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OZET

PARK, Woohee. Cevrimici Anlik Aligverisi Etkileyen I¢sel Ve Dissal Faktorler; Tiirkiye Ve
Giiney Kore Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu calismanin amaci, Tiirkiye ve Giliney Kore’nin tiiketicilerinin ¢evrimi¢i anlik aligverisini
etkileyen igsel ve dissal faktorlerin arastirilmasidir. Cevrimigi anlik aligverisi etkileyen faktorler
dissal ve igsel olarak gruplandirilmistir. D1s faktorlerde tutundurma, fiyat, web sitesi giivenligi,
web sitesi gorselligi ve gezinme kolayligi bulunmaktadir. igsel faktorler ise, tiiketicinin duygu
durumu (mood), anlik aligveris diirtiisii ve anlik aligverig egilimi olarak siralanabilmektedir. Bu
kapsamda bir model gelistirmistir. Bu modeli test etmek i¢in Tiirkiye’de Ankara ve Giiney
Kore’de Busan sehirlerinde, internette aligveris yapma deneyimi olan tiiketiciler tizerinde anket
yapilmigtir. Yapilan analizin sonucu olarak, Tirkiye’deki tiiketiciler i¢in digsal faktorlerden
tutundurma, fiyat, ¢cevrimigi anlik aligverise pozitif etkisi olan faktdrler olarak bulunmustur.
Icsel faktdrlerden anlik alisveris diirtiisii ve anlik alisveris egiliminin ¢evrimigi anlik alisveris
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Giiney Kore’deki tiiketiciler igin ise, digsal
faktorlerden tutundurma ve gezinme kolayligi cevrimici anlik aligverise olumlu etki veren
faktorlerdir. Anlik aligveris diirtiisii tiiketicinin duygu durumu (mood) ve anlik aligveris

egiliminin, ¢cevrimigi anlik aligveris iizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur.

Anahtar Sozciikler

Pazarlama, Tiiketici Davranisi, Cevrimigi Anlik Aligveris, Giiney Kore, Tiirkiye
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ABSTRACT

PARK, Woohee. Effect of the Internal and External Factors on E- Impulse Buying: The
Case of Turkey and South Korea. Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The main objective of this thesis is to examine the internal and external factors affecting online
impulse buying of consumers in Turkey and South Korea. Factors influencing online impulse
buying are classified as internal and external. External factors include promotion, price, security
and visual appeal of the website, as well as navigability. Internal factors, on the other hand,
consist of the mood, urge to buy impulsively and impulse buying tendency of the consumer. In
this framework, this thesis developed a model which was applied for a survey undertaken in
Ankara, Turkey and Busan, South Korea on consumers with experience in online shopping. The
survey found that in the case of Turkish consumers, external factors such as price and promotion
positively influence online impulse buying. The survey also showed that internal factors such as
the urge to buy impulsively as well as impulse buying tendency have a positive influence on
online impulse buying in Turkish consumers. In the case of South Korea, the survey found that
external factors such as promotion, navigability play an important part in the online impulse
buying of Korean consumers. As for internal factors affecting online impulse buying in South
Korea, the survey produced similar results as in the case of Turkey accept mood factor. like the
urge to buy impulsively, mood and impulse buying tendency positively influence online impulse

buying of Korean consumers.

Keywords

Marketing, consumer behaviour, E- impulse buying, South Korea, Turkey
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GIRIS

Internet ortamimin gelismesi ve kullanici sayisinin artmasi nedeniyle ¢evrimigi aligveris
sitesi kullanim orani siirekli artmaktadir (Lim, 2013). Cevrimig¢i aligveris; iriinlere
kolay erisim imkan1 sagladigi, aligveris sirasinda olasi sosyal baskiy1 ortadan kaldirma
ve irlinlerin miisterinin belirttigi yere firma tarafinda ulastirilmasi nedeniyle siklikla
tercih edilmektedir. Ayrica, bir tiklama ile ¢evrimigi aligverisin kolaylikla yaplabilmesi,
tiim ¢evrimigci aligverislerin % 40' 11 anlik satin alma seklinde gergeklesmesine neden
olmaktadir (Verhagen ve van Dolen, 2011). Son yillarda akilli telefon ve tablet
kullanimimin da yayginlagsmasi da g¢evrimig¢i anlik aligveris oraniin artigina katkida

bulunmaktadir (Lai, 2010).

Bu konuda yeterli inceleme yapildiginda g¢evrimi¢i anlik satin almayla ilgili bir¢ok
calisma (Zhi, 2017; Floh ve Madlberger, 2013; Chen,Su ve Widjaja, 2016; Choi, 2014;
Ryu, 2015; Dawson ve Kim, 2009; Dawson ve Kim ,2010; Thamizhvanan ve Xavier,
2013; Sim, 2012; Singh ,2018; Ryu, 2015; Zhang, Hu ve Zhao, 2014) yapildig
goriilmektedir. Bu  calismalara  gore internet sitesinde aligveris  yapan
tiiketicilerin %83’niin ¢evrimi¢i anlik satin alma deneyimine sahip olduklar1 ortaya
konmustur (An, 2008). Cevrimigi aligveris yapan tliketicinin geleneksel yolla
gerceklestirdigi alisveristeki davranisi ile kiyaslandiginda aligveris sitelerinden daha ¢ok
anlik satin alma yapma ihtimalinin oldugu bulunmustur (Donthu ve Garcia, 1999). Son
yillarda arastirmacilar tarafindan gelistirilen geleneksel anlik satin alma modellerine ek
olarak internet lizerinden gerceklestirilen ¢evrimigi anlik satin almaya yonelik bir¢ok
teori ve modellemeleri lizerinde calismalar (Thamizhvanan veXavier, 2013; Verhagen
ve van Dolen, 2011; Xuan, 2013;Vonkeman, Verhagen ve van Dolen, 2017; Park, E. J.,
Kim, E. Y., Funches ve Foxx, 2012; Eom T.H ,2002; Choi Y. J,2005; Xu, Y ve Huang, J.
S, 2014; Kacen,2003; Koski, 2004; Singh, 2018) bulunmaktadir. Ancak, ¢evrimic¢i anlik
aligveris hakkinda Tiirkiye’de ve Giiney Kore’deki tiiketicileri ele alan, ¢evrimigi anlik
aligverisi etkileyen faktorler hakkinda fazla arastirmanin olmadigi fark edilmistir.

