tiikketicinin firsat sitelerini tercih etmesinde etkili oldugunu gézlemlemis. Ayni
zamanda tiliketici tutumlarini baz alarak uyguladigi kiime analizi sonucunda kulaktan
kulaga pazarlamanin etkin oldugunu ve miisterilerin memnuniyet ve baglilik

diizeylerinin de yiiksek oldugunu belirtmistir.

Oztiirk, Serbet¢i ve Giircan (2014) calismalarinda, firsat sitelerinden yapilan
tilketimin deger boyutlart itibariyle, tiiketicilerin bu sitelere kars1 bagliliklarindaki
etki dizeyini ve bu indirim sitelerinden iriin ve hizmet satin alma isteklerini
belirlemeyi amaclamislar ve internet lizerinden 316 kisi ile anket uygulamasi
yapmiglar. Calisma sonucunda, tiiketicilerin satin alma istekleri iizerinde tiiketim
deger boyutlar1 arasindan en etkili olanin “duygusal deger” ve pesinden “parasal
fiyat”, “itibar” ve “sosyal deger” boyutlar1 oldugu sonucuna ulagirken firsat sitelerine

kars1 olusan baghligin en etkili boyutunun “itibar” ve ardindan “duygusal deger”,

“parasal fiyat” ve “sosyal deger” ler oldugunu saptamiglardir.

Ari, Yilmaz, Dogan (2015) dUniversite oOgrencilerinin, Planli Davranis Teorisi
yardimiyla internet iizerinden alisverise yonelik tutum ve davranislarini etkileyen
faktorleri ve bu faktorler arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamiglardir. Bu
dogrultuda oOnerilen bir Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Caligma,
Eskisehir Osmangazi Universitesi 2014-2015 dénemi ogrencileri arasindan 385
kisiye anket uygulanarak yapilmistir. YEM analiz sonuglarma gore, 6grencilerin
internet aligverigine yoOnelik tavir, algilanan davramis kontrolii ve memnuniyet
diizeylerinin artmasi, internet aligverisi yapma niyetlerini arttiracagini ve davranis

niyetlerinin artmasinin ise aligveris yapma davranigini arttiracagini belirtmislerdir.

Durmus vd., (2015) tiiketicinin 6zel alisveris sitelerinden aligveris kararlarinda servis
kalitesinin etkisinin incelenmesini amaclayarak E-S-QUAL ve E-recS-QUAL
Olgeklerini kullanmiglar, 2012 yilindaki veriler dogrultusunda tiiketicinin aligveris
esnasinda servis kalitesine 6nem verdigi, hizli ve etkili aligverisin 6n plana ¢iktigini

gozlemlemisler, 2014 yilinda tekrarladiklar1 arastirma verileri sonucunda buna ek
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olarak iletisim kurabilecekleri destek hattinin da o©nemli oldugu sonucuna

ulagsmislardir.

Pulat (2015) tuketicilerin hazc1 degerle mi yoksa faydacil degerle mi daha ¢ok 6zel
aligveris sitelerinden aligverigse yoneldigini ve bu sitelere yonelik reklamlarin hangi
degerleri icerdigini belirlemek amaci ile Tirkiye’nin onde gelen ii¢ sitesi olan
Trendyol, Markafoni ve Morhipo sitelerine ait reklamlari igerik analizi ile incelemis,
ayni zamanda 30 kisi ile derinlemesine gorlisme yapmistir. Arastirma sonucunda
kisilerin daha ¢ok faydacil degerle 6zel aligveris sitelerini tercih ettigini ve belirtilen

uc siteye ait reklamlarin her iki degeri de igerdigini belirtmistir.

Saritas ve Hasiloglu (2015) ¢alisma hayatindaki kadinlarin fayda ve hedonik satin
alim kararlarinin  6zel aligveris sitelerinden aligveris yapmalarindaki etkisini
incelemek amaciyla nitel aragtirma metodu kullanmiglardir. Arastirma sonucunda
faydanin 6n planda olmasi ile birlikte hazci (hedonik) tiiketimin de aligveris yapma
ve alim miktarin artmasinda etkili oldugunu gozlemlemislerdir. Katilimecilarin, hiz,
istenildigi an sitelere erisip aligveris yapma imkani, 6deme avantajlari, teslim ve iade
imkanlari, kolaylik gibi etkenlerin diginda sosyallik, modern goriiniim gibi nedenlerle
de aligverig yaptiklarini belirtmislerdir. Ayni1 zamanda yorgunluk ve stres atma gibi

faktorler de bu nedenler arasinda sayilmistir.

Zhang vd., (2015) c¢aligmalarinda grup satin alma web sitelerinin siirekliligini
etkileyen faktorleri arastirmislar, Cin’in 6nde gelen bir grup satin alma sitesine
yonelik 605 kullanilabilir anket verisi toplamiglar ve yapisal esitlik modelini
kullanmiglardir. Calismada ayn1 zamanda entegre modeli, arastirma modeli ve ECM
modeli karsilastirilmig, arastirma sonuglarinda algilanan web sitesi kalitesinin,
algilanan fiyat avantajinin ve dogrulamanin tiiketici memnuniyeti agisindan dnemli
belirleyiciler oldugunu, ayni zamanda algilanan web sitesi kalitesi, itibar,
memnuniyet ve yeterli cogunlugun tiiketicilerin devam niyetlerinde 6nemli derecede
etkili oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica ¢alismaya gore arastirma modelinin, ECM
modeline gore tatmin ve devam etme niyeti acisindan daha fazla varyans
olusturdugunu ve rekabet modelleri arasinda en wuygun model oldugunu

belirtmislerdir.
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Altin Giimiigsoy ve Yeterel (2016) tiiketicilerin ayn1 firsat sitesinden tekrar aligveris
yapmalarini etkileyen faktorlerin ne oldugunu incelemis ve bu dogrultuda giiven,
memnuniyet, sayginlik, fayda, kisisel normlar ve kullanim kolayligi faktorlerinden
olusturduklart modeli, katilimeilarinin firsat siteleri kullanicilarindan olustugu anket
uygulamasi yaparak sonuglar1 yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir. Caligma
sonucunda, ayni siteden tekrar satin alma kararinda en etkili faktérlerin memnuniyet
ve giiven oldugunu belirtmiglerdir. Siteye yonelik giiven, kullanim kolaylig1 ve fayda
faktorlerinin memnuniyete etki ettigini, kisisel normlarin ise direkt satin alma

kararina bir etkisi olmadigini agiklamislardir.

Leblebicioglu (2018) c¢alismasinda firsat sitelerini  kullanan tlketiciler ile
kullanmayanlar arasinda psikografik, tutumsal ve motivasyonellik agisindan farklilik
olup olmadigini incelemek amaci ile 216 6grenci ile anket uygulamasi yapmistir.
Aragtirma sonuglarina gore risk alma/almama, marka ve fiyat hassasiyeti, ¢esitlilik,
yenilik¢ilik, plansiz aligveris gibi faktorler agisindan bir fark olmadigini belirtmistir.
Ayrica firsat sitesi kullanmayanlarin biiyiik cogunlugunun firsat siteleri ile ilgili
bilgileri olmadigini, firsat siteleri ile ilgilenmeyenlerin ise sayilarmin az olmadigini
belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin firsat siteleri kullanmama nedeni olarak giivenli
olmadigl, risk igerdigi ile ilgili genel diisiince ve firsat sitesi kullananlarin
firsatlardan agirlikli olarak E-mail yoluyla haberdar olduklar: arastirmada elde edilen

sonuglardan oldugunu belirtmistir.
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IKiINCi BOLUM:
TUKETICi KAVRAMI

Bu boliimde tiiketici kavrami incelenmis, tiiketici davranigi ve bu davranisi etkileyen
faktorler, tiiketici degeri ile tiiketicinin online aligverisi ile ilgili hususlar

acgiklanmustir.

2.1. Tiiketici Kavram

Toplum igerisindeki tiim bireyler yasamlarinin basindan sonuna kadar tiiketici
sifatina sahiptirler (Penpece, 2006: 5) ve bir driini tuketirken fizyolojik ihtiyaglarin
gidermeyi gozettikleri gibi psikososyal ihtiyaclarini da gidermeyi gozetirler (Yilmaz,
2005: 258).

Basta bilisim ve iletisim olmak {izere teknolojilerin gelisip yayginlagsmasi ve uygun
fiyathh olmasi nedeni ile tiiketiciler birbirleri ile ve piyasa igerisinde daha rahat
iletisim kurabilmigler ve giderek iletisimlerini arttirmalar1 ile {irlinlere en uygun
fiyattan ulagmalar1 daha rahat saglanmistir. Ayni1 zamanda tiiketiciler bu gelisim
sayesinde birbirlerine tecriibelerini kolaylikla aktarabilmigler ve iiriinlerin kalitesi ile

ilgili hizli bilgi akis1 saglayabilmislerdir (Alabay, 2010: 219).

Pazarlama faaliyetlerinde tiiketici kavrami oncelik olarak, kisilerin bireysel ve/veya
aile icerisindeki fertlerinin istek ve gereksinimlerinin giderilmesi amaci ile {iriin satin
alan veya satin alma potansiyelindeki kisileri akla getirir ve bu tiiketici tiirline nihai
tlketici denir. Diger bir tiiketici tiirii de Orgiitsel tiiketicilerdir ki bu tiiketiciler,
baskalarinin istek ve gereksinimlerini gidermek amaci ile {iriin ve hizmet satin alma

faaliyetinde bulunurlar (Penpece, 2006: 5).
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Tiiketiciler iirlinii satin alip istek ve ihtiyaglarini giderirken ayn1 zamanda o iirtinlerin
tiretim sekli ve miktarindan, kaynaklarin kullanimina, gelir dagilimindan tasarruf
degerlendirilmesine kadar isin ekonomik boyutunu da etkilerler (Durmaz, Bahar ve
Kurtlar, 2011: 116).

Nihai tiiketiciler iiriinii satin alirken istek ve ihtiyaglarinin giderilmesinin yani sira
uygun fiyath ve beklentilerini karsiliyor olmasina da 6énem verirler ve bunlar elde
edememis bir tiiketici o firmaya ait bagka bir iiriin daha satin almak istemeyebilir

(Penpece, 2006: 6).

Tuketicileri 7 grupta inceleyebiliriz (Penpece, 2006: 6);
e Uriinden haberi var ancak satin alma potansiyeli yok,
e Yalnizca iiriiniin varligin1 biliyor,
e Urlni ve ozelliklerini biliyor,
e  Uriinii begeniyor,
e Firmalar aras1 karsilastirma sonucunda liriine yoneliyor,
e Markay satin alma geregi duyuyor,

e Markayi satin aliyor.

2.2. Tiiketici Degeri

Tiiketici deger algis1 firmalar igcin 6nemli bir husustur ve drinun kalite ve fiyat
acisindan kiyaslanmasi anlamini tasimaktadir. Bu deger kavrami tiiketicinin
gelecekte sergileyecegi davramiglarini veya davranigsal egilimlerini biiyiik oranda
etkilemektedir (Duman, 2003: 47). Tiketici degeri, tiiketicilerin algiladiklar
fonksiyonel, bireysel, psikolojik ve ekonomik faydalar sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve
bu yararlarin saglanmasi i¢in kullanilan ekonomik, is giicii, psikolojik ve zaman

kaynaklar1 arasindaki farkliliktan olusmaktadir (Pulat, 2015: 10).

Firmalar, gerek tuketicilerin trtinlerinden elde ettikleri faydalarda gelisim saglayarak
gerekse yiksek verimlilik elde etme yoluyla maliyet azalimima giderek veya her iki
yontemi birden uygulayarak trin veya hizmetlerinde deger artis1 saglamak isterler.
Bu deger artis1 firmalara kazang saglama ve tiiketici tatmini hususunda rakiplerine

kiyasla iistiinliik saglar. Tiiketici tarafindan bir iiriin veya hizmet hakkinda algilanan
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fayda ve algilanan maliyetlerin kiyaslanmasi sonucunda o {iriin veya hizmet ile ilgili
algilanan deger kavrami olusur. Bu dogrultuda tiiketicinin algiladigr faydanin
algiladigi  maliyetten yiiksek olmas1 algilanan degerin yiiksek oldugunu

gostermektedir (Dursun ve Cerci, 2004: 4).

2.3. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Bireylerin tiiketim potansiyelleri dogrultusunda degiskenlik gdsteren tuketim karar
ve aligkanliklari, birtakim faktorler tarafindan etkilenmektedir. Miisteri odakl
firmalarin, bireylerin tiikketime yonelik oOzelliklerini ve aligkanliklarini ¢ok iyi
anlamalar1 gerekmektedir. Glnlmiuzde tuketiciler ilgilendikleri Urin ve hizmetleri
arastirirlar ve daha bilinglidirler. Bu nedenle firmalar bireylerin tiiketim kararlarini
ve bu kararlara etki eden faktorleri iyi gozlemlemelidir. Tiiketim kararlarina; aile,
tiriin ¢esitliligi, zaman, internet kullanimi, marka se¢imi, moda, reklam ve tanitimlar,
renk secenekleri gibi faktorler etki edebilmektedir. Modern pazarlama anlayigini
benimsemis bir firma miisteri memnuniyetini list diizeyde tutup miisteri sadakati
saglamalidir. Ust diizey miisteri memnuniyeti ile iyi bir sadakat iliskisi ise, bireylerin
tikketim egilimlerinin ve tercihlerinin arastirilarak bu tercihleri etkileyen faktorlerin
ortaya konulmasi i¢in iyi bir pazarlama arastirmasini gerektirmektedir (Cakir, Cakir

ve Usta, 2010: 87-88).

2.3.1. Psikolojik Etkiler

Ogrenme

Ogrenme, “pekistirilmis” tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
olduk¢a kalict bir degisim” seklinde tanimlanmakta, baska bir tanima gore ise
O0grenme; “tekrar ya da yasanti yoluyla organizmanin davranislarinda meydana gelen

oldukga kalici/stirekli degisiklikler” olarak belirtilmektedir. (Cakmak, 2013: 32).