Gecmiste yiiriitiilen ¢aligmalarda sadece bir iilke {lizerinden ¢evrimigi anlik aligverisi



etkileyen faktorler arastirilmigken bu ¢alismayla {ilke olarak Giiney Kore ve Tiirkiye’
deki tiiketicilerden c¢evrimigi aligveris deneyimi olan kisiler lizerinde ¢evrimici anlik
aligverisi etkileyen faktorlere ornek verilecektir. Anlik satin alma ifadesi Kore’deki
gazetelerde sik sik gecen eknomik konulardan biridir. Son zamanda anlik aligveris
hakkindaki bakis agilarinda degisiklikler gozlenmektedir. 2017 yilindan Once,
donemindeki caligmalarda genellikle kisilerin, anlik almaya iliskin pismanlik
duydugunu veya firmalarin anlik satis stratejileri ile ilgili olumsuz degerlendirmelerde
bulundugunu gosteren arastirmalar bulunmaktadir. Anlik satin almaya yonelmemesi i¢in
tavsiyeler ya da saticilarin kullandigr anlik satin alma stratejisi hakkinda olumsuz
goriiglere gazetelerde sik sik yer verilmistir (chosun.com, 2019). Ancak, 2018 yilinda
Kore’de yeni ¢ikan ifadelerden mutluluk maliyeti; kisinin kendini ddiillendirmesi i¢in
diisiinmeden yaptig1 harcamalar1 (small indulgence) stres atmak i¢in harcanan paranin
(maliyet) anlik satin almayr gergeklestiren kisinin kendisine aldigi bir hediye
(TangjinJam) gibi goriilmesine yonelik yeni goriigler ortaya g¢ikmaya bagslamistir.
Boylelikle, sosyal yasantida da anlik satin almaya olumlu bir bakis agis1 gelismistir.
Anlik satin almanin tiiketicide stres azaltmaya yonelik etkisinin tiiketicilerde olumlu
sonuglar dogurdugu goézlenmistir (Park, Song ve Kim, 2018; Yang ve Kim, 2019).
Koreliler i¢in bu bakis acisindaki degisiklikler Koreli tiiketicileri hedef olan pazarlamaci
icin onemli bir firsat olabilecektir. Artik Koreliler anlik aligverisi her zaman pigsmanlik
duyulan kotii bir secenek olarak gormemektedir. Ancak, Tiirkiye’de tiiketicilerin
yaptiklari anlik aligveris hakkinda olumsuz diisiincesi devam etmektedir. Dolayistyla bu

calismada iki farkli bakis acis1 oldugu icin Kore ve Tiirkiye alinmistir.

Bu calismada iki iilke secerek ¢evrimigi anlik aligverisi etkileyen faktorleri aragtirmak
ardindan ¢evrimigi anlik aligverisi etkileyen faktorleri dissal ve igsel faktorler olarak
gruplandirip bu faktorlerle c¢evrimi¢i anlik aligveris i¢in bir model olusturmak
hedeflenmistir. Son olarak da faktorler ve c¢evrimi¢i anlik alisveris arasinda
kurulabilecek iligkiler arastirilacaktir. Bu ¢alismada ulasilan sonuglar, 6zellikle Tiirk ve
Gliney Koreli tiliketicileri hedef alan ¢evrimigi aligveris sitelerinin pazarlama
yoneticileri tarafindan kar oranini artirmak i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmekte
faydalanilabilecektir. Ayn1 zamanda hedeflenen ¢evrimici perakendeciler i¢in de yararh

bilgiler saglayacaktir.



Bu calismanin amaci ilk olarak ¢evrimi¢i anlik satin almaya etki eden faktorlerin
arastirilmasidir. Bu faktorlerin ¢evrimigi anlik satin almaya etkisi tespit edilecektir. Bu
dogrultuda Tiirk ve Giiney Koreli katilimcilart etkileyen faktorlere 6rnek verilecektir.
Iki iilkeyi etkileyen faktdrlerle anlik satin almaya etki modeli kurulacaktir. Bu ¢alisma

toplam iki boliimden olusmaktadir.

Birinci bolimde anlik satin alma ve ¢evrimigi anlik satin alma kavramlari agiklanip,
cesitli tanimlara yer verilecektir. Ayrica, c¢evrimi¢i anlik satin alma davraniginin
avantajlar1 ve dezavantajlart sunulacaktir. Cevrimici anlik satin almayr etkileyen
faktorlerle ilgili gegmiste yapilan arastirmalar iizerinde incelemeler gerceklestirilecektir.
Cevrimigi anlik satin alma anahtar kelimesi kullanilarak Google Scholar ve Hacettepe
Kiitiiphaneleri veritabani taranmis ve bulunan makaleler i¢inde ¢evrimici anlik satin
almay1 etkileyen faktorleri tanimlayan makaleler bu asamada ele alinacaktir. Edinilen
bilgiler 1s181nda ¢evrimigci anlik satin almayi etkileyen faktorler gruplandirilacaktir. Bu

gruplar iizerinde elde edilen ¢alismalar agiklanacaktir.