Ogrenme, bireylerin diger canli tiirlerinden ayrildig1 en temel 6zellikleri arasindadir.
Insanlar gecmisten giiniimiize kadar pek ¢ok konuda oldugu gibi, 6rnegin, hangi
markadan aligveris yapacagi veya ne sekilde tiikketim gerceklestirecegi seklinde

tiketim davraniglar1 da 6grenmislerdir (Odabas1 ve Barig, 2014: 77).
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Pazarlama stratejilerinin tiiketicilere, markanin adi, fiyati, promosyonlar1 ve nerede
satildigi konusunda hatirlatma saglamasi nedeni ile, tiiketicilerin 6grenme sekli
pazarlama firmalar agisindan 6nemlidir. Bu agidan pazarlama firmalari, uyaranlari
kullanmakta, tlketiciler ise bu uyaranlar1 tekrarlar ve c¢agrisimlar vasitasiyla
anlamlandirmaktadirlar. Bu tekrarlar nedeni ile pek ¢ok insanin satin alma davranisi,
Oornegin; marka adin1 farkinda olmadan O6grenmesi gibi aligkanlik haline

doniismektedir (Penpece, 2006: 48).

Ogrenmenin tanimini ii¢ temel 63e olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2014: 78).
e Ogrenme; davramsta gerceklesen degisikliktir. Bu degisim iyi yonlii veya
koth yonla olabilmektedir.
e Ogrenme; Dogustan gelmez, tekrarlanan davranislar veya deneyimler sonucu
olusur.

e Ogrenme ile gergeklesen degisiklik olabildigince devam etmelidir.

Guduleme

Guduleme, bireyin davranmisinin gerisinde yatan etken olup onlar1 harekete geciren
giiclerdir. “Kisinin davraniginin dayanagi olan gii¢” veya “tatmin edilmeye ¢alisilan
uyarilmis bir ihtiyag” olarak da ifade edilir. Diger bir ifade ile giidiileme, bireyi i¢ ve
dis uyaricilarin etkisiyle harekete gecirir. (Mucuk, 2012: 78).

Kimi zaman bireyler aym1 davranista bulunuyor gibi goriinseler de, bu davranisin
altinda farkli giidiiler yer alabilmektedir. Tiiketici davraniglarinin anlagilabilmesinde
bireylerin ihtiya¢ ve giidiilerinin anlasilabilmesi 6nem tasimaktadir (Meydan, 2017:
77).

Guduleme, bir gudu etkisiyle eyleme gegcme siirecidir. Bagka bir ifade ile, bireyin bir
amaca yonelmesi ya da harekete gecirilmesidir. Gudileme sureci (Sekil 2.1.) dort

asamadan olusmaktadir (Ozkalp ve Kirel, 2005: 315).

Gereksinim ----- > Uyarilma ------ > Davranis----> Doyum Noktas1
Sekil 2. 1. Guduleme Sureci
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Tum bireylerin tatmin etmek icin ugrastigi fiziksel veya psikolojik bir takim
gereksinimleri mevcuttur ve bu gereksinimler ortaya ¢iktiginda giidiileme siireci
baslamaktadir. Fiziksel veya ruhsal isteklenme olarak gorilen itici bir gicln
olusmasi ile birey, ihtiyaglarin1 giderebilmek igin davramisa gecgerek uyarilma
siirecine girmektedir. Davranista bulunmanin amacit ise gereksinimlerinin
doyurulmasidir. Bu da giidiileme siirecinin son agsamasidir. Gereksinimlerin bir takim
davraniglar sonucu amacina ulagmasi ile giidiileme siireci tamamlanmis olmaktadir

(Ozkalp ve Kirel, 2005: 315).

Gudileme hakkinda en bilinen teorinin Maslow’un ihtiyaclar teorisi oldugu
sOylenebilir. Maslow’un hipotezine gore her bireyin bes hiyerarsik gereksinimi

bulunur. Bu gereksinimler su sekildedir (Ozkalp ve Kirel, 2005: 317) :

Fizyolojik Ihtiyaclar . Aglik, susuzluk, barinma, cinsellik ve diger bedensel
ihtiyaclari igerir.

Giivenlik Ihtiyaclari . Giivenligi, fiziksel ve duygusal tehlikelerden
korunmayn igerir.

Sosyal Thtiyaclar - Sevgi, ait olma duygusu, kabul gérme ve arkadagligi
igerir.

Sayg Ihtiyaclan . Kisinin kendisine saygisi, 6zerklik ve basarma gibi

icsel faktorleri, statii, sohret ve dikkat ¢cekme gibi dissal
faktorleri kapsar.

Kendini Gergeklestirme : Insanin yeteneklerini sonuna kadar kullanma
dirtiisiidiir.  Gelismeyi, kisinin kendi potansiyeline

erigsmesini ve kendini ifade etmesini igerir.

Bu ihtiyaglarin birisinin tamamiyla tatmin edilmesi ile ikinci ihtiyag baskin hale
gelir. Maslow’un teorisine gore, hicbir ihtiyag tam olarak tatmin edilemez ve
tamamen tatmin edilmis bir ihtiya¢ ise kisiyi artik gldulemez. (Ozkalp ve Kirel,
2005: 318).
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Algilama

Algilama, bir olay veya nesne lizerinde duyular yoluyla bilgi edinmektir (Mucuk,
2012: 79). Algilama, gereksinimlerin, guddlerin ve tutumlarin sartlanmasina
yardimci olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir (Mucuk, 2012:

80).

Tiketiciler yasam boyu cesitli uyaranlarla karsilasip bu uyaranlarin bir kismini
algilarlar. Kimi zaman tliketicilerin algilamas1 istenenle algiladiklar1 farkhi
olabilmektedir. Pazarlama agisindan, tiiketicilerin bu dis etkenleri fark edip dogru bir
sekilde algilamasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Algilama, bireyin uyaranlara maruz
kalmasi ile basglayip 6grenme sonucu olusan satin alma islemi ile sonlanmaktadir

(Kesek, 2017: 21).

Algilama; gereksinim, giidii ve tutumlarin sartlandirilmas ile tiiketicilerin satin alma
kararlarina etki etmektedir. Dolayisiyla firmalar, ilgi alaninda bulunan tiiketicilerin
algilarim etkileyen segici Ozellikleri kendi lehine ¢evirmeli ve bunun devamliligini

saglamalidir (www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf, 2018).

Algilama ¢ift yonli bir siirectir. Bir taraftan giidiiler ve tutumlar algiy1 etkilerken
diger taraftan algilar, giidlii ve tutumlan etkilemektedir. Ayn1 zamanda algi duyum,
simgesel ve duygusal stiregleri de icermektedir. Duyum siirecleri uyaricilarin bes
duyu organ ile algilanmasidir. Simgesel siirecler, uyaricilarin tiiketicilerin algisinda
imaj olusturmasi, duyusal siirecler de uyaricilarin tiiketicinin hoslanma diizeyini

belirlemesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Kisilik

Bireylerin tutum, deger yargilart ve karakterleri olaylara gore farklilik
gostermektedir ve her bir bireyin bir olay karsisinda tutum ve davranislar1 birbirinden
farklidir. Duygu, diistince ve olaylara bakis acis1 farklilik gostermektedir. Tiim
bunlara bireysel ayriliklar denilmekte ve kisilik kavramini olusturmaktadir. Kisilik,
bir bireyin belirgin, tutarli ve degismeyen ozelliklerinin tiimiinii olusturmaktadir.

Bagka bir deyisle kisilik; duygu, diisiince ve davranislardaki benzerlik ve farkliliklar
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olusturan birtakim 6zelikler biitiiniidiir. Kisilik kavrami 6nemli ii¢ temel noktadan
olusmaktadir. (Ozkalp ve Kirel, 2005: 82-84).

e Benzersizlik veya kendine 6zgii olus

e Tutarlilik

e Degismezlik veya duraganlik

Benzersizlik, bir bireyin tutum ve davraniglarinin diger bireylerden farkli olmasi
durumudur. Her bir birey farkli ve tektir. Kisilik, bireyin diger bireylerden farkli olan
ozelliklerinin birlesiminden olusmaktadir (Ozkalp ve Kirel, 2005: 82-84).

Tutarlilik, bireyin degisik ortamlarda ve durumlarda benzer davraniglar
sergilemesidir. Mischel’ e gore bu durum bazi sartlar tasimaktadir ve su sekildedir
(Ozkalp ve Kirel, 2005: 82-84);

e Olaylar veya durumlar benzerlik gostermeli

e Bireyin onceki benzer durum ve olaylar karsisinda sergiledigi davranislar

benzer sonuglar dogurmali.

Duraganlik, bireyin tutum ve davranislarinin diizenlilik gostermesidir. Bireylerin
bilinen bir takim ozellikleri ( giysi, yemek vb. zevk ve tercihleri) degisim
gosterebilirken, karakteri olusturan temel 6zellikler kolay kolay degismez (Ozkalp ve
Kirel, 2005: 82-84).

Tutumlar

Tutum, en genis anlamiyla bir bireyin belirli bir objeye veya bir kimseye Kkarsi
zihinsel agidan hazir olus durumu veya belirli bir bigimdeki vaziyet alisidir. Bagka
bir deyisle bireylerin belirli objelere karsi, gecirdigi cesitli deneyimler sonucu

diizenli bir tavir alislar1, davranig bicimleridir (Ozkalp ve Kirel, 2005: 119)

Tutumlar duygusal, bilissel ve davranis olmak {izere ii¢ bilesene sahiptir. Bilissel
bilesen; bireyin herhangi bir durum veya nesne hakkinda inang ve diisiinceleri olarak
aciklanabilir. Duygusal bilesen; bireyin bu duruma kars1 duygusal tepki ve hislerini
icermektedir. Tutuma yonelik sevip sevmeme hisleridir. Davranigsal bilesen ise;

bireyin bilissel ve duygusal bilesenlerin sonucunda durum veya nesneye Kkarsi
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davranigidir. Bir iirlinii satin almadan once o iirlin hakkinda arastirma yapilmasi,
baskalarinin deneyimlerinden fikirlerinden faydalanilmasi, reklam ve tanitimlarinin
izlenmesi biligsel bilesene 6rnek olurken, o iriinii arastirmalar sonucu sevip
sevmeme durumu duygusal bilesene, iiriiniin satin alinmasi ise davranigsal bilesene

ornek gosterilebilir (Leblebici Koger, Arslan Kockaya, 2016: 2053).

Bireylerin tutumlar1 davranislarimi biiytik 6lctde etkiledigi icin 0zellikle pazarlama
departmanlari, politikalarinin basarili olabilmesi agisindan tiketicilerin olumlu
tutumlarma ihtiya¢ duyarlar. Ciinkii tiiketicilerin, bir firmanin kendisine veya
tirtinlerine kars1 tutumlari o firmanin pazarlama stratejisinin basar1 veya basarisizligi
acisindan biiyiik onem tasimaktadir. Ote yandan firmalar olusturduklar pazarlama
stratejileriyle de tutum bilesenlerini etkilemektedirler. Tiketici bu etkiler neticesinde
firma veya iirline kars1 olumlu tutum olusturmasi sonucu tatmin olmus ve bu tutum

gelecekte de devam edecek demektir (Strticti, 1998: 31).

Tutumlarin dzellikleri su sekildedir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 112).

* Tutumlar dgrenilmis egilimlerdir. Satin alma davranisi ile ilgili tutumlar; bilgi
birikimleri, deneyimler, pazarlama stratejileri sonucu sekillenmektedir. Bu
nedenle tutumlarin dgretilebilir davranis oldugu sdylenebilir.

e Bireylerin tutumlarinin davranislarina yansimasi, yani bir uyum igerisinde
olmas1 beklenir. Bir iirline yonelik bireyin sevdigi markayr satin almasi gibi.
Tutumlar kalic1 degil zamanla degismektedirler.

e Tutumlar herhangi bir marka, iiriin/hizmet, magaza gibi bir odak noktasina
ihtiya¢ duymaktadirlar.

e Tutumlar yon, derece ve yogunluga sahiptir. Tutumun bir konunun yaninda ya
da karsisinda olmasi bir yon anlatmasi ile ifade edilmektedir. Bir bireyin bir iiriin
veya firma hakkindaki goriislerinin dogrulugu konusunda kendine glivenmesi ise
o tutumun derece ve yogunlugunu ifade etmektedir.

* Derecesi ve yogunlugu diistik olan tutumlarin degistirilmesi daha kolaydir.

* Bireyin tutumlar1 arasinda bir uyum olmasi énemlidir. Aksi halde bir tutarsizlik
s0z konusudur. Uzun siiren tutumlarin degistirilmesi yeni olusan tutumlardan

ziyade daha zordur. Yeni olusan tutumlar daha kolay degisebilmektedir.
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* Tutumlar genellestirilebilir. Bir firmanin {iriiniine yonelik olumsuz tutum, ayni

firmanin diger iiriin yelpazesi i¢ine gegerli olabilir.

Tutumlarin sahip oldugu fonksiyonlar su sekildedir (Penpece, 2006: 53):
* Bilgi fonksiyonu

» Duzenleme ve fayda fonksiyonu

* Kigsisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu

* Benligi koruma fonksiyonu

2.3.2. Sosyo Kulturel Etkiler

Aile
Aile; genel anlamui ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup seklinde tanimlanabilmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2007, s. 245).

Aile, icinde bulunan fertlere toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kulttrdar. Bir
cocugun sosyo-kiiltiirel degerleri ve tliketim aliskanliklari, ilk olarak iginde
bulundugu aile fertleri ile olugsmaktadir ve tiim hayati boyunca bunun etkilerini
tasimaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Dolayisiyla tiiketim aliskanliklari, ailenin
sahip oldugu otorite yapisi, yasanilan yer, biyiikligi, fert sayisi, egitim durumu,
kadinin ¢aligtyor olup olmamasi gibi faktorlere gore degismektedir. Bu faktorler
tilketim davraniglarini etkilemesi nedeni ile pazarlama yoneticisini ilgilendirmektedir

(Siiriicti, 1998: 21).

Kaltar

Kiiltiir; “bir halkin veya bir toplumun tinsel ve 6zdeksel alanlarda meydana getirdigi
triinlerin tlimiidiir; barnak, korunak, yiyecek ve giyecek gibi temel ihtiyaclara
erigilmesi i¢in uygulanan teknikler, kullanilan her tiirlu ara¢ ve gereg, inanclar,
beceriler, diisiinceler, geleneksel, toplumsal, dinsel, politik diizen ve kurumlardir;
tutum, diisiince, davramig, duyus ve yasama bi¢imlerinin topudur” seklinde

tanimlanmaktadir (Kesek, 2017: 19).
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Kiiltiir sahip oldugu kurallar (normlar) neticesinde tiiketicilerin davranislarini
etkilemektedir (Suruct, 1998: 22). Baska bir deyisle kiiltiir, bir toplumdaki
tiketicilerin tiiketim tarzini, tirlin satin alirken tiriiniin 6zelligi ile ilgilenmesini, karar
verme siirecini etkilemektedir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama ve tutundurma
faaliyeti yapmayi diisiindiikleri iilkelerde basarili ve uzun siireli olabilmeleri i¢in bu

ozellikleri iyi bilmeleri biiyiikk 6nem tagimaktadir (Kesek, 2017: 19).

Sosyal Simf

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger sosyo-kultirel faktorlerden biri de sosyal
sinif kavramidir. Sosyal smif kavrami, sosyologlar tarafindan net bir sekilde
tamimlanamamakla birlikte, toplumdaki bireylerin belirli bir hiyerarsi dahilinde
birtakim 6zelliklere gore siniflandirilmasidir. Simiflama genellikle, bireylerin Gyesi
oldugu aile yapisi, yasam tarzi, egitim diizeyi, meslegi, yasam alani, kazan¢ durumu,
basar1 diizeyi vb. etkenlerden olusmakta ve bu etkenler dogrultusunda benzerlik
gosteren bireyler ayni sinifin elemani olarak kabul gormektedirler (Suriicl, 1998:
24). Sosyal smif kavrami isletmelerin pazarlama departmanlari agisindan O6nem
tasimaktadir. Ozellikle rekabet yogunlugunun bulundugu bélgelerde pazarlama
firmalar1 agisindan pazar boliimlendirmesi yapmak oldukca onemlidir. Bu nedenle
isletmeler tarafindan tiiketiciler homojen gruplara ayrilmakta ve bu sekilde sosyal

siniflar net bir bigimde aciga ¢cikmaktadir (Ozkan, 2006: 26).

Sosyal smiflarin olusturdugu kategoriler yukaridan asagiya dogru su sekilde
siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 304-305).

e A statli grubu: Ust diizey yoneticiler, ultra zenginler, sanayiciler, serbest
meslek sahibi kisiler bu grupta yer almaktadir.

e B stati grubu: Bu gurupta gazeteciler, yazarlar, orta ve biiyiik 6lgekli isletme
sahipleri, kamu iist diizey ve 6zel sektor yoneticileri bulunmaktadir.

e C1 ve C2 statii grubu: Ulke genelinin oldukca biiyiik bir kismin1 olusturan bu
gurup, kiiciik isletme sahipleri, beyaz yakalilar ( memur — is¢i) profesyonel
olarak bir meslek icra edenler ve emeklilerden olusmaktadir.

e D ve E statu grubu: Kalifiye, yar1 kalifiye ve kalifiye olmayan isgiler, beden
kuvveti ile calisan isciler (hamal, tarim isgisi vb.), mavi yakalilar ve
igsizlerden olugsmaktadir.
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Referans Gruplar

Referans grubu, baska bir deyisle danisma grubu, tiiketicinin diisiince duygu ve
davraniglart bakimindan 6l¢li olarak aldigi kisi ya da gruplardan olusmaktadir.
Bireyler bu kisi veya gruba gore amag, hedef, inang, duygu ve diisiincelerini
degerlendirerek olgmektedirler. Kisaca dzetlemek gerekirse, tiiketicilerin satin alim
davraniginda etkili olan guruba danisma (referans) grubu denilmektedir. Tuketiciler
belirli bir zaman diliminde pek ¢ok danigma grubunun etkisinde kalmaktadirlar. Bir
satin alimda bir gruptan, bagka bir satin alimda ise farkli bir gruptan

etkilenmektedirler (www.notoku.com, 2018).

Referans grup tiirlerinin tiiketici davranisini nasil etkiledigine yonelik arastirmalar
bazi zamanlarda tiiketici aragtirmacilarinin ilgi odagi haline gelmistir. Bir tlketici
davranisi acisindan referans gruplar belirli {iriin ve markalarla ilgili bireylere
saglamis oldugu bilgiler agisindan 6nemlidir. Referans gruplan tiiketicilere almak
istedikleri iiriin ile ilgili diisiincelerini grubun tutum ve davranislar ile karsilastirma

olanagi tanimaktadir (Makgosa ve Mohube, 2007: 64).

Bireyler satin alma karar1 verirken arkadaslarinin, meslektaslarinin, aile ¢evresinin, o
isletme veya Urdnin mevcut ve potansiyel miisterilerinin  deneyim ve
diisiincelerinden etkilenmektedirler (Arli, 2012: 156).

Danigma gruplart dérde ayrilmaktadir (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999: 122-123):

e Baglantili Gruplar: Burada birey gurubun deger, tutum ve davraniglarini
kendisine uygun bulmakta olup, gruba tiyedir ve yiiz yiize iliski i¢erisinedir.

e Ozenilen Gruplar: Birey grup iiyeleriyle yiiz yiize iliski igerisinde degildir ve
ayni zamanda gruba da iiye degildir fakat {iye olmay1 istemekte ve gruba
6zenmektedir.

e Reddedilen Gruplar: Birey Uye oldugu halde grubun tutum deger ve
davraniglarint uygun bulmamaktadir ve grup degerlerinin tersine davranig

sergileyebilmektedir.
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e Kacmilan Gruplar: Birey gruba iiye degildir ve yUz yiize iliskileri de yoktur.
Ayni zamanda grup deger yargilar1 da kendisine ters diismekte olup gruptan

farkl sekilde davranig gelistirmektedir.

2.3.3. Kisisel Faktorler

Yas

Bireylerin satin alma davranigsim1 belirleyen 6nemli bir faktordiir ve ayn1 zamanda
satin alinan {irin/hizmet ve onun kullanim sekli de yas faktori ile iliski icerisindedir.
Ihtiya¢ duyulan iiriinler iginde bulunulan yas grubuna gore farklilik gdstermektedir.
Giyim, yemek ve eglence tarzi bireyin yasina gore farklilik gdstermektedir. Ornegin
15-20 yas donemindeki bir birey i¢in giyim ve miizik ile ilgili satin alimlar 6n planda
olabilirken 25-30 yas donemindeki bireyler hayata atildiklar1 ve aile kurduklari igin
ev esyalar1 daha oncelikli olabilmektedir (Kesek, 2017: 15).

Bireylerin yas donemlerine gore tercih edecegi iiriin tiirleri, hangi nedenle satin
aldigi, kendisini etkileyen reklam uyaranlarinin ne oldugu ve marka tercihleri
farklilik gostermektedir. Bu nedenle, reklam igeriklerinin ve reklam ortamlarinin
belirlenmesi vb. reklam kampanya siirecinin asamalarinda 6nemli kararlarin
verilmesi dogrultusunda yas faktorli oldukca 6nemli bir demografik faktordur
(Cakmak, 2013: 48).

Cinsiyet

Cinsiyet faktorii iirlin / marka se¢imi ve satin alma kararinda onemli bir etkiye

sahiptir (Peterson, 2005: 349).

Stiphesizdir ki kadin ve erkeklerin iiriin tercihleri ve aliskanliklart birbirinden
farklilik gostermektedir. Bazi iirlinler sadece kadinlar tarafindan satin alinirken diger
farklh triinler de erkekler tarafindan satin alinabilmektedir. Ya da bir iirlinii satin
alma nedenleri de farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin otomobil aliminda kadinlar
icin renk faktorii 6nem tasiyabilirken erkekler i¢in teknik donanim 6zellikleri daha

on planda olabilmektedir. Burada yas etkeni de devreye girdiginde cinsiyet etkeni
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daha anlamli sonuglara ulasabilmektedir. Ornegin geng kadinlar ile yash kadinlarin

satin alma davraniglar1 farklilik gostermektedir (Sezgin, 2008: 36).

Meslek

Tuketiciler, meslekleri ve 6grenim diizeyleri dogrultusunda belirli trtinlere ihtiyag ve
istek duymaktadirlar. Bir is¢i ile isverenin ihtiya¢c duydugu giysiler farklilik
gostermektedir (Sert, 2017: 64). Ornegin bir iist diizey yonetici daha ¢ok markal1 ve
yiiksek fiyatli iiriinleri satin almayi tercih ederken diistik ticretle ¢alisan bir is¢i daha

yonlii ve dayanikli Giriinleri satin almayi tercih etmektedir (Kesek, 2017: 16).

Egitim Diizeyi

Egitim diizeyinin siirekli artis gostermesi sonucunda tiiketiciler daha bilincli hale
gelerek bakis acilar1 degismis, ihtiyag ve beklentileri de degiserek c¢esitlilik
gostermistir. Giiniimiizdeki bilgi toplumlarinda siirekli ve hizli degisimler
yasanmakta, egitim ve 6grenim siireklilik gostermektedir. Bundandir ki yeni nesil

tiikketiciler, hakkini arayan, sosyal sorumluluk sahibi, bilingli ve zor bireylerden

olusmaktadir (Koseoglu, 2002: 101).

Egitim durumu yiiksek tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerin kaliteli,
karmasik Ozelliklere sahip ve tatmin edici olmalarmi beklerler. Bu tiketiciler
markayr salt duygusal agidan degerlendirmez, markaya baglilhik ve sadakat
beslemeyebilirler. Markay1 biitlinliyle degerlendirip, vaatlerini yerine getirmemesi

takdirde marka ile baglarin1 koparirlar (Kdseoglu, 2002: 102).

Yasam Tarzi

Yasam tarz1 deyince, bireylerin deger yargilari, yasadiklar yer, yedikleri, yaptiklar
her sey akla gelmektedir. Yasam tarzi bireylerin bos vakitlerini degerlendirme
sekilleri, diistince ve fikirleri, gunlik faaliyetlerini icermektedir ve makro cevresel
kosullarin etkisiyle yasam tarzini etkileyen hususlar siirekli degisim gostermektedir.
Tiiketicilerin yagsam tarzlarini, tretici firmalar ve reklamcilar kendi iiriin ve

reklamlarina yansitmaktadirlar (Madran ve Kabakgi, 2002: 82).
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Medeni Durum

Bireylerin medeni durumlarn tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler arasindadir.
Bireyin bekar veya evli olmasi 6nceliklerini ve satin alim amaglarini etkilemektedir.
Bekar bir tiiketici genel olarak kendisi i¢in iirin satin alirken evli tlketicilerin
sorumluluklart daha genis oldugundan cocuklar1 ve esini de diisiinerek hareket
etmesi gerekmektedir. Ozellikle cocuklu ailelerde harcamalar agirlikli olarak
cocuklara yoneliktir. Evli bir erkek esi ¢alismiyor ise sabit gelire karsilik giderleri
artacagindan eskiden oldugu gibi tiikketim yapmasi pek beklenmez (Giiltas ve

Yildirim, 2016: 34).

2.4. Tiiketicilerin Online Alsveris Degerleri

Tiiketicilerin aligveris esnasinda ya da sonrasinda hissettikleri aligveris degeri olarak
adlandirilmaktadir ve iki tiir aligveris degeri bulunmaktadir. Bu degerlerden birisi,
Oylesine ve zevk i¢in yapilan hazci deger, digeri ise bir amaca ulagmak i¢in bilingli
planlama sonucu olusan faydacil degerdir. Sonug¢ olarak tiiketiciler agisindan
aligveris degeri, is/gorev icin aligveris (shopping as work) ve eglence icin aligveris

(shopping as fun) seklinde agiklanmaktadir (Babin, Darden, Griffin, 1994: 645).

Tiketicilerin aligveris deneyimleri hazci ve faydaci tutumlar1 agisindan 6nemlidir.
Bu hazci ve faydaci tutumlar, tiketicilerin tiketim sonunda maksimum deger elde
etmelerini saglamalidir. Faydacit degerler, kisilerin belli bir amaca yonelik
tiiketimlerine yonelik olmasi nedeni ile problem ¢6zme odaklidir. Hazc1 degerde ise
tiketiciler, tiketim sonucunda deneyimlerinin eglenceli ve keyif verici olmasini

arzulamaktadirlar (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143).

2.4.1. Hazc1 Deger

Kiiresellesme ve postmodernizmin yaninda iletisim teknolojilerinin gelismesi
bireysel ve toplumsal anlamda da gelismeler saglamis ve tiikketim davranisindan
beklenenler ve elde edilen faydalarin da degismesine sebep olmustur. Bununla

birlikte hedonik (hazc1) tiiketim kavrami da 6ne ¢ikan kavramlardan biri olmustur

(Firat ve Aydin, 2016: 1840).
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Hazcilik (Hedonizm); zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren ve

her seyin iyi oldugunu kabul eden 6gretidir (TDK, 2019).

Hazcilik kavrami Onciilerinden olan Epikiir’e gore haz huzurla aymi degerdedir.
Epikiir insanlarin hazz1 dogal ve gerekli diizeyde tliketmesi gerektigini belirtmistir
(Erdem, Tiirky1lmaz, Kirgin, 2015: 57).

Hazc1 tiiketiciler aligveristen ¢ok zevk almakta ve ¢ok eglenmektedirler. Aligveris
onlar i¢in tamamlanacak bir gorev degil eglenceli bir siiregtir (Saritas ve Hasiloglu,
2015: 55).

Bu konudaki arastirmalar hedonik aligverisin birtakim nedenlerle yapildigini
gostermektedir. Konu ile ilgili Arnold ve Reynolds kapsamli bir arastirma yaparak
“Hedonik aligveris nedenleri” 0Olgegini gelistirmislerdir. Hedonik aligverisin
nedenleri; maceraci aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal amagh aligveris, rol
amacl aligveris, fikir alisverisi ve deger alisverisi seklinde siniflandirilmistir ve

aciklamalar1 agsagidaki sekildedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81).

Maceract alisveris: 1lk etapta maceraci aligveris yer almakta ve alisveris yapan
miisteriler macera, heyecan, mutluluk veren koku, goriintii ve seslerin bulundugu

diinyaya adim atmis bulunmaktadirlar.

Rahatlamak i¢cin aligveris: Bu kategorideki aligveris hali, stresten kagis, olumsuz ruh
halinden ¢ikma durumu, kendi kendini tedavi olarak goriilmektedir. Cogu birey
Uzerlerindeki stresi ve yasadiklar1 sorunlari biraz olsun unutabilmek icin aligveris

yaptiklarini belirtmislerdir.