Ikinci boliimde 6nceki boliimde toparlanan teorik bilgiler 15131nda kavramsal yeni bir
model gelistirilecektir. Sonra ¢alismanin 6nemi ve amaci belirtilerek ¢alismanin modeli
ve arastirma sorularia yer verilecektir. Aragtirmanin tasarimi (arastirmanin yontemi ve
sinirlamalari, Orneklem sec¢imi, anket formunun hazirlanmasi ve uygulanmasi, 6n
analizler) ortaya konulacak, arasgtirma modeli test edilecek ve bulgular
anlamlandirilacaktir. Ardindan ¢alismanin sonuglar1 ve bu alanda gelecekte yiiriitiilecek

arastirmalar i¢in Oneriler sunulacaktir.



1. BOLUM

ANLIK SATIN ALMA, CEVRIMICI ANLIK SATIN ALMA VE
CEVRIMICI ANLIK SATIN ALMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

1.1. ANLIK SATIN ALMA TANIMI

1.1.1 Anlik Satin Alma Tanim

Anlik satin alma davranisinin 6nemi diinyadaki pazarlamacilar ve aragtirmacilar
tarafindan bilinmekte ve son yillarda yogun olarak arastirilmaktadir (Ghani & Jan 2010).
Anlik satin alma kavramu, ¢esitli calismalarda, farkli sekillerde tanimlanmistir. Rook ve
Hoch (1985) anlik satin almayi, tiiketicinin duygularinin bir sonucu olarak aciklamistir.
Ani, bazen gii¢lii ve stirekli bir arzudan ya da duygusal siirecte ve psikolojik bir ¢atisma
sonucunda meydana geldigini, dikkat harcanmadan gercgeklestirilen bir satin alma
oldugunu belirtmislerdir. Yapilan c¢aligmada anlik satin alma ve planlanmamis satin
alma birbirinden ayrilmistir. Anlik satin alma davramisinin hedonik kaynakli oldugu
vurgulanmigtir. Ancak Rook ve Hoch’un (1985) onceki calismalarinda planlanmamis
satin alma, anlik satin alma olarak tanmimlanmistir. Literatiirdeki anlik satin alma
tizerinde  gergeklestirilen ilk calisma, 1948 yilinda Dupont Sirketi tarafindan
gerceklestirmistir. Anlik satin alma; aligveris listelerine uygun fiili alimlarin aksine,
planlanmamuis bir satin alma konsepti olarak tanimlanmistir (Xiang, Zheng, Lee ve Zhao,
2016). Calismay takiben Stern (1960) anlik satin almayi tiiketicilerin uyaranlara maruz
kaldig1 zaman yaptigi planlanmamis aligveris olarak tanimlanmistir. Buna benzer
sekilde, bir¢ok aragtirmact (Dupont,1949; Clover,1950; Stern,1962; Kollat ve Willet
1967; Cobb ve Hoyer, 1986; aktaran Kwon ve Armstrong, 2002; Engel ve Blackwell,
1982; Rook ve Gardner, 1993) anlik satin almayir planlanmamis satin alma olarak
tanimlanmistir. Engel & Blackwell (1982)’e gore anlik satin alma, magazaya gitmeden

once degil, magazaya girdikten sonra baglayan planlanmamis satin alma davranisi



olarak tanimlanmaktadir. Kisaca, anlik satin alma, diisiinerek ya da planlanarak yapilan
satin alma davranigt olarak degil, bir magaza igindeki uyarict ortamdan etkilendikten
sonra yapilan satin alma davranisi olarak belirtilmistir. Magaza i¢indeki uyariciya maruz
kalana kadar satin alma amacini erteleyen tiiketiciler i¢in anlik satin alma mantiksal ve
verimli bir karar verme yontemi olarak tanimlanmistir (Kollat ve Willett, 1969). Bir
baska tanimda, tiiketicinin magaza icinde alisveris yaparken, aligveris listelerinde
bulunmayan triinleri alma durumu anlik satin alma olarak tanimlanmaktadir (Cobb ve

Hoyer, 1986; aktaran Kwon ve Armstrong, 2002).

1982'den Once yapilan ¢alismalarda anlik satin alma tanimlanirken odak nokta olarak,
anlik satin almanin itici giicli olarak, tiikketiciden ziyade iiriin ele alinmistir. Ancak,
1982'den beri aragtirmacilar anlik satin almanin davranigsal boyutunu da arastirmaya
baslamislardir. Buna ilaveten, anlik satin almanin hedonik ve duygusal faktorler
icerdigini belirtmislerdir (Hausman, 2000). Benzer sekilde Weinberg ve Gottwald (1982;
aktaran Muruganantham ve Bhakat, 2013) anlik satin almay: tiiketicinin duygularinin
bir sonucu olarak, daha duygulanim (affective), biligsel olmayan (noncognitive) ve
tepkisel (reactive) 6zellige sahip satin alma davranis1 olarak tanimlamiglardir. Amos ve
dig (2014)’e gore planlanmamis aligveris kolaylikla gergeklesebilmektedir, ¢linkii
tilketicinin o {rline ihtiyact vardir, ancak yapilandirilmig bir aligveris listesi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, yazarlara gére planlanmamis satin almada, genellikle
anlik satin alma ile iliskilendirilen gii¢lii bir diirtiisellik veya olumlu duygular eksik
olabilmektedir. Rook’tan (1987, aktaran Muruganantham ve Bhakat, 2013) o6nceki
caligmalarda, tiiketici ve kisisel oOzellikleri, anlik satin almayr etkileyen faktorler
arasinda yer almamaktadir. Ancak, bundan sonraki ¢alismalarda anlik satin almanin

cesitli davranigsal yonlerini arastirilarak kisisel diirtiisellik hedeflenmistir.

Beatty ve Ferrell (1998; aktaran Muruganantham ve Bhakat, 2013) anlik satin almayz,
hi¢ bir 6n aligveris niyeti olmaksizin birden ve acil bir satin alma olarak formiile
etmiglerdir. Mowen (1990), anlik satin alma davranisinin, sonucu diisiiniilmeden ani,
giiclii ve devamli bir diirtiisel istek ile yapilan aligveris davranisi olarak tanimlamaktadir.
Piron (1991) kendinden 6nce yapilan ¢alismalardaki farkli bakis agilarini da ele alarak,

anlik satin alma konusundaki tanimini Tablo 1’°de verildigi gibi gruplamstir:



Tablo 1 Anhk Satin Almanin Gelisim Siirecine Gore incelenmesi

Tanim Calismalar
1. asama Planlanmamuis satin alma = anlik satin Clover 1950; DuPont
alma Studies 1945 1949, 1954,
1959, 1965; West 1951
2. asama Anlik satin alma = Planlanmamis satin Stern1962

alma + Uyaranlara Maruz Kalma(Exposure

to a Stimulus)
3. asama "Hedonically Complex" Experience Rook and Hoch's (1985)
4. asama Anlik satin alma = Planlanmamis satin Piron(1991)

alma+ Uyarana Maruz Kalma(Exposure to

a Stimulus)+ Olay yerinde(On-The-

Spot)+Duygusal ve/veya zihinsel tepkiler

(Deneyimsel anlik satin alma / Deneyimsel

olmayan anlik satin alma) Emotional

and/or Cognitive Reactions(Experiential

Impulse Purchase/Non-Experiential

ImpulsePurchase")

Kaynak: Piron, 1991: 509-514

Birinci asamadaki ¢alismalarda (Clover 1950; DuPont 1945, 1949, 1954, 1959, 1965;
West 1951) anlik satin alma, planlanmamis satin alma olarak tanimlanmistir (Piron,
1991). Dolayisiyla, bu asamada diirtiisellik olmadan da planlanmamis satin almanin
yapilabilecegi kaydedilmistir. Ikinci asamada Stern (1960), anlik satin almay:
tiiketicilerin uyaranlara maruz kaldigr zaman yaptig1r planlanmamis satin alma olarak

tanimlamistir. Ancak, bu asamada tiiketiciye ait duygusal faktor eklenmemistir.

Ucgiincii asamada anlik satin alma, biligsel ve duygusal faktérlerin eslik ettigi keyifli ve
karmagik bir deneyim olarak tanimlanmistir (Rook ve Hoch, 1985). Ancak Piron (1991),
bu asamanin anlik satin alma olgusu i¢in yetersiz oldugunu belirterek, anlik satin
almaya yapilmis bu {i¢ tanimin {izerine dordiincii bir tanim eklemistir. Planlanmamis
satin almaya ek olarak, uyaranlara maruz kalma (Exposure to a Stimulus), aligveris
yapilan zaman ve yerde anlik alma karar verme (On-The-Spot) ve duygusal ve / veya
bilissel tepkilerin de (Emotional and/or Cognitive Reactions) iginde oldugu yeni bir

anlik satin alma tanimi yapmustir. Ancak, duygusal ve bilissel faktorler anlik satin alma



eylemini birlikte etkilemeyebilecektir. Duygusallik faktoriinii barindiran anlik satin
alma, deneyimsel anlik satin alma (Experiential Impulse Purchase), duygusallik
faktoriirtini barindirmayan ise, deneyimsel olmayan anlik satin alma (Non-Experiential
Impulse Purchase) olarak agiklanmistir. Ornegin; diirtiisel olarak pahali bir deri ceket
satin alan tiiketici su¢luluk ve heyecan karigimi bir duygu hissedebilir, ancak diirtiisel

olarak sebze satin alan tiiketici boyle bir duygusal tepki hissetmeyebilir.

Hoch ve Lowenstein (1991, aktaran Youn ve Faber, 2000) anlik satin almay1 iki
psikolojik degisken olan arzu (desire) ve irade (will power) arasindaki ayni anda ortaya
c¢ikan iki psikolojik catigsma kavrami olarak agiklamislardir. Anlik satin almanin, kendini
kontrol etmedigi durumlarda, gelecegi diisiinmeden ani bir zevk ya da tatmin igin
harekete gegmek oldugunu belirtmislardir. Dolayisiyla, kendini daha az kontrol edebilen
kisilerin, gli¢lii olanlara gére daha fazla anlik satin alma yaptigin1 kaydetmistir. Diger
taraftan, anlik satin alma, bir kisi kendini kontrol etme yetenegini kaybettiginde veya
kendini kontrol etme yeteneginin eksik oldugu durumda ortaya c¢ikan satin alma
davranisi olarak da tanimlanmistir (Vohs ve Faber, 2007). Anlik satin almayi, 6nceki
arastirmacilardan farkli olarak, Sharma, Sivakumaran ve Marshall (2010) bir anda, hizli,
kasith alternatif ve gelecekteki ¢ikarimlarin dikkatlice diisiiniilmesini engelleyen, ani,
hedonik ve karmagik bir satin alma davranisi olarak tanimlamiglardir. Tiiketicinin igsel
durumuna gore yapilan bir tanimda, satin alma islemi tiiketicinin ani, bir anda gelen
giiclii ve 1srarct1  hemen satin alma arzusuna sahip olmasi durumunda meydana gelen,
sonucu diisiinmeden verilenen karar ile yapilan satin alma olarak belirtilmistir (Lee,
2000). Tiiketicinin 6nceden detayli plan1 olmamasina ragmen satin alma niyeti vardir.
Duygu ile rasyonel karar vermeden bir anda olan satin alma, anlik satin alma olarak
tanimlanmistir (Jeong, 2015). Goriildiigii gibi anlik satin alma kavrami bu giine kadar
farkli arastirmacilara gore farkli sekilde tanimlanmistir. Anlik satin alma, karmasik
yapist nedeniyle arastirmacilar i¢in zor bir arastirma konusu olmustur (Hausman, 2000).
Piron (1991)’un ¢alismasindan hareketle, 1990' I1 yillara kadar anlik satin alma tanimina
iliskin ¢aligmalar yapilmistir. Ancak, sonraki yillarda tanimdan ziyade, anlik satin alma
ile ilgili caligmalar yapilmistir. Anlik satin almay1 anlayabilmek i¢in tiiketici, magaza vb.

gibi degiskenler incelenmistir (Muruganantham ve Bhakat, 2013).