Sosyal amacgl aligveris: Cogu birey aile fertleri ile veya arkadaslari ile birlikte
aligveris yaparak sosyallesmekte ve bu durumdan zevk almaktadirlar. Online
magazalar, bos vakitlerini degerlendirecek ortam arayanlar i¢in kontrollii ve giivenli

bir ortam sunarak bireylere sosyallesme alan1 sunmaktadir.
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Rol amac¢h aligveris: Bu tiir aligveris kisilerin aile fertleri icin veya ¢ok sevdikleri
arkadaglar i¢in aligveris yaparken hissettikleri keyif ve hazdan bahsetmektedir. Bazi
bireyler bagkalar1 i¢in yaptiklar1 aligveris sonucu kendilerini iyi hissettiklerini

belirtmektedirler.

Fikir aligverigi: Yeni moda ve trendleri yakalamak, ayn1 zamanda yeni gelismelerden
haberdar olabilmek icgin yapilan aligveris tiiriidiir. Herhangi bir satin alma ihtiyaci

olmamasina ragmen sadece bilgi toplama amaci ile yapilmaktadir.

Deger aligverigi: Indirim donemlerini takip etmek, pazarlik sonucu iiriinii indirimli
satin almak bazi bireylere biiyiik haz vermekte ve kazanma hissi ile mutluluk
duymaktadirlar. Bu sekilde yaptiklar1 aligverisle tatmin olma duygusu sonucu hazci

deger olusturmaktadir.

2.4.2. Faydacil Deger
Faydaciliga gore, bir nesne veya bir davranisin degerini yine o nesne ya da
davranistan elde edilecek fayda belirlemektedir; ekmek, kalem gibi fayda saglayan

tirtinlerin tiiketimi ise faydaci tikketimi olusturmaktadir. (Celik, 2009, s. 57).

Geleneksel olarak belirtilen tiiketici davraniglarina yonelik arastirmalarin genellikle
faydacil tiiketime odakli oldugu sdylenebilmektedir. Faydacil tuketim genel itibari ile
bir is ve goreve yonelik ve rasyoneldir. Faydaci motivasyonlar da yine tiiketicilerin
“sadece ihtiya¢ duydugu {irlin, hizmet ve bilgiler” e yonelik satin alim davranisina

neden olan motivasyonlardir (Babin, Darden, Griffin, 1994: 650).

Faydacil tiiketiciler, aradiklar1 iiriin ve miisteri hizmetleri ile ilgili bilgilere kolay
erisim, geleneksel aligveris yontemine kiyasla daha fazla kontrolcii ve 6zgiirliik hissi
vermesi, daha az sosyal iletisim, zaman tasarrufu agisindan da stokta bulunan
urtinlere ve rakiplerin fiyatlarina kolay erisim nedeni ile online aligveris yapmay1
severler. Bu nedenle online aligveris sunan isletmelerin bu tiiketicileri etkilemek
adina aligveris sitelerinin kolay, rahat ve kullanishh olmalarma 6nem vermeleri

gerekmektedir (Lee ve Littrell, 2005: 136-137).
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2.5. Tuketici Memnuniyeti

Tiketicilerin iiriin ve hizmetlerden beklentileri ve istekleri degistikge, firmalarin
tiikketicilerin beklentilerine karsilik verebilmeleri, gerek rakip firmalar ile rekabet
edebilme agisindan gerekse miisteri memnuniyeti acisindan oldukca onemlidir. Bu
sayede firmalar miisterilerini kaybetmedigi gibi yeni miisteriler edinebilmektedirler.
Bireyler memnun olmadiklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda g¢evresindekilere geri

bildirim yapmasi ile isletmeler agisindan bir imaj zedelenmesi olusabilmektedir.

Tiiketici memnuniyeti isletmeler agisindan temel bir unsurdur. Tiiketici memnuniyeti
sadakati olusturur. Bu da isletmenin daha iyi performans sergilemesini saglar.
Tatmin olmus tiiketici isletmeye sadik hale gelerek o isletmeye en biiylik katkiyi
saglamig olur. Tatmin olmus tiiketicinin isletmeye sagladig1 diger katkilar ise (Cati
ve Kogoglu, 2008: 173-174);

e isletmeden daha fazla mal/hizmet satin alir

e Isletmeye ait diger iiriin/hizmetlerden de satin alabilir

e Isletmeye ve iiriinlerine yonelik olumlu diisiincelere sahip oldugundan dolay1

isletmenin imajina olumlu katki saglayabilir.

e Rakip firmalarin iiriin ve hizmetlerine ilgisi diisiiktir.

Tuketici memnuniyeti genel olarak; bireylerin satin alma islemi dncesi ile satin alma
islemi sonrasi elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilmektedir (Karpat,

1998: 22).

Bagka bir ifadeyle tuketici memnuniyeti; “Bireylerin talep ve isteklerinin
karsilanmasi, uygun kosullarin sunulmasi, iriine iliskin kalite artisinin beklentiyi
karsiliyor olmasi veya beklentinin iizerinde olmasi halinde yasayacagi haz ve

mutluluk durumudur” seklinde tanimlanmaktadir (Kiiciik, 2012: 238).

Tuketici memnuniyetini saglayan bircok kriter arasindaki temel kriterler su sekilde
siralanabilir (Kurnug, 2013: 42-43).

e Urlin veya hizmetin 6zellikleri: Grin/hizmetin 6zellikler ile ilgili pozitif
goriisler memnuniyeti sagladigi gibi negatif goriisler ise memnuniyetsizlige
sebep olabilmektedir.
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e Tiiketicinin duygu durumu: tiiketicinin o anki ruh hali iirtinle ilgili algisim
etkileyebilmektedir. Ornegin bireyin iiriin kullanimi ve ya hizmet alimi
esnasinda moralinin bozuk olmasi iiriin/hizmetten keyif alamamasina neden
olabilmektedir.

e Uriin/hizmet sunan tarafin adil ve diiriist tutumlari: alisveris esnasinda
iriin/hizmet sunan firmanin veya bireyin diirlist tutum ve davranisi
tiketicinin memnuniyetini etkileyebilmektedir.

e Diger insanlar: diger insanlardan kasit bireyin aile arkadas ¢evresi ve isletme

personelidir. Tiiketici almak istedigi iiriinle ilgili ¢evresinden olumsuz bir diislince

ile karsilastig1 durumda o {iriine kars1 bir memnuniyetsizlik olusturabilmektedir.

2.6. Tuketici Sadakati

Glinlimiiz rekabet kosullart igletmelerin faaliyetlerini “miisteri tatmini saglama ve
miisteri sadakati kazanma” hedefleri agisindan sekillendirmeye itmektedir. Bunun en
temel sebeplerinden biri isletmeler igin ¢ok 6nemli olan miisterilerdir. Miisteriler
bilingli birer tiiketici haline gelmis olup satin aldiklari {iriin i¢in 6dedikleri bedelden
daha fazla beklentiye girmektedirler. Kisaca, miisteriler deger gordiikleri isletmelere
yonelmektedirler. Dolayisiyla miisterilerinin beklentilerini karsilamakta siireklilik

saglayabilen isletmeler daha uzun vadede basarili olabilirler (Coban, 2005: 295).

Tiketici sadakati, gecmise oranla giinlimiizde giderek artan bir 6nem haline
gelmigtir. Bu durumun baglica nedeni ise sadik kalmasi istenilen bu giiniin
misterilerinin ¢ok zor kazanilmasi ve kolay kaybedilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu nedenle isletmeler satislarindaki artisin, elde ettikleri kar kazanglarinin ve
basarilarinin temel sebebinin tiiketici sadakatinden kaynaklandigini fark etmislerdir.
Tiiketiciler acgisindan alternatif iiriin ve hizmetlerin yogun bulundugu giiniimiiz
sartlarinda, isletmelerin sadik miisteri sayilarini arttirmalari da isletme olarak
basarisinin temelini olusturmaktadir. Dolayisi ile giinlimiiz sartlarinda isletmelerin

tiiketicilere uymasi gerekmektedir (Bayuk ve Kiigiik; 2007: 286-287).

Sadakat kavrami Turk Dil Kurumu (TDK)’nun sozliigiine gore “igten baglilik,
saglam, giiglii dostluk” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Keller’a gore sadakat,

tiikketicinin isletmeye karsi olumlu tutum sonucu tekrar o isletmeden satin alma
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faaliyetinde bulunmasi ile baslamaktadir (Keller, 1993: 8). Cyr ve digerlerine gore
ise sadakat, tiiketicinin bir marka ve firma ile iliskisini devam ettirme istegidir (Cyr

vd., 2007:3).

Oliver tiiketici sadakatini, tiiketicilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
durumlara ve pazarlama c¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin veya o hizmetin miisterisi

olma konusunda kendisini adamasi olarak tanimlamaktadir (Coban, 2005: 296).
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UCUNCU BOLUM
KIRSEHIR AHI EVRAN UNIVERSITESI OGRENCILERININ
FIRSAT SITELERINE YONELIK TUTUMLARI

Bu boéliimde arastirmaya konu olan iiniversite 6grencilerinin firsat sitelerine yonelik
tutumlar1 Kirsehir Ahi Evran Universitesi 6zelinde incelenmistir. Arastirmanin

yontemi ve analiz teknikleri hakkinda detayli bilgiler de bu boliimde verilmistir.

3.1. Arastirma Konusunun Onemi ve Amaci

Gelisen teknoloji sonucu internet kullanimi yayginlasmis, firmalar ve tiketiciler
global pazarlarda istek ve beklentilerine uyacak yeni arayislar igine girmislerdir.
Internet kullanicilarmin gittikce atmasma dikkat ¢eken firmalar sektdrde rekabet
edebilmek icin e-ticarete yonelmisler ve bu sistem sayesinde yiiksek kazanglar
saglamaya bagslamiglardir.  TUlketiciler, bu sayede zaman—-mekéan simirlamasi
olmaksizin istedikleri iiriin bilgilerine kolaylikla ulagabilmekte hatta {iriin-fiyat
karsilastirmasi1 yaparak bircok markanin iriinlerini indirimli olarak bir tikla satin
alabilmekte ve kapilarina kadar getirtebilmektedirler. Bunun sonucunda web sitesi
olan kurum sayist artmis hatta indirim olanaklar1 saglayan, Schir firsati,
hepsiburada.com, gittigidiyor.com, yakala.co, Trendyol gibi Giinliik Firsat siteleri
adi altinda bir¢ok online aligveris sitesi agilmigtir. Bu siteler iiyelik sistemi ile
caligmakta ve tiiketicilere bir¢ok kampanya, indirim, puan kazanimi gibi firsatlar
sunmaktadir. Tiiketicilerin sagladigi faydalarin yani1 sira online alisverise yonelik
kisisel bilgilerin gizliligi, finansal kayba ugramak vb. gibi bir takim risk algilar1 da
vardir. Aynit zamanda toplumun tiiketim aligkanhigi degismekte ve gereksiz

harcamalara da sebebiyet verebilmektedir.
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Bu baglamda c¢aligma, Kirsehir ilinde yapilan bir arastirma ile {iniversite
ogrencilerinin firsat sitelerine bakis agilar1 ve firsat sitelerini ne derece aktif
kullandiklar1 konusunda fikir vermesi, aynm1 zamanda bu konuda yapilacak bagka

calismalara onciiliik etmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmanin amaci, {niversite Ogrencilerinin firsat sitelerinden satin alma
davraniglari ile internet kullanimi ve harcama egilimleri, firsat sitelerinden alis veris
tutumlar (bilissel, duygusal, davranigsal ve demografik faktorler arasindaki iliskiyi
ortaya koyarak bu bilesenlere gore satin alma davranisinin degisip degismedigini

belirlemektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu bolimiinde {niversite Ogrencilerinin firsat sitelerine yonelik
tutumlarimi dlgmek i¢in kullanilan 6lg¢ekler, 6rneklem, model ve hipotezler ile ilgili

bilgiler verilmektedir.

3.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Kirsehir Ahi Evran Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir.
Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nde Aralik 2018 itibariyle yaklasik 19800 dgrenci
o0grenim gormektedir. Bu kadar ¢ok sayidaki 6grenciye ulasmak ve veri toplamak
zaman ve maliyet acisindan pratik olamayacagindan Orneklem segimi yoluna

gidilmistir.

Basit tesadiifi ornekleme yoOntemiyle anket doldurmasi i¢in bagvurulan 500
ogrenciden 400 tanesi anket doldurmay: kabul etmis, doldurulan anketlerden 370
tanesi degerlendirilebilir bulunmustur. Aragtirmada bilimsel analizlerde kullanilabilir
370 anketin geri doniis orani1 %74 olarak hesaplanmaktadir. Bu deger bilimsel olarak
kabul edilebilecek bir orana tekabiil etmektedir (Cing1, 1994: 327; Fredline, Deery,
and Jago, 2006).

Ayrica Erkus (2005: 91) calismasinda, evren biiylikliigliniin bilindigi durumlarda

%95 kesinlik diizeyinde Orneklem biiyiikliiklerini literatiirdeki ¢aligmalara gore
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gostermistir. Buna gore yaklasik 20000 varliktan olusan bir evren i¢in %35 hata
paytyla orneklem biiyiikliigliniin 377 olmas1 gerektigi gosterilmistir. Bu ¢alismadaki
analizlerde kullanilan 370 anketin belirtilen rakama oldukca yaklastig1 ve yaklasik

%95 giiven seviyesini sagladigi goriilmektedir.

Analizlerde kullanilan anketlerin geri doniis orani ve ulasilan 6rnekleme biiyiikligii

arastirmanin evreni temsili agisindan yeterli oldugunu gostermektedir.

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu c¢alismada Kirsehir Ahi Evran Universitesi 6zelinde {iniversite dgrencilerinin
firsat sitelerine yonelik tutumlari analiz edilmektedir. Internet kullanim1 ve harcama
egilimlerinin firsat sitelerine yonelik tutum ve davranisa etkileri de incelenmistir.
Calismada bagimli degisken olarak firsat sitelerinden aligveris yapma, bagimsiz
degisken olarak ise internet kullanim1 ve harcama egilimleri ile biligsel, duygusal ve
davramgsal tutumlar belirlenmistir. Ogrencilerin firsat sitelerine yonelik tutumlari

arastirmacinin gelistirdigi olcek ile 6l¢iilmiistiir.