1.1.2 Anlik Satin Alma Tiirleri

Stern (1962) anlik satin almay1 4 ayr1 sekilde ele almaktadir(impulse buying mix): Saf
anlik satin alma(pure impulse buying), hatirlatict anlik satin alma (reminder impulse
buying), teklif anlik satin alma(suggestion impulse buying)ve planl anlik satin almadir
(planned impulse buying).Saf anlik satin almak olay tespit edilebilen satin alma tipidir.
Siradan satin alma siirecinin tersi olarak; amacsizca gerceklestirilen anlik satin alma
durumudur. Bu diirtiisel satin alma tipi, ev biitgesini idare eden kisilerin siki bir biitce
yonetimi disiplinine sahip olmasindan dolay1 anlik satin alma tiplerinin i¢inde en az
sayida gerceklesen diirtiisel satin alma tipidir. Hatirlatic1 anhik satin alma, tiikketicinin
bir iirlinii gorlip evde s6z konusu lriin stogunun azaldigni hatirlamast ve iirlin
hakkindaki reklam, baska bir bilgi veya oOnceki satin alisinda etkili olan karari
hatirlamasiyla gergeklesen satin alma tipidir. Satin almayla alakali gegmis tecriibeler
veya anlik satin almay1 “tetikleyen” bilgiler burada olduk¢a dnem arz etmektedir. Teklif
anhk satin alma, tiiketici bir {irlinli ilk kez gormesi ve iirlin hakkinda bilgi sahibi
olmamasmna ragmen bir ihtiyaciyla iliskilendirdiginde  gergeklesmektedir.
Teklifanliksatin alma, hatirlatic1 anlik satin almadan tiiketicinin triinii almasima etki
edecek 6nbilgisi olmamasi noktasinda ayrilmaktadir. Uriin kalitesi, islevi ve begenilip
begenilmemesi satin alma durumunda degerlendirilmektedir. Teklif satin alma ve saf
anlik satin alma arasindaki farkin teklif satin alma yoluyla gerceklestirilen aligverislerin
tamamen akilc1 veya islevsel olmasidir ki bu saf anlik satin almanin gergeklesmesine
yol agan duygusal etkiden farklidir. Planlanmis anhk satin alma, “planlanmis” olarak
nitelendirilmesiyle digerlerinden ayrilabilir. Miisteri aklindaki belli satin alma
planlarinin yaninda fiyati, belli cazip teklifler olmasi kosuluyla bagska {iriinleri de satin

alabilmek niyetiyle magazaya girmesiyle olusmaktadir.

Kollat and Willett (1967) arastirmalarinda anlik satin almay1 tanimlamak amaci ile bir
niyet — davranig ¢iktis1 matrisi kullanarak siniflandirmislardir. Tablo 2 deki niyet
tipolojileri ve davranis ¢iktilar1 matrisinde, 9 numarali; satin alma 6ncesinde ihtiyacin
tanimlanmamis oldugu durumda gergeklesen iiriin satin alma, anlik satin alma olarak
tanimlanmistir ve bu siniflandirma yapilirken demografik ozellikler, yasam tarzi,

ekonomik degiskenler ve genel aligveris davranisi arasindaki iliskianaliz edilmistir.



Tablo 2 niyet tipolojileri ve davranig ¢iktilar1 Matrisinde, bir miisterinin magazadaki
uyarictya maruz kalmasindan once var olan durumu bes farkli sekilde ifade edilmistir.
Uriin ve markanin tanimlandigi, yalmzca iiriiniin tanimlandigi, yalmzca iiriin smifinin
tanimlandigi, yalnizca ihtiyacin tamimladigi ve ihtiyacin tanimlanmamis oldugu
durumlardir. Tiiketicinin davraniglarinin  siniflandirildigi  davranig ¢iktilart {irtin ve
markanin satin alinmasi satin almanin gergeklesmemesi, iiriiniin satin alinip, markanin

satin alinmamasi seklinde Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2 Niyet Tipolojileri ve Davramis Ciktilar1 Matrisi

Cikti
Niyet Uriin ve Marka  Satin Almama Uriinii Satin Alma,
Satin Alma Markayi Satin
Almama
Uriin ve marka tanimlanmis 1 2 3
Sadece {irlin tanimlanmig 5
Sadece {iriin smifi 6 7
tanimlanmis
Ihtiyag tanimlanmis 8
Thtiya¢ tanimlanmans 9

Kaynak: Kollat ve Willet 1967, aktaran Akturan ( 2015 : 64)

Diger taraftan, 1982'den beri, anlik satin almanin davranigsal boyutunu c¢alisilmaya
baglanmistir. Arastirmacilar anlik satin almanin zevk (hedonik) ve duygusal yaniti ile
iliskili oldugunu goézlemlemislerdir (Muruganantham ve Bhakat, 2013). Weinberg ve
Gottwald (1982)’ye gore, Tablo 3’te gosterildigi gibi, anlik satin almanin duygusal,
biligsel ve tepkisel olmak iizere 3 yonii bulunmaktadir. Anlik satin alma, biligsel
olmayan (noncognitive), daha duygulanim (affective) ve tepkisel (reactive) ozellige
sahip satin alma davranisi olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, tiiketiciler anlik
satin alma durumunda duygulanim olarak etkindirler ve anlik satin almanin biligsel
kontrolii ¢ok azdir, belirli bir durumda uyaranlara cevap neredeyse otomatik olarak
gerceklesmektedir. Bir satin almanin, anlik satin alma olarak tanimlanmasi icin bu ii¢
durumu da icermesi gerekmektedir. Aksi durumda, gerceklesen satin alma farkl bir tiir
satin alma olarak digliniilmiistiir ve planlanmamis satin alma olarak adlandirilmistir

(Weinberg ve Gottwald, 1982)
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Tablo 3 Anlik Satin Alma Sartlar:

Duygulanim yonii Tiiketici duygusal olarak ¢ok aktiftir
(affective aspect)

Biligsel yont Tiiketicinin satin alma kararinda ¢ok az zihinsel
(cognitive aspect) kontrol vardir

Tepkisel yonii Tiiketici belirli bir tegvik durumunda hizlica
(repective aspect) karar verir(hizli verilen tepki)

Kaynak: Weinberg ve Gottwald, 1982: 45

Bu caligmalara ilaveten, 1985 yilinda Rook ve Hoch, anlik satin almay tiiketicinin igsel
arzusu agisindan planlanmamis satin almalardan ayirmislardir. Anlik satin almayz,
planlanmamis satin almadan ayiran bes 6nemli psikolojik faktor sunmuslardir. Bunlar,
harekete gegmek icin ani ve kendiliginden bir arzu(sudden and spontaneous desire to
act),psikolojik bir dengesizlik hali(psychological disequilibrium), psikolojik ¢atisma ve
miicadelenin baslangici(the onset of psychological conflict and struggle),bilissel
degerlendirmede azalma(reduction in cognitive evaluation) ve diirti alimmnin

sonuglarma saygisizliktir (lack of regard for the consequences of impulse buying).

Harekete gecmek icin ani ve kendiliginden bir arzu(sudden and spontaneous desire
to act) Diirtiisel davranig, bireyin aniden hareket etmesini saglayan ayri bir davranis
bicimidir. Aligverigsirasinda goriilen bir {irliniin aniden satin alinmak istenmesi bu

duruma Ornektir. Ayrica bu, hatirlanan planlanmamais satin alma ile farklidir.

Psikolojik dengesizlik (psychological disequilibrium) Aniden gelisen bir satin
almaarzusu, tiiketiciyi psikolojik bir dengesizlige siiriikleyerek bastiramayacaklar1 bir
istek hissetmelerine sebep olabilmektedir. Bu tiir bir durumda tiiketici 6z iradesini

kaybedebilmektedir.

Psikolojik catiyjma baslangici ve miicadele (The onset of psychological conflict and
struggle) Tiiketici siklikla diirtii objeleri olan {iriinlere karsi kararsiz hissetmektedir.
Freud ( 1920 , 1956, aktaran Weinberg ve Gottwald 1982) diirtiileri iki karsit kuvvet

arasindaki miicadele olarak gormektedir. Bu zithg “haz ilkesi ve gerceklik ilkesi”
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basligi altinda degerlendirmistir. Tiiketici tercihini uzun vadeli tatminyerine ¢ogunlukla
anlik tatminden yana kullanmaktadir. Tiketiciler yakin tatmini, uzak tatmine tercih
ettiklerinden aligveris sirasinda kendileri i¢inde catigma yasayabilmektedirler. Cogu

zaman diirtiinlin ¢ok biiyiik olusu diirtliyli bastirmay1 zorlastirmaktadir.

Bilissel degerlendirmede azalma (Reduction in cognitive evaluation) Weinberg ve
Gottwald’e (1982) gore diirtii satin alma akilciliktan uzak, duygusal bir durumdur. Bu
duygusal siireclerin aktif olmasi ve satin alma kararinin zihinsel kontroliin kaybi

anlamia gelmektedir.

Anlik satin almanin sonu¢larim dikkate almasi1 (lack of regard for the
consequences of impulse buying).Tiiketiciler, satin alma ger¢eklestirmeden evvel satin
almanin dogurabilecegi olumsuz sonuglar1 hesaplamayi atlayabilirler. Bu, bir seyi satin
almak icin aniden giiglii bir talep yasandiginda olusurmaktave psikolojik bir

dengesizlige neden olabilmektedir.

Bayley ve Nancarrow (1998)anlik satin almay1 4 ayri sekilde ele almaktadir.

Hizlandiricr diirtii (Accelerator impulse) gelecekteki ihtiyaglart gidermek niyetiyle

stoklamak i¢in gerceklestirilen satin alma davranisi.

Odiilcii diirtii (Compensatory impulse) Gii¢ bir isin basarilmasindan sonra modun
yiikseltilmesi veya tecriibe edilen basarisizligin duygusal izlerinin yok edilmesi

niyetiyle gerceklestirilen satin alma davranisi.

Atilmaer diirtii (Breakthrough impulse )Uzun vadeli ve farkinda olunmayan bir
tatminsizligin giderilmesi ic¢in uyarilan istegin aniden satin alma davranisina yol

acmasiyla gerceklestirilen davranis.