Firsat sitelerinden 6grencilerin aligveris tutum ve davranislarini incelemek amaciyla
gelistirilen firsat siteleri tutum ve davranis Olgegi, literatiirdeki internetten aligveris
ile ilgili yapilan ¢alismalardan ve 6grencilerle yapilan yiiz yiize goériismelerden elde
edilen bilgilere gére arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Olgegin gelistirilmesinde
Inci (2014), Turan (2011), Giiltas ve Yildirnm (2016), Saydan (2008), Ozgiiven
(2011), Demirel (2010), Akalin (2011) ve Kazmerova (2014) calismalarindan
yararlanilmistir. Gelistirilen bu 6l¢ek 25 ifadeden olusmaktadir. Bu 6l¢ek, biligsel (13
ifade), duygusal (7 ifade) ve davranigsal (5 ifade) olmak iizere 3 boyutlu bir dlgektir.
Ogrencilerin ifadelere katilim derecelerini belirlemek igin 5°li Likert olgegi
kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Bu d6lgegin
giivenirliginin belirlenmesi icin giivenilirlik analizi yapilmig ve Cronbach’s alpha
degeri 0,72 bulunmustur. Nunnally (1978) bir 6l¢egin giivenirligi i¢in giivenirlik
katsayisinin (Cronbach’s alpha) en az 0,70 olmasi gerektigini belirlemistir.

Dolayistyla gelistirilen 6lgegin giivenilir oldugu goriilmektedir.
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Anket formunun baslangi¢ bdliimiinde demografik temel bilgiler yer almis, ikinci
béliimiinde ise kullanicilarin internet kullanimi ve harcama egilimleri normatif, coklu

secmeli ve siralamali olarak belirlenmistir.

3.2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Bu c¢alismada internetten ve firsat sitelerinden aligveris tutumuna ait biligsel, duyusal

ve davranigsal tutumlarin etkilerinin gelir, biitce ve cinsiyet gibi faktorlerden
etkilenme diizeyi ve bu tutumlarin aligveris yapma davranisina doniismesi

modellenmistir. Arastirmanin amaclar1 1s18inda yapilan aragtirma modeli asagida

sekille belirtilmistir.
Bilissel
Duyusal Satin
Alma
Davranisi

Davranigsal ||
Tutum H1
Bilesenleri H3
Internet Kullanim1 ve
Ha » Harcama Egilimleri

Sekil 3. 1 Arastirma Modeli

Yukarida olusturulmus olan tabloya gore asagidaki hipotezler 6ne siiriilmiistiir.
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Hipotez 1:

Hipotez 2:

Firsat siteleri ile ilgili diisiinceler ile firsat sitelerinden satin alma
davranisi arasinda bir iliski bulunmaktadir.

HO: Tutum bilesenlerinin tamamindan olusan firsat sitelerine yonelik
diisiinceler ile firsat sitelerinden satin alma davranis1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

H1: Tutum bilesenlerinin tamamindan olusan firsat sitelerine yonelik
diistinceler ile firsat sitelerinden satin alma davranisi arasinda

istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Tutum Bilesenleri ile firsat sitelerinden satin alma darvranisi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

a) Bilissel tutum bileseni ile firsat sitelerinden satin alma davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

b) Duygusal tutum bileseni ile firsat sitelerinden satin alma davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

¢) Davramigsal tutum bileseni ile firsat sitelerinden satin alma

davranigi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

Hipotez 3: Internet kullanim1 ve harcama egilimleri ile firsat sitelerinden satin alma

davranigi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

Hipotez 4: Tutum bilesenleri ile internet kullanimi ve harcama egilimleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

Hipotez 5:

Firsat sitelerinden satin alma davranisi demografik o6zelliklere gore
farklilik gostermemektedir.

a) Firsat sitelerinden satin alma davranisi 6grencilerin cinsiyetlerine
gore farklilik gostermemektedir.

b) Firsat sitelerinden satin alma davranigi 6grencilerin okuduklar
bélime gore farklilik gostermemektedir.

c) Firsat sitelerinden satin alma davranisi 6grencilerin kisisel aylik

harcama biitgelerine gore farklilik gostermemektedir.
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3.2.4. Veri Analiz Yontemleri

Bu calismada kullanilan veriler Kirsehir Ahi Evran Universitesi dgrencilerinden elde
edilmistir. Bilimsel kullanilabilir veriler dikkate alindiginda 6lgeklere ait verilerin
normal dagildigi gerek basiklik ve c¢arpiklik katsayisinin analizi ile gerekse de
Kolmogorov-Simirnov testi ile (p>0.05) belirlenmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilir bulundugu daha onceki boliimlerde agiklanmistir. Sonraki
basliklarda Ogrencilerin  demografik o6zellikleri ve tanimlayic1 istatistikler
aciklanmistir. Regresyon ve korelasyon analizi ile hipotez testleri yapilarak arastirma
modeli ve hipotezler test edilmistir. Analizler Pentium Core I5 2.6 Ghz bilgisayarda

SPSS ® istatistiksel yaziliminda gergeklestirilmistir.

3.3. Arastirma Bulgulari

Arastirma da Kirgehir’deki iiniversite 6grencilerinin online firsat sitelerinden iiriin ve
hizmet satin alma tutumlarina yonelik veriler elde edilmistir. Bu bolumde elde edilen
verilere gore Ogrencilerin demografik bilgileri, arastirma bulgular1 ve model ile

hipotezin test edilmesi detayl olarak agiklanmistir.

3.3.1. Demografik Ozellikler
Arastirmaya Kkatilan Ogrencilerin demografik 6zellikleri asagida Tablo 3.1°‘de

verilmigtir.

Tablo 3.1.’de arastirmaya katilan 6grencilerin 220’si (%59,5) kadin, 150’s1 (%40,5)
erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilar yas acisindan incelendiginde 168’si
(%45,6) 20 yasindan biiyiik, 202’si (%54,6) ise 20 yas ve altidir. Okunan béltimler
bakimindan incelendiginde, katilimcilarin 99’u (%26,8) iktisat, 47’si (%12,7)
isletme, 38’si (%10,3) ilkogretim matematik Ogretmenligi, 37’si (%10,0) bitki
koruma, 34’4 (%9,2) fen bilgisi Ogretmenligi, 30’u (%8,1) sosyal bilgiler
ogretmenligi, 28’si (%7,6) tarimsal biyoteknoloji, 18’si (%4,9) tarla bitkileri, 16’s1
(%4,3) radyo ve televizyon programciligi, 11°1 (%3,0) sinif 6gretmenligi ve 12’si
(%3,2) dis ticaret boliimii oldugu goriilmektedir. Ayrica 6grencilerin %54,6’s1 birinci
sinif 6grencisi, %21,6’s1 ikinci simif 6grencisi, %18,1°1 {iclincii simif 6grencisi ve

%S3,7’s1 ise dordiincii sinif 6grencisi olmustur.
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Tablo 3. 1. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler f (%) Demografik Ozellikler F (%)
Cinsiyet Okudugu Béliim
Kadin 220 59,5 Iktisat 99 26,8
Erkek 150 40,5 Isletme 47 12,7
Yas [Ikdgretim Matematik Ogr. 38 10,3
18 36 9,7 Bitki Koruma 37 10
19 73 19,7 Fen Bilgisi Ogretmenligi 34 9,2
20 93 251 Sosyal Bilgiler Ogretmenligi 30 8,1
21 65 17,6 Tarimsal Biyoteknoloji 28 7,6
22 52 14,1 Tarla Bitkileri 18 4,9
23 34 9,2 Radyo ve Televizyon Prog. 16 43
24 13 3,5 Sinif Ogretmenligi 11 3
25 1 0,3 Dis Ticaret 12 3,2
30 1 0.3 K.ilsisel_ Ayhk Harcama
Bltgesi
>=31 2 0,5 0-400 TL 191 51,6
Simf 401-800 TL 135 36,5
1 202 54,6 801-1200 TL 28 7,6
2 80 21,6 1201-1600 TL 10 2,7
3 67 18,1 1601-2000 TL 2 0,5
4 21 57 2001 TL uzeri 2 0,5

3.3.2. Ogrencilerin Firsat Sitelerinden Harcama Egilimleri

Ogrencilerin firsat sitelerinden harcama egilimleri bu baslikta incelenmistir.
Ogrencilerin online firsat sitelerinden alisveris yapma sikliklar1 incelendiginde
(Tablo 3.2.), katilimeilarin 163°niin (%44,1) online firsat sitelerinden aligverisi tercih
etmedikleri, 13’Unin (%3,5) haftada bir kez, 96’sinin (%25,9) ayda bir kere ve
98’nin (%26,5) yilda bir kere online firsat sitelerinden aligveris yaptiklari

gorilmistir.

Tablo 3. 2. Ogrencilerin Online Firsat Sitelerinden Alisveris Yapma Sikliklart

Firsat Sitelerinden Ahsveris Yapma Sikhg F %

Highir zaman 163 44,1
Haftada bir kere 13 35
Ayda bir kere 96 25,9
Yilda bir kere 98 26,5

53



Tablo 3.3.de 6grencilerin online firsat sitelerinden satin almaya yonelik olumsuz
diistinceleri incelenmigtir. Buna gore 6grencilerin %61’ lirlinii fiilen gérmeden satin
almanin firsat sitelerine yonelik en énemli olumsuz diisiinceleri oldugu goriilmiistiir.
Odeme seklinin giivenli bulunmamasi ise %26 ile diger bir dnemli olumsuz diisiince

olarak gorilmektedir.

Tablo 3. 3. Ogrencilerin Firsat Sitelerinden Satin Almaya Yénelik Olumsuz Diisiinceleri

Online Firsat Sitelerinden Satin Almaya Yonelik Diisiinceler f %
Odeme sekli giivenli degil 97 26
Uriinii fiilen gormeden satin almam 224 61
Gezerek aligveris yapmay1 tercih ederim 63 17
Aligveris yaparken karsimda bir muhatap ararim 52 14
Uriin gesitliligi nedeni ile segim yapmak giiglesiyor 52 14
Cok sik fiyat farklilastirmasi uygulaniyor 43 12
Diger 22 6

*Birden fazla yanit verilmistir. Yiizdeler N=370 {izerinden alinmistir.

Ogrencilerin online firsat sitelerinden satin aldiklar1 iiriin gruplarinm tercih

oncelikleri Tablo 3.4’de 6zetlenmistir.

Tablo 3. 4. Ogrencilerin Firsat Sitelerinden Satin Aldiklar1 Uriin Gruplarimin Tercih

Oncelikleri
. Tercih Onceligi
Urin Grubu Toplam
1 2 3 4 5 6
~ _ 176 43 42 22 14 38 337
Giyimve Kozmetik " 5593 1276 1246 653 415 1128 100
Bilgisayar, Telefonve N 50 56 52 S7 47 1 335
Teknoloji % 14,93 16,72 15,52 17,01 14,03 21,19 100
Egitim, Kitap ve N 65 99 69 4l 26 33 336
Kirtasiye % 19,35 29,46 20,54 12,20 7,74 9,82 100
N 69 48 64 65 49 40 337
Ulasim
% 20,47 14,24 18,99 19,29 14,54 11,87 100
Restoran, Konser ve N 19 40 50 75 82 66 334
Eglence % 5,69 11,98 14,97 22,46 24,55 19,76 100

21 13 25 37 77 161 336

. N
Tatilve Konaklama = g0 367 744 1101 2292 4792 100

*Analize eksik veriler de dahil edilmistir.
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Tablo 3.4’e gbre online firsat sitelerinden birinci tercih olarak satin aldiklari tiriin
gruplar1 arasinda en ¢ok alinanlar %52,23 ile giyim ve kozmetik trtnleri ile %20,47
ile Ulagim sektorlerinden yapilan aligverisler olusmaktadir. Egitim, kitap ve kirtasiye
malzemeleri ise ikinci ve lgiincii tercih olarak en ¢ok satin alinan iiriin grubunu
olusturmaktadir. Dordiincii ve besinci tercih seviyesinde tercih edilen iiriin grubu ise
restoran, konser ve eglence harcamalar1 olmustur. Tatil ve konaklama harcama grubu
ise Ogrencilerin altinct ve son Oncelik seviyesindeki harcama grubunu
olusturmaktadir.

Ogrencilerin firsat sitelerini tercih etme sebeplerinin dncelikleri ise Tablo 3.5°de
gosterilmistir. Birinci tercih 6ncelik seviyesinde firsat sitelerinin tercih edilme sebebi
olarak %33,94 ile “bol secenek olmasi” ve %29,05 ile “fiyat avantaji” gerekgeleri

3

gelmektedir. “Istenilen markalara ulasabilme” ve “zaman kazandirmasi” sebepleri

ikinci oncelik seviyesinde firsat sitelerinin tercih edilme gerekg¢esini olusturmaktadir.
“Kolay ulasilabilirlik”, “fiyat avantaji”, “istedigim markalara ulagsabilme™ ve “sehrin
aligveris imkanlariin kisitli olmasi” sebepleri diger seviyelerde firsat sitelerinin

tercih edilme gerekgesini olusturmaktadir.

Tablo 3. 5. Ogrencilerin Firsat Sitelerini Tercih Etme Sebeplerinin Oncelikleri

Tercih Onceligi
Sebep Toplam
1 2 3 4 5 6

N 111 48 42 39 38 49 327

Bol Secenek Olmast
% 33,94 1468 12,84 1193 11,62 14,98 100

N 40 70 43 37 62 76 328
Zaman Kazandirmasi

% 12,20 21,34 13,11 11,28 18,90 23,17 100

) . N 95 45 67 40 34 46 327

Fiyat Avantaji

% 29,05 13,76 20,49 12,23 10,40 14,07 100
Sehrin Algveris N 75 34 38 52 36 95 330
Imkanlarinin Kisith 0
olmasi ) 22,73 10,30 11,52 15,76 10,91 28,79 100
Istedigim Markalara N 32 73 50 64 60 48 327
Ulasabilme % 979 22,32 1529 1957 18,35 14,68 100

53 25 65 60 59 63 325

Kolay Ulagilabilirligi
% 16,31 769 20,00 18,46 18,15 19,38 100

*Analize eksik veriler de dahil edilmistir.

Ogrencilerin firsat sitelerinden yaptiklari ortalama aylik aligveris tutarina ait bilgiler

Tablo 3.6’da gosterilmistir. Tablodaki bilgilere gore 6grencilerin %73,77’si firsat
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sitelerinden aylik ortalama 101-200 TL arasi tutarli aligveris yapmaktadir.
Ogrencilerin %13,11°i ise 201-300 TL tutarli alisverisler yapmaktadir. Ogrenci sayisi

degerlendirildiginde bu tutarlarinin 6nemli bir miktara karsilik geldigi goriilmektedir.