Bahaneci diirtii (Blind impulse) Islevsel veya ekonomik kisitlamalarina bakilmaksizin

urinden etkilenmek. Tiiketici Uriinii almak zorunda hissedebilmektedir.
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1.1.3. Anhk Satin Alma Uzerine Yapilmis Calismalar Onceki Calismalar

Anlik satin almay1 etkileyen faktorler iizerinde ¢alismalar (Mohan, Sivakumaran ve
Sharma, 2013; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Park ve Kang, 2002) anlik satin alma
ve marka sadakati arasindaki iliski (Podoshen ve Andrzejewski, 2012) ve kiiltiiriin
tilkketicinin anlik satin alma davranisi {izerindeki etkisi (Kacen ve Lee, 2002), anlik satin
almadan sonra tatmini ve satin almadan sonra tiiketicinin duygusal durumu ( Maclnnis
ve Patrick, 2006) incelenmistir. Anlik satin almay1 etkileyen faktorler iizerine yapilan
calismalarda Mohan, Sivakumaran ve Sharma (2013) Hindistan Chennai’de bulunan 44
tane magazada 733 kisi lizerinde 4 faktoriin (miizik, 151k, ¢alisan ve diizen) ve iki ayri
ozelligin (aligveris keyfi egilimi (SET) ve anlik satin alma egilimi (IBT)), anlik satin
almaya etkisini arastirmak amaci ile ¢alisma yapmistir. Calismanin sonucunda, 4
faktorden diizenin anlik satin alma tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu tespit

etmistir.

Karbasivar ve Yarahmadi (2011) iran’da bulunan aligveris merkezinde 275 kisi iizerinde
dort dis faktoriin (diizenli, kredi kart1, tutundurma faaliyetleri (nakit indirimi, {icretsiz
irlin) tiiketicinin anlik satin almaya etkisini arastirmiglardir. Aragtirmanin sonucunda
nakit indirim ve diizenli faktorlerinin, tliketicinin anlik satin alma iizerinde yiiksek

etkiye sahip oldugu goézlenmistir.

Park ve Kang (2002) Kore’de 20 yasindan biiyiik olan yetiskin kadinlar {izerinde, giyim
iriiniiniin kalitesi, magazadaki i¢ tasarim, magazadaki ¢alisanlarin hizmeti ve anlik satin
alma arasinda iliskiyi bulmak amaciyla bir arastirma yapmislardir. Arastirmanin
sonucunda, magazadaki c¢alisanlarin hizmetlerinin, magaza tasarimi ve atmosferinin,
giyim {lirlinli izerinde anlik satin almay1 etkilendigi kaydedilmistir. Bu sonuglarin hazir
giyim sektoriindeki pazarlamacilar ve perakendecilere tiiketici davranislarini
anlamalarina ve farklilastirici rekabet avantaj1 olarak kullanmalarina yardimci olacagina

dikkat ¢ekilmistir.

Kacen ve Lee (2002), kiltiiriin, tiiketici anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisini

bulmak amaci ile 5 iilkede 481 iiniversite 6grencisine anket uygulamistir. Avustralya’da
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61, Amerika Birlesik Devletleri’'nde 168, Singapur’da 72, Malezya’da 53 ve Hong
Kong'da 62 06grenciye uygulanan anket ile 6zel kiiltiirel aliskanliklarin, anlik satin

almayr etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Batililar ile karsilastirildiginda, Asyalilar,
kendilerine has satin alma diirtiiselliklerinden dolayr daha az anlik satin alma
davranisinda bulundular. Bireysel-kiiltiirel etki diizeyinin bir Olgiisii olan bireysel
bagimsizligin, Batili katilimcilarin anlik satin alma davraniglarini etkilemesine ragmen,
Asyalilarin anlik satin alma davramisini etkilemedigi kaydedilmistir. Ozetle, Batililar ve
Asyalilar arasindaki anlik satin alma diirtiiselliklerinin tipi arasinda énemli bir fark

olmamasina ragmen, anlik satin alma davranislarinda bir fark oldugunu tespit edilmistir.

Podoshen ve Andrzejewski (2012) Amerika Birlesik Devletleri'nin Orta Atlantik
bolgesinde bulunan 500'den fazla katilimcinin anket verilerini kullanarak tiiketim,
materyalizm, anlik satin alma ve marka sadakati arasindaki iliskiyi bulmak amaci ile
aragtirma yapmuglardir. Sonug olarak, iirliniin materyalistliginin, marka sadakati ile
pozitif iligkili oldugu kaydedilmistir. Bu durum, gii¢lii markalara sahip pazarlamacilarin
materyal egilimi yliksek tiiketicilerden faydalanabilmek i¢in marka kullanarak
pazarlama yapmasi Onerisini getirmistir. Materyalizmin, marka sadakati {izerindeki
etkisinin, materyalizmin, anlik satin alma ve gbéze carpan tiiketim iizerindeki etkisine
nispeten diisiik oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, bu sonuglar materyalizmin,
gbze carpan tliketim, marka sadakati ve anlik satin almanin 6nemli bir belirleyicisi

oldugunu gostermektedir.

Maclnnis ve Patrick (2006) anlik satin almada dort duygunun tetiklenebileceginden
bahsetmistir. Bu duygular; zevk (pleasure), sugluluk (gulit/shame), gurur(pride),
pismanlik (regret/deprivation) olarak ayrilmistir. Giindelik durumlarda tiiketicinin
diirtiisellige bagli olarak aligveris yaparken ve diirtliselligi takip etmedigi zaman
duygularmin farkli oldugu goézlenmistir. Diirtlisellige bagli olarak yapilan anlik satin
almadan sonra hissedilen pozitif duygu zevk (Pleasure) ve negetif duygu ise,
sugluluk(gulit/shame) olarak tanimlanmigtir. Diirtiisellige bagli olmadigi zaman
hissedilen olumlu duygu gurur(pride) negatif duygununsa pismanlik(regrat/deprivation)

oldugu kaydedilmistir. Ek olarak bu dort duygunun anlik satin alma sonrasindaki
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eylemleri ve anlik satin alma tatmini bulunmustur.

1.2. CEVRIMICI SATIN ALMA

1.2.1 Cevrimici Satin Alma Tanimi

Gilinlimiizde internetin yayginlagsmas: ve kullaniminin kolaylagsmas: ile geleneksel
yontemler terk edilmis yerine e-isletme ya da e-is adi verilen yontem kullanilmaya
baslanmigtir (Sevim ve Mustafa, 2012). Elektronik medya ve elektronik teknolojiler
kullanarak para akigini saglanan ekonomik ticari islemlere ek olarak ve ekonomik
ajanlar arasinda entegre olan otomatik bilgi sistemi ortamindaki araglar, 'Ticaret i¢in
gerekli genis bilgi aligverisi' kavrami olarak finans, satin alma islemleri vb. “Elektronik
ticaret” olarak tanimlanmaktadir. (http:/kietac.or.kr/?ckattempt=1,2019).Bir internet
aligveris merkezi, internet tabanli bir sanal magazada {irlinleri goriintiileyen ve satin
alma, 6deme yapma ve nakliye gibi ticaretle ilgili c¢esitli faaliyetler saglayan 'sanal
magaza veya bilgi sistemi' olarak tanimlanmaktadir (Oh, Yoon ve Lee 2006). Cevrimigi
aligveris, internet aligveris merkezine katilan satici ve alicilarin fiyatlar ve iiriinler
hakkinda bilgi aligverisinde bulunmalarim1 saglayan kiiresel ve sistematik bir bilgi
sistemi olarak tanimlanmistir (Bakos 1991). Insanlarin hayatlarinda belli déniisiimlerin
yapilmasina sebep olan internet zamanla aragsallasmis ve bu aracsallasma geleneksel
aligveris yontemlerinin de doniismesine sebep olmustur. Bu da ¢evrmigi satin alma adi
verilen bir kavramin dogmasina neden olmustur Cevrimigi satin alma ayni zamanda
cevrimigi aligveris olarak da tanimlanmaktadir (Lee ve Kim 2010). Internet iizerinden e-
ticaret seklinde bir aligveris merkezi acarak ve bir web tarayicisinda iirtinleri tiiketicilere
ulastirma amaciyla yeni bir aligveris merkezinde satma durumu ¢evrimigi satin alma
olarak tanimlanmaktadir (Hoffman ve Novak 1996). Cevrimici aligveris diinya
capindaki bilisim agina biiyiik miktarlarda bilgi vermektedir ayrica evdeki internet arag
olarak kullanan bir satin alma yoludur (Henrichs 1995). Alisverisin elektronik ortama
aktarilmasi ile diinya ¢apinda ticaret haklarini korumaya yonelik yerlesik kurumlarda da
degisimlere gidilmistir; bu kurumlar da kendilerini gelisen c¢evrimigi aligverise

uyarlamiglardir.



15

Elektronik ticaret ile ilgili farkli kurumlar ve onlarin tanimlarini Elibol ve Kesici (2004)

su sekilde siralamislardir;

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii):Arz edilen mallarin iiretimi, piyasaya gdnderilmesi ve

irtinlerin reklamlarinin telekomiinikasyon araciligi ile yapilmasi ile ilgilenmektedir.

OECD (Ekonomik is Birligi ve Kalkinma Teskilat1):Sayisallastirilmis yazili metinlerin,
ses ve goriintiilerin muhatabi olan kisi ve kurumlarla ilgili olan olaylarla ilgilenmektedir

(Hong ve Ryu ,2012).

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Idari, Ticari ve Ulasimla Ilgili Uygulama ve Usulleri
Kolaylastirma Merkezi): Is, yonetim ve tiiketim aktivitelerinin iizerinde kontrol
saglayabilmek i¢in yapilanmis ya da yapilanmamis is verilerinin ve bu verilerle ilgili
olan kurum ve kisilerin diger organizasyonlarla elektronik ortamdan sagladig: iletisim

ve bilgi paylasimi ile ilgilenmektedir. (Elibol ve Kesici 2004)

Internet aligveris sitesi, cesitli alanlarda iiriinler iceren ¢evrimi¢i magazalar toplulugu
olarak tanimlanmaktadir. Bu, e-ticaret {rlinlerinin reklamlarmin ve goriintilerinin
internet aligveris merkezlerinde gergeklestirildigi ve sunucudaki g¢esitli {riinlerin
fiyatlar1 ve ozellikleri ile ilgili verilere sahip olduklari anlamina gelmektedir (Hoffman
ve Novak 1996). Internet aligverisinin yayginlasmasi ile geleneksel aligveris yontemine

yeni bir soluk gelmistir.

Tablo 4’ te geleneksel aligveris ve ¢evrimici aligveris karsilagtirmasi bulunmaktadir.
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Tablo 4 Geleneksel Alisveris ve Cevrimici Alisveris Karsilastirmasi

Cevrimici ahgveris

Geleneksel alisveris

Dagitim kanali
Ticaret alam

Ticaret zamani
Sermaye

Miisteri iletisim

Satigsirketi-internet-
tilketici

Diinya ¢apinda

24 saat

Nispeten diisiik maliyetli
Lojistik ve depo tasarrufu

Miisteri ihtiyaclarini hizli
bir sekilde tanimlayabilir
Miisteri sikayetlerine
aninda cevap verebilir

Satis sirketi -Toptantiiccar-
Perakendeciler-tiiketici

Bazi alanlar
Sinirhi ¢calisma saatleri

Arazi binalar1 gibi alimlar i¢in
gereken biiyiik sermaye
Lojistik maliyetleri ve depo
dis1 sermaye

Miisteri ihtiyaclarini yavas
tanimlayabilir

Miisteri sikayetlerine cevap
vermeye gecikme

Pazarlama faaliyetleri  1:1 interaktif Pazarlama Tek tarafli pazarlama

Satis yeri Internet Magaza

Kaynak: Kim, 1999 : 49

Cevrimigi satin alma, tiiketiciler aligveris sitesini