Tablo 3. 6. Ogrencilerin Firsat Sitelerinden Ayhk Ortalama Ahsveris Tutar

Aylik Ortalama Ahsveris Tutari F %

0-100 TL aras1 15 3,55
101-200 TL aras1 270 73,77
201-300 TL aras1 50 13,11
301-400 TL aras1 17 4,37
401-500 TL arasi1 12 3,01
501 TL ve Uzeri 6 1,09
Toplam 370 100

Universite 6grencilerinin firsat sitelerinden harcama egilimleri genel olarak
degerlendirildiginde, 6grencilerin yariya yakininin firsat sitelerinden aligveris
yapmadigl ancak aligveris yapanlarin da ayda bir ya da yilda bir kere ve biiylik
oranda 101-200 TL arasinda aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir. Ogrencilerin éncelikli
olarak aligveriglerini yaptig1 lirlin gruplar “giyim kozmetik”, “ulasgim” ve “egitim,
kitap ve kirtasiye” olmaktadir. Ogrencilerin firsat sitelerinden alisveris yapma ile
ilgili 6ncelikli gerekgelerinin “bol segenek”, “fiyat avantaji” ve “istenilen markalara

ulagabilme” oldugu goriilmustiir.

3.3.3. Firsat Sitelerinden Aligverise Dair Tutum Bilesenlerine Ait Bulgular
Arastirmada kullanilan firsat siteleri tutum ve davranis Olgegi literatirdeki
caligmalardan ve Ogrencilerle yapilan goriismelerden yararlanilarak gelistirilmistir.
Olgegin gelistirilmesinde internetten alisveris ile ilgili yapilan Inci (2014), Turan
(2011), Giiltas ve Yildirim (2016), Saydan (2008), Ozgiiven (2011), Demirel (2010),
Akalin (2011) ve Kazmerova (2014) calismalarindan yararlanilmistir. Gelistirilen
Olcek, bilissel (13 ifade), duygusal (7 ifade) ve davranigsal (5 ifade) olmak lizere 3
boyutlu bir olcektir. Bu o6l¢egin giivenirligi glvenilirlik analizi ile ortaya
konulmustur (Cronbach’s alpha = 0,72).
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Tablo 3. 7. Ogrencilerin firsat sitelerinden ahsverise yonelik ortalamalar ve standart sapmalar

. 1 2 3 4 5
Ifadeler @) | @) | @) | @) | () Ort | SS
grgllanre firsat siteleri ekonomik kazang 4,86 [13.24|17,03 | 45,14 |19.73| 3,616 | 1,091
Magaza yerine firsat sitelerinden aligveris,
fiyat karsilastirmas1 yapabilme olanagi 2,70 | 6,49 |11,08|54,32|25,41 {3,932 0,930
saglar
Fl{sat 51te_31er1n1n saylslnlnsurekll artmast 378 | 11,08 | 16,49 | 47,03 | 21,62 | 3,716 | 1,043
Urtin ve fiyat avantaji agisindan olumludur
Firsat sitelerinden yapilan aligverislerde
satis sonrasi destek/servis hizmetinin 4,32 | 16,22 |38,38|24,86 | 16,22 | 3,324 | 1,063
olmadigini diigiiniirim
Internet tizerinden iiriin karsilastirmasi
yapabilmek benim icin 6nemli bir 6zelliktir | +32 | 1459|18,38143,78 18,92 3,584 1,084
Ayni iiriinii magazadan satin almakla firsat
5 | sitesi iizerinden satin almak arasinda kalite |11,35|23,78|21,35|28,11| 15,413,124 | 1,256
'€ | farki oldugunu diisiiniiyorum
& | Uriinleri yakindan gérmeden veya
A | denemeden satin almak benim icin sorun 28,92 (40,27| 9,46 [13,51| 7,84 [2,311|1,240
T | degil
& |Bana fiyat avantaji saglayacak olan firsat | 5q | 1000 | 12,97 [ 49,19 | 23,24 | 3,765 | 1,060
sitesini kullanmay1 tercih ederim
Sitedeki indirim avantajlari ihtiyacim
olmayan triinleri satin almama neden 22,70124,05(17,03|24,32|11,89 2,786 | 1,352
olabiliyor
Firsat sitesindeki tiriin bilgileri beni tatmin
etmese de bu sitelerden iiriin aldigim 27,03|31,89|17,84|16,76| 6,49 | 2,438 1,231
zamanlar oluyor.
Bir firsat sitesinden daha 6nce aligveris
yapanlarin yorumlari satin alma davranigin1 | 4,59 | 8,38 | 7,30 | 51,08 | 28,65 | 3,908 | 1,050
etkiler
Cevremdekllerlp ﬁr§at sitelerini sik sik 730 |22.97| 15,68 | 42,43 11,623,281 | 1,156
kullanmasi beni etkiler
Firsat sitelerinden ahsveris yaparken 11,62 18,11 17,30{37,03| 15,95 | 2,757 | 1,265
genellikle satig sozlesmesini okurum
Firsat siteleri hayati kolaylastirir 5,14 (13,24|24,59|44,32112,70| 3,462 | 1,039
Firsat sitelerinden aligveris kisiye prestij 15,95 | 27,57 | 31,35 | 18,65 | 6,49 |2.722|1,134
.. | kazandirir
(0]
= |, . .
% Inte.rr'let51teler1ndenf1rsatlar1 yakalamak 8,38 |24.59|27.84| 2757|1162 3,005 | 1,147
:;3 yenilik ve heyecan duygusu uyandirir
= . . . .
é) Firsat sitelerinden aligveris yapmak beni 12,43 | 25,68 | 26,49 26,22 | 9.19 |2.941|1,176
> mutlu eder
Dahaonce}nronhne flrsatsltesul aligverisi 25,41 |28.65| 17,84 | 15,14 12,97 | 2,616 | 1,353
sonrasi magdur durumuna diistiim oldu
Firsat sitesinden siparis vererek iiriin satin
T 19,19|26,49| 18,38 |24,05|11,89|2,830| 1,313
alip daha sonra tirtinle ilgili pigsmanlik
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yasadigim oldu

Daha giivenli buldugum i¢in siirekliaynt | ¢ 1o | 14 g6 | 23 78| 35 68 | 19,19 | 3,462 | 1,150
firsat sitesini tercih ederim

Genellikle ayni firsat sitesini kullanmaya

) < g 8,92 | 16,76 | 23,51 | 32,43 (18,38 | 3,346 | 1,212
Ozen gosteririm

Firsat sitelerinden alisveris sonrasinda

L. 14,05|23,51(29,19|24,59| 8,65 |2,903|1,176
higbir sorunla karsilasmadim

Ahsveris yapmayacak olsam da sik stk 9,46 | 16,76 | 17,03 | 38,38 | 18,38 | 3,395 | 1,230
firsat sitelerini ziyaret ederim

Aligveris siirecinden memnun kalmadigim
siteler hakkinda ¢evremdekileri uyarir, o
sitelerden {irlin ve hizmet satin almalarini
engellerim

Firsat sitelerinden aligveris yapma
imkanlarindan ¢evremdekilere bahseder 8,11 |13,78|21,08 |36,22|20,81(3,478|1,197
onlara bu siteleri tavsiye ederim

8,92 112,97 |14,32|37,03| 26,76 | 3,597 | 1,255

Davranissal Bilesenler

1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum

Firsat sitelerine dair tutum ve bilesenlere ait Ol¢cege Ggrencilerin verdigi cevaplar
neticesinde elde edilen bulgular Tablo 3.7°de Ozetlenmistir. Tablo incelendiginde
Ogrencilerin genel olarak firsat sitelerinden aligveris yaptiklarini, firsat sitelerinin
cesitli avantajlar sunduguna inandiklarimi goéstermektedir. Ogrencilerin %45,14’i
firsat sitelerinin ekonomik kazan¢ sagladigini; %54,32’si firsat sitelerinde fiyat
karsilastirmas1 yapabildiklerini; %47,03°1 firsat sitelerinin sayilarinin artmasindan
memnun olduklarini; %43,78’1 internet iizerinden {iriin karsilastirmasi yapabilmenin
onemli oldugunu; %40,27’si iriin alirken yakindan gérmeden ya da dokunmadan
satin alamayacagini; %49,19’u fiyat avantaj1 saglayan firsat sitesinin 6ncelikli tercihi
olabilecegini; %51,08’1 firsat sitesinden daha once aligveris yapanlarin yorumlarini
okuduklarini ve tercihlerini etkiledigini ifade etmistir. Bilissel bilesenler olarak
degerlendirilen bu bilesenin ortalamasi 3,27 olarak bulunmus, katilimcilarin bu

bilesene biiylik oranda katildiklar1 gériilmiistiir.

Duygusal bilesenler incelendiginde; katilimcilarin %44,32°sinin firsat sitelerinin
hayat1 kolaylastirdigin1 diistindiigli; %35,68’inin ise daha giivenli buldugu i¢in daha
once tecriibe ettigi firsat sitesini tercih ettigini ifade etmistir. Duygusal bilesenlerin
genel ortalamasi ise 3,018 olarak hesaplanmis ve bilissel bilesenlerden biraz daha

diisiik bir ortalama puana ulagsmistir.
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Davranigsal bilesenler agisindan ise aligveris yapmayacak olsa da firsat sitelerini
ziyaret edenlerin oram %38,38; firsat siteleri ile ilgili ¢evredekileri etkileme ve
etkilenme durumunun s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Davranigsal bilesenlerin genel

ortalamasi ise 3,344 ile genel olarak kabul edilen ifadeler olmustur.

Olgekteki ifadelerle ilgili ortalama puanlar incelendiginde, en yiiksek puanlarim firsat
sitelerinin fiyat karsilastirmasi yapabilmesi, daha o©nce aligveris yapanlarin
yorumlarinin satin alma davranisini etkilemesi, firsat sitelerinin sayisinin artmasi ve
fiyat avantaj1 saglayacak firsat sitelerinin tercih edilmesi ifadeleri en yuksek ortalama

puana sahip ifadeler olmustur.

3.3.4. Hipotezlerin Testlerine Yonelik Bulgular
Degiskenler arasindaki korelasyon iliskisini belirlemek icin Pearson Korelasyon

analizi yapilmis, sonuglar1 Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3. 8. Degiskenlerle flgili Korelasyon Analizi Sonuclar

Ortalama| SS 1 2 3 4 5 6

1- Firsat Sitelerinden Aligveris yapma 1,881 0.903

durumu

2- Bilissel Bilesenler 3,263 0,562 | ,363

3- Duygusal Bilesenler 3,176 0,585,166 | 513"

4- Davranissal Bilesenler 3,344 0,792 |,3387|,663" | 529"

5- Tum Bilesenler 3,255 0,525,356 | ,917" | ,758" | ,837"

6- internet Kullanimi ve Harcama Egilimleri | 1,372 0,962 ,3927|,185" | ,130 |,1517|,190"

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 3.8 incelendiginde p<0,01 anlamlilik seviyesinde duygusal bilesenlerle
internet kullanimi ve harcama egilimleri (r=0,130) diistiik seviyeli bir iligki tespit
edilmistir. Diger tim degiskenler arasinda orta ve az seviyeli bir iliski (<r<0,6)

p<0,05 anlamlilik seviyesinde tespit edilmistir.
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Tutum bilesenlerinin tiimiiniin olusturdugu firsat sitelerine yonelik diisiincelerin
firsat sitelerinden satin alma davranis1 iizerinde etkili olduguna dair gelistirilen H1
hipotezini test etmek igin regresyon analizi yapilmistir (Tablo 3. 9). Tablo
incelendiginde hipoteze konu olan modelin istatistiksel ac¢idan anlamli oldugu
gorulmektedir (R2=0,127; k1, 363=53,485; p=0,000). Bagimsiz degisken olarak firsat
sitelerine yonelik diisiincelerin, bagimli degisken olan firsat sitelerinden satin alma
davranigina ait varyanst %12,7 oraninda agikladigi goriilmektedir. Regresyon
denklemindeki bagimsiz degiskenin katsayisinin (B=0,613) anlamlilik testi de firsat
sitelerine yOnelik diisiincelerin anlamli bir agiklayict oldugunu gdstermektedir
(p=0,000). Ayrica VIF degerinin 10 degerinden kiiclik ve Tolerans degerinin de
0,2’den biiyiik olmasi ¢oklu korelasyon sorununun bulunmadigina isaret etmektedir.
Analiz sonucuna gore regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Fusat  Sitelerinden Satin  Alma=-0,113+(0,613 X Firsat Sitelerine Yonelik

Diistinceler)
Tablo 3. 9. Hipotez 1 Regresyon Analizi Sonuglari
Model R R2 Diizeltilmig R2 Tahminin Standart Hatas1
1 356 127 125 84474
Kareler
< Toplami df Ortalama Kare F Sig.
8 Regresyon 38,166 1 38,166 | 53,485 ,000
Z | Artiklar 262,601 368 714
Toplam 300,768 369
Standartlastirilmamis Coklu Korelasyon
5 Katsayilar Istatistikleri
El Std.
g B Error T Sig. |Tolerance| VIF
V; Sabit -113 276 -,410 682
Bagimsiz ,613 ,084 7,313 ,000 1,000 1,000

Firsat sitelerinden satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu diisiiniilen internetten
ve firsat sitelerinden aligveris tutum ve diisiinceleri ile ilgili bilesenlerin (biligsel,
duygusal, davranigsal) firsat sitelerinden satin alma davranisini ne derece agikladigini
ortaya koymaya yonelik olarak ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz

sonucunda hipoteze konu olan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
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goriilmektedir (R?=0,153, F3 366=22,068, p<0,01). Bilissel, duygusal ve davranigsal
bilesenleri ifade eden degiskenler birlikte firsat sitelerinden satin almanin %15,3 {inii
aciklamaktadirlar. Regresyon katsayilarinin anlamlilik dereceleri dikkate alindiginda
biligsel bilesen (p<0,01) ve davranmigsal bilesen (p<0,01) degiskenlerinin firsat
sitelerinden satin almay1 anlamli derecede agiklamaktadir. Modelde ¢oklu korelasyon
sorununun bulunmadigi yine VIF ve Tolerance degerlerinden anlagilmaktadir. Analiz

sonucunda bulunan regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Firsat sitelerinden satin alma= 0,086 + (0,435xBilissel bilesen puani) + (-
0,123xDuygusal bilesen puani) + (0,229xDavranissal Bilesen Puanti)

Tablo 3. 10. Hipotez 2 Regresyon Analizi Sonuclari

Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1
Model R R2
1 0,391 153 146 83420
Kareler
< Toplamu Df Ortalama Kare F Sig.
8 Regresyon 46,071 3 15,357 22,068 ,000
Z | Artiklar 254,696 366 696
Toplam 300,768 369
Standartlastirilmamis Coklu Korelasyon
Katsayilar Istatistikleri
8 B Std. Error T Sig. Tolerance VIF
z | Sabit 086 285 301 763
S |Bilissel 435 107 4,074 ,000 0,524 1,910
Duygusal -0,123 0,090 -1,355 0,176 0,673 1,486
Davranigsal 0,229 0,077 2,987 0,003 0,512 1,955

Internet kullanim1 ve harcama egilimlerinin firsat sitelerinden satin alma davranisi
tizerinde etkili olduguna dair gelistirilen H3 hipotezini test etmek i¢in regresyon
analizi yapilmistir (Tablo 3.11). Tablo incelendiginde hipoteze konu olan modelin
istatistiksel acgidan anlamli oldugu goriilmektedir (R2=0,154; F1, 364=66,221;
p=0,000). Bagimsiz degisken olarak Internet kullanimi ve harcama egiliminin,

bagimli degisken olan firsat sitelerinden satin alma davranisina ait varyanst %15,4
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oraninda acikladigi goriilmektedir. Regresyon denklemindeki bagimsiz degiskenin
katsayisinin (B=0,370) anlamlilik testi de firsat sitelerine yonelik diisiincelerin
anlaml bir agiklayici oldugunu gostermektedir (p=0,000). Ayrica VIF degerinin 10
degerinden kiigiik ve Tolerans degerinin de 0,2’den biiyiik olmas1 ¢oklu korelasyon
sorununun bulunmadigina isaret etmektedir. Analiz sonucuna go6re regresyon

denklemi asagidaki gibidir:

Firsat Sitelerinden Satin Alma=1,370+(0,370 X Internet kullamimi ve harcama

egilimleri)
Tablo 3. 11. Hipotez 3 Regresyon Analizi Sonucu
Diizethzllmls Tahminin Standart Hatas1
Model R R2
1 0,392 ,154 ,152 ,83431
Ortalama
< Kareler Toplam df Kare F Sig.
5 Regresyon 46,095 1 46,095 | 66,221 ,000
Z | Artiklar 253,372 364 696
Toplam 299,467 365
Standartlastirilmamis Coklu Korelasyon
5 Katsayilar Istatistikleri
2y B Std. Error T Sig. Tolerance VIF
S | Sabit 1,370 076 18,018 000
Bagimsiz 370 ,045 8,138 ,000 1,000 1,000

Firsat sitelerinden satin alma ile ilgili biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerin
toplamindan olusan diislincelerin, internet kullanimi ve harcama egilimleri (izerinde
etkili olduguna dair gelistirilen H4 hipotezini test etmek icin regresyon analizi
yapilmistir (Tablo 3.12). Tablo incelendiginde hipoteze konu olan modelin
istatistiksel acgidan anlamli oldugu goriilmektedir (R2=0,O36; F1, 364=13,564;
p=0,000). Bagimsiz degisken olarak Internet kullanimi ve harcama egiliminin,
bagimli degisken olan firsat sitelerinden satin alma davranigina ait varyansi1 %15,4
oraninda acgikladig1r goriilmektedir. Regresyon denklemindeki bagimsiz degiskenin

katsayisinin (B=0,348) anlamlilik testi de firsat sitelerine yonelik diistincelerin
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anlaml bir agiklayici oldugunu gostermektedir (p=0,000). Ayrica VIF degerinin 10
degerinden kii¢iik ve Tolerans degerinin de 0,2’den biiylik olmasi ¢oklu korelasyon
sorununun bulunmadigina isaret etmektedir. Analiz sonucuna gore regresyon

denklemi asagidaki gibidir:

Internet Kullanimi ve harcama egilimleri=0,236+(0,348 X Firsat sitelerine yonelik

diistinceler)
Tablo 3. 12. Hipotez 4 Regresyon Analizi Sonucu
Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1
Model R R2
1 190 ,036 ,033 94541
Kareler
< Toplami Df Ortalama Kare F Sig.
5 Regresyon 12,123 1 12,123 13,564 ,000
<Z( Artiklar 325,341 364 894
Toplam 337,464 365
Standartlastirilmamis Coklu Korelasyon
S Katsayilar Istatistikleri
Y B Std. Error T Sig. | Tolerance | VIF
E Sabit 236 312 ,755 451
Bagimsiz ,348 ,095 3,683 ,000 1,000 1,000

Firsat sitelerinden satin alma davranisinin demografik faktorlerden cinsiyete gore
farlilik gosterip gostermedigine yonelik olarak yapilan Bagimsiz 6rneklem t-testi

sonucu asagidaki tablo 3.13’de gdsterilmistir.

Tablo 3. 13. Firsat Sitelerinden Satin Alma Davramsinin Cinsiyete Gore Farklihgi

Levene's Test for t-test for Equality of Means

Equality of Variances

Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Varyanslarin Esitliginde 0,403 0,526 -1,423 364 0,156
Varyanslar Esit Olmadiginda
-1,423 | 312,80 ,156
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Analiz sonucunda varyanslarin homojen oldugu Levene testi ile (p=0,526)
belirlenmistir. Yapilan t testi sonucunda firsat sitelerinden satin alma davraniginin

cinsiyete gore farklilik gostermedigi (p=0,156) goriilmiistiir.

Tablo 3.14’de goriildiigii lizere katilimcilarin firsat sitelerinden satin alma
davraniginin  yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla tek yonlii varyans analiz (one-way ANOVA) gerceklestirilmistir. Analiz

sonucunda yas gruplarina gore farkliligin bulunmadigi (p=0,228) belirlenmistir.

Tablo 3. 14. Firsat Sitlerinden Satin Alma Davranisimin Yasa Gore Farhlhihig:

Tammlayici istatistikler
Yas Grubu N Ortalama Sz?;(rjﬁa
18 36 1,9167 ,87423
19 72 1,6528 | ,85843
20 92 2,0000 ,87706
21 65 2,0154 | ,94360
Firsat Sitelerinden satin alma 22 51 1,7255 87358
daviams1 23 33 1,9697 | 1,07485
24 13 1,8462 | ,80064
25 1 1,0000
30 1 1,0000
31 1 2,0000
36 1 3,0000 .
Total 366 1,8770 ,90579
Varyans Kaynagi s. d. ,ll,<0 a;)rl?ﬁ; Oftz{:::i;m F Sig.
Gruplar Aras1 10 10,594 1,059 1,302 228
Grup Ici 355 288,873 ,814
Toplam 365 299,467 1,059

Arastirmaya katilanlarin sinifina gore firsat sitelerinden satin alma davranist ile ilgili

algilamalarimin farklilasip farklilasmadigina yonelik analiz sonuglart Tablo 3.15°de

verilmistir.
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Tablo 3. 15. Firsat Sitelerinden Satin Alma Davramsimin Sinifa Gore Farklihgi

Tammlayici istatistikler
Simf N Ortalama std.
Sapma
Firsat Sitelerinden satin alma 1 202 1,8267 ,90586
davranist 2 80 2,0125 | ,89292
3 67 1,8806 | ,92969
4 17 1,8235 | ,88284
< Kareler Kareler .
Varyans Kaynagi s. d. Toplam Ortalamast F Sig.
Gruplar Aras1 3 2,029 676 823 ,482
Grup I¢i 362 297,439 ,822
Toplam 365 299,467 ,676

Tablo 3.15’de goriildiigii tizere katilmecilarin firsat sitelerinden satin  alma

davraniginin siifa gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek

yonlu varyans analiz (one-way ANOVA) gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda

Ogrencinin okudugu smifa gore farkliligin bulunmadigi (p=0,482) belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin aylik harcamalarina gore firsat sitelerinden satin alma

davranig1 ile ilgili algilamalarinin farklilagip farklilasmadigina yonelik analiz

sonuclar1 Tablo 3.16°de verilmistir.

Tablo 3. 16. Firsat Sitelerinden Satin Alma Davramsinin Aylik Harcamaya Gore Farklihgi

Tammlayic1 Istatistikler

Simif N Ortalama Sig?ﬁa
0-400 TL aras1 189 1,6508 ,81525
Firsat Sitelerinden satin 401-800 TL aras1 135 2,0148 ,92224
alma davranigi 801-1200 TL aras1 28 2,4286 ,74180
1201-1600 TL aras1 10 2,3000 1,15950
1601-2000 TL aras1 2 4,0000 ,00000
2001 TL Gzeri 2 2,0000 1,41421
Total 366 1,8770 ,90579
\122;3:11%? s.d. | Kareler Toplam Oll_(tg{::ﬁ;m F Sig.
Gruplar Arasi 5 31,587 6,317 8,490 ,000
Grup I¢i 360 267,880 (44
Toplam 365 299,467 6,317
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Tablo 3.16’de goriildiigli tizere katilimcilarin firsat sitelerinden satin  alma
davraniginin aylik harcamaya gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla tek yonlii varyans analiz (one-way ANOVA) gerceklestirilmistir. Analiz
sonucunda ogrencinin aylik harcamasina goére farkliigin bulundugu (p<0,05)

belirlenmistir.

Ortaya ¢ikan bu anlamli farkliligin hangi harcama gruplarindan kaynaklandigini
belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirmalar yapilmistir. Ancak hangi coklu karsilastirma
tekniginin kullanilacagina karar vermek i¢in grup dagilimlarinin varyanslarinin
homojenligine karar vermek i¢in Levene’s testi gerceklestirilmistir. Levene’s testi ile
Varyanslarin homojen oldugu HO hipotezi reddedilmis (p<0,05), varyanslarin
homojen olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu nedenle Tamhane T2 ¢oklu karsilastirma
testi uygulanmistir. Uygulanan Tamhane T2 ¢oklu karsilagtirma testi sonucunda
1201 - 1600 ve 2001 ve tiizeri harcama gruplarinin satin alma davranigi iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigi, diger gruplar araisnda anlamli bir farklilik

bulundugu tespit edilmistir (p<0,05)
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SONUGC

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeyle paralel olarak bircok yeni
pazarlama ydntemi de ortaya ¢ikmistir. Internetin gelismesiyle birlikte elektronik
ticaret bliylik bir ivme kazanmig, bircok firma ayni zamanda elektronik ortamda
magazalar agarak triinlerini pazarlar olmustur. Siire¢ icerisinde e-ticaretin e-posta ile
pazarlama, sosyal medya iizerinden pazarlama, kisisellestirme gibi farkli yontem ve
formlar1 gelistirilmis, bOylece de e-ticaret geleneksel ticaretin Online geg¢meye
baslamistir. Glinlimiizde diinyadaki ticari faaliyetlerin yaklasik %10°luk kismi e-
ticaret olarak yapilmaktadir. Bu oranin iilkemizde her yil yaklasik %30 arttigi

diisiiniildiiglinde e-ticaretin 6nemi daha da 1yi kavranacaktir.

E-ticaret sitelerinin bir tiirevi olarak firsat siteleri son donemlerin popiiler elektronik
ticaret araglarindan birisidir. Farkli sektorlerden iiriin ve hizmetlerin piyasa fiyatinin
altinda satin alinabildigi firsat sitelerinin temel calisma prensibi toptan alinan
tirtinlerin perakende olarak satilmasi ve ayni zamanda ortaya g¢ikacak reklam ve
tanitim getirisinin fiyattan diisiilmesi olarak genellestirilebilir. Firmalar iiriin ve
hizmetlerini firsat siteleri tizerinden kendi isimleri ile sattiklari i¢in dnemli bir reklam
imkan1 saglamis olmakta, bagka araclarla yapacagi reklam maliyetini satilan {iriin ve
hizmetin fiyatindan indirebilme imkan1 saglamaktadir. Ayrica toptan alim avantaji da
eklenince firsat siteleri miisteriler i¢in 6nem arz eden farkli marka, tiir ve ¢esitteki

uriin ve hizmetlerini oldukca uygun fiyatlara satabilmektedirler.

Ancak internet kullanimin ve dijitallesmenin heniiz gelisme asamasinda oldugu
diisiiniildiiglinde tipki diger e-ticaret araglarinda oldugu gibi firsat sitelerine yonelik
de bir tereddiit ortaya ¢ikabilmektedir. Ozellikle iiriin ve hizmetin ¢ok uygun fiyath
olmasindan kaynakli orijinal Urin ya da kaliteli {iriin siiphesi ile birlikte, internet
tizerinden aligveris ile ilgili glivenlik kaygilari, firsatlarla ilgili sartlarin ve kisitlarin
getirdigi prosediirler ve tereddiitler firsat sitelerinin temel dezavantajlarini

olusturmaktadir.

Bu calismada teknoloji kullanma yeteneginin ve kabiiliinlin en yiiksek derece

gerceklestigi tiiketici grubu olarak degerlendirilen {iniversite dgrencilerinin firsat
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sitelerinden alis veris yapma tutum ve davranislar1 incelenmistir. Kirgsehir Ahi Evran
Universitesi drneginden hareketle iiniversite dgrencilerinin firsat sitelerinin kullanma
aligkanliklari, firsat sitelerine yonelik tutumlari, firsat sitelerinin kullanim amaclari
ve en ¢ok satin alian iirlin gruplar1 incelenerek firsat sitelerinin kullanimi analiz
edilmistir. Calismada firsat sitelerine yonelik tutumlar biligsel, duygusal ve
davranigsal bilesenler ile belirlenmis, 6grencilerin firsat sitelerinden aligveris yapma
egilimleri ve yapilan aligverisin miktar ve 6zellikleri belirlenmistir. Firsat sitelerine
yonelik tutumlarin ve internetten alis veris yapma egilimlerinin firsat sitelerinden alis
veris yapma davranisin etkiledigine yonelik gelistirilen model Regresyon analizi ile

incelenmistir.

Ahi Evran Universitesinde 6grenim gdérmekte olan farkli cinsiyet, béliim, yas ve
siiflardaki 6grencilerden toplanan verilerin analizi sonucunda; 6grencilerin yariya
yakin bir kisminin heniiz firsat sitelerinden alis veris yapmadigr ancak firsat
sitelerinden alig verisi tecriibe edenlerin ise ayda ya da yilda en az bir kez tekrar
aligveris yaptign goriilmiistiir. Ogrencilerin firsat sitelerine yonelik olumsuz
diisiincelerinin basinda satin alinacak iiriinlin fiilen goriilmemesi ve 6deme sekline
duyulan givensizlik gelmektedir. Algir ve Cengiz (2011)’in arastirma sonuglarinda
elde ettikleri kredi kart1 ve kimlik bilgilerinin gizliligi konusunda giiven problemi
bizim bulgularimzi destekler niteliktedir. Ogrencilerin firsat sitelerinden oncelikle
giyim ve ulagim harcamalar1 yaptiklar1 goriilmiistiir.

Ogrencilerin firsat sitelerini tercih etme sebeplerinden éncelikli olanlar ise bol uriin
seceneginin olmasi, fiyat avantaji saglamasi ve sehrin kisitl imkanlarinin bu sekilde
telafi edilmesi gelmektedir. Literatiirde firsat siteleri ile ilgili az sayida ¢alisma
olmas1 ile birlikte Saritas ve Hasiloglu (2015) yaptiklar1 ¢alismalarinda benzer
sonuglar elde etmislerdir. Ogrencilerin firsat sitelerinden aylik ortalama harcama

miktar1 ise 101-200 TL olarak belirlenmistir.

Ogrencilerin firsat sitelerine yonelik tutum ve davramslarimi 6lgmek amaciyla
gelistirilen Olcekten elde edilen bulgular, firsat sitelerinin kazangli bir alternatif
oldugunu, o6grencilerin firsat sitelerinden alis veris yaptiklarini, firsat sitelerinin

cesitli avantajlar sundugunu ve Ogrencilerin fiyat karsilastirmasi yapabildiklerini,
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ayrica firsat sitelerinin 0grencilerin hayatlarin1 kolaylagtirdigini ve daha once alig

veris yapilan firsat sitelerinin tekrar tercih edilebildigini gostermistir.

Aragtirma modelinin ve hipotezlerin Regresyon analizi ile testi sonucunda
Ogrencilerin firsat sitelerine yonelik tutum ve disiincelerinin firsat sitelerinden
aligveris yapmay istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir. Firsat
sitelerinden aligveris tutumu ile ilgili bilesenlerden bilissel ve davranigsal bilesenlerin
firsat sitelerinden aligveris yapmayi istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi de
belirlenmistir. Internet kullanmimi ve harcama egilimlerinin de firsat sitelerinden
aligveris yapma davranisini etkiledigi tespit edilmistir. Firsat sitelerine yonelik tutum
Olceginden (bilissel, duygusal ve davranissal) elde edilen veriler, 6grencilerin firsat
sitelerine yonelik tutum ve algilarimin internet kullanimi ve harcama egilimini

anlamli sekilde etkiledigini gostermistir.

Firsat sitelerinden satin alma davranisinin demografik ozellikelere gore farklilasip
farklilasmadiginin ~ belirlenmesi  i¢in t — testi ve ANOVA analizleri
gerceklestirilmistir. Analizler sonucunda demografik ozelliklerden sadece kisisel
harcama biit¢esi agindan farkililk tespit edilmis, 1201-1600 ve 2001 ve Uzeri
harcama yapanlarin diger gruplara gore satin alma davraniglariin farklilik gosterdigi

belirlenmistir.

Universite dgrencilerinin firsat sitelerine yonelik tutumlarmnin incelenmesi hususunda

su Onerilerde bulunulabilir:

e Bu calisma Kirsehir ilinde gergeklestirilmistir. Daha sonra yapilacak
caligmalar biiyiik sehirler kapsaminda yapilarak 6rneklem genisletilebilir,
vakif tlniversiteleri ile devlet tiniversiteleri arasinda farkli sonuglar elde

edilebilir ve bu sayede ¢alisma sonuclar1 daha genellestirilebilir.

e Firsat siteleri giinlimiiziin yaygin kullanim alanlarindandir ve tiiketicilere pek
cok acidan avantaj sagladiklar1 ¢alismamizda da gozlemlenmistir. Ancak
tiketiciler bu sitelerden iiriin/hizmet satin alim igin gerekli olan Gdeme

sekline kars1 glvensizlik duyabilmekte ve kisisel bilgilerinin kopyalanma
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ihtimali konusunda tereddut edebilmektedirler. Bu hususta yoneticiler
sitelerinin giivenlik agindaki agiklar1 gidermeli, sitelerinde SSL *“Guvenli
Girig Katman1” 6zelligi bulundurmali ve giivenlik mevzuatlarini acik ve genis

sunarak tuketicilere glivenlik hususunda guven verebilmelidir.

e Tiiketiciler internet sitelerinden alisveris yapmadan ©6nce kendi sosyal
cevrelerinden ve internet {izerinden o siteler hakkinda olumlu ve olumsuz her
tirlii yoruma kolaylikla ulasabilmektedirler ve satin alim islemi yapip
yapmama durumlart bu yorumlara gore sekillenebilmektedir. Bu durumda
firsat siteleri, sunduklar1 iirtin/hizmet kalitesiyle, sitelerinin sade, agik ve
kolay kullanima sahip olmasiyla, giivenli 6deme sekliyle ve islem sonrasi
teslimat, iade ve gerekse miisteri hizmetleri iletisimi ile imajlarint saglam

tutup koruyabilirler.

Bu tez calismasi tniversite Ogrencilerinin firsat sitelerine yonelik tutum ve
davramslarini ortaya koyarken ayni zamanda bazi kisitlara da sahiptir. Oncelikle bu
calismanin Kirsehir Ahi Evran Universitesi 6grencileri baglamimda gergeklestirildigi
diisiintildiiglinde diger iiniversite Ogrencilerinin tutum ve davraniglarimin farklilik
gosterebilecegi unutulmamalidir. Ayrica anket yontemi kaynakli ¢esitli kisitliliklar

ve somut veri eksiklikleri de yine sonuglari etkileyebilmektedir.

Bu galisma 2015-2016 egitim ogretim yilinda Kirsehir Ahi Evran Universitesi
ogrencilerinin firsat sitelerine yonelik tutum ve davraniglari incelenmistir.
Gelecekteki c¢alismalarda Orneklemin daha genel ele alinmasi ile farkli miisteri
gruplarinin ve pazarlama karmasi araclarinin firsat sitelerinden aligverise yonelik algi

ve etkileri incelenebilecektir.
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EKLER

KIRSEHIR BOLGESINDE YASAYAN UNIVERSITE OGRENCILERININ
ONLINE FIRSAT (INDIRIMLI) ALISVERIS SITELERINE KARSI
TUTUMLARI ANKET FORMU

Bu anket ¢alismasinin amaci, Kirsehir’deki liniversite 6grencilerinin online firsat sitelerinden
uriin ve hizmet satin alma tutumlarmi incelemeye yoneliktir. Litfen her bir soruyu dikkatlice
okuyunuz ve gergege uygun bir sekilde cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece bu arastirma
icin kullamlip, veriler baska hicbir amag icin kullanilmayacaktir. Ilgi ve desteginiz i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.

Sengiil SAHIN KIRIKCI
Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans

Ogrencisi

A. TEMEL BIiLGILER

1. Okudugunuz Boliim:

2. Smifimz:

3. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

4. Yasmz: .........

5. Ogrenim gordiigiiniiz Kirsehir ilindeki ikamet durumunuz?
L] Ailenin yaninda ] Kredi Yurtlar Kurumu Yurdunda
L] Ozel yurt/Apart || Kiralik daire

6. Ailenizin ayhk geliri yaklasik ne kadardir?

] 0-1400 TL arasi [ ] 3001 = 3750 TL aras
[ ] 1401 - 2250 TL aras [ ] 3751 - 4500 TL aras
[ ] 2251 -3000 TL aras [ ] 4501 TL uzeri

7. Kisisel olarak aylhik harcama biitceniz ne kadardir?

] 0-400 TL aras [ ] 1201 - 1600 TL aras
[ ] 401 - 800 TL arast [ ] 1601 - 2000 TL aras
[ ] 801 - 1200 TL arasi [ 1 2001 TL tizeri
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B. INTERNET KULLANIMI VE HARCAMA EGIiLIMLERI
8. Hangi sikhikta online firsat sitelerinden (Grupanya, Morhipo,
Hepsiburada vb. ) alisveris yapiyorsunuz?

[] Hicbir zaman || Haftada bir kere

D Ayda bir kere D Yilda bir kere

9. Online firsat sitelerinde satin almaya yonelik olumsuz diisiinceleriniz?
[ | Odeme sekli giivenli degil.
|| Uriinii fiilen gdrmeden satin alamam.

|| internette zaman gecirmektense gezerek alisveris yapmayi tercih
ederim.

[] Alisveris yaparken karsimda bir muhatap ararim.
Uriin cesitliligi nedeni ile secim yapmak giiclesiyor.
HRs; liligi nedeni il yapmak giiclesiy
ok sik fiyat tarklilagtirmasi uygulaniyor.
[ | Cok sik fiyat farklilas yeulanty
|| Diger (Liitfen belirtiniz) .........cvvvievveeieeeenn,
10. Asagidaki online firsat sitelerinde satilan iiriin gruplarim satin alma

sikhgmmiza gore en cok tercih ettiginize “1”, en az tercih ettiginize “6”
verecek sekilde siralaymiz.

[] Giyim ve Kozmetik L] Ulasim
[] Bilgisayar, Telefon ve [] Restoran, Konser ve Eglence
Teknoloji

[ Tatil ve Konaklama
[] Egitim, Kitap ve Kirtasiye

11. Sizi online firsat sitelerinden alisveris yapmaya iten en _gecerli secenege
“1” en__az gecerli secenege “6” verecek sekilde siralayiniz.

-/ Bol segenek olmas: [] Sehrin aligveris imkanlarinin

| | Zaman kazandirmas: kisitlt olmasi

] Fiyat avantaji L] [stedigim markalara ulasabilme

|| Kolay ulasilabilirligi
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12. Firsat sitelerinden ayhik ortalama ahisveris tutarimiz ne kadardir?

D 0-100 TL aras1
D 101 - 200 TL aras1

D 201 - 300 TL aras1

D 301 -400 TL aras1

D 401 - 500 TL arast

| 501

TL Uzeri

13. Firsat sitelerinden ahisveris yaparken daha cok hangi konu/konularda

tereddiit edersiniz?

L] isim ve adres bilgilerimin
gizliligi

[ ] Kredi karti bilgilerimin
gizliligi

[ | Uriiniin elime ulasmamast
[ ] Farkh tiriin gelmesi

] Elime cok gec ulagmasi

[ ]

Bozuk / Hatali(Defolu)
Urtiniin gonderilmesi

Iade zorlugu

Sitelerin karmasiklig1 veya
kullanim gii¢liigii

Diger (liitfen belirtiniz):
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C. INTERNETTEN ALISVERIS 1ILE ILGILI

DUSUNCELER
=
£ g
. o .. = = s S
Liitfen asagidaki ifadelerle ilgili goriislerinizi sizin i¢in = = > = = £
o oy s o e s = = g =
uygun olan kutucugu (X) ile isaretleyerek belirtiniz é’ S| S % 3 g é’ g
EE| E 23| 2 |£2
S8 | = o | ® 3w
<l S Z Z S <l
1 Online firsat siteleri ekonomik kazang saglar.
2 Magaza yerine firsat sitelerinden aligveris, fiyat
karsilastirmasi yapabilme olanagi saglar.
3 Firsat sitelerinin sayisinin siirekli artmas iiriin ve fiyat
avantaji acisindan olumludur.
Firsat sitelerinden yapilan aligsverislerde satis sonrasi
4 . S 9 e e
destek/servis hizmetinin olmadigini diigiiniirim.
5 Internet iizerinden iiriin karsilastirmasi yapabilmek
benim i¢in 6nemli bir 6zelliktir.
Ayni iirlinii magazadan satin almakla firsat sitesi
6 tizerinden satin almak arasinda kalite farki oldugunu
diisiinmiiyorum.
7 Uriinleri yakindan gérmeden veya denemeden satin
almak benim i¢in sorun degil.
8 Bana fiyat avantaji1 saglayacak olan firsat sitesini
kullanmay1 tercih ederim.
9 Sitedeki indirim avantajlar1 ihtiyacim olmayan tirtinleri
satin almama neden olabiliyor.
10 Firsat sitesindeki tiriin bilgileri beni tatmin etmese de bu
sitelerden Urlin satin aldigim zamanlar oluyor.
11 Bir firsat sitesinden daha once aligveris yapanlarin
yorumlart satin alma davranisimi etkiler.
12 Cevremdekilerin firsat sitelerini sik sik kullanmasi beni
etkiler.
13 Firsat sitelerinden aligveris yaparken genellikle satis

s6zlesmesini okurum.

TUTUMLAR




=
£ §
Liitfen asagidaki ifadelerle ilgili goriislerinizi sizin i¢in § § Sz = £
o oy s o e e e = = £
uygun olan kutucugu (X) ile isaretleyerek belirtiniz é S| 2 % 3 g é g
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14 | Firsat siteleri hayati1 kolaylastirir.
15 | Firsat sitelerinden aligveris kisiye prestij kazandirir.
16 Internet sitelerinden firsatlar1 yakalamak yenilik ve
heyecan duygusu uyandirir.
17 Firsat sitelerinden aligveris yapmak beni mutlu eder.
Daha 6nce bir online firsat sitesi alig verisi sonrasi
18 < e
magdur durumuna diistiigiim oldu.
19 Firsat sitesinden siparis vererek {iriin satin alip daha
sonra urunle ilgili pismanlik yasadigim oldu.
20 Daha giivenli buldugum igin stirekli ayni firsat sitesini
tercih ederim.
21 Genellikle ayni1 firsat sitesini kullanmaya 6zen
gosteririm.
29 Firsat sitelerinden alisveris sonrasinda hicbir sorunla
kargilasmadim.
23 Al veris yapmayacak olsam da sik sik firsat sitelerini
ziyaret ederim.
Aligveris slirecinden memnun kalmadigim siteler
24 | hakkinda cevremdekileri uyarir, o sitelerden Urln ve
hizmet satin almalarini engellerim.
Firsat sitelerinden alis veris yapma imkanlarindan
25 | cevremdekilere bahseder onlara bu siteleri tavsiye

ederim.

Katiliminiz igin tesekkiirler. ..
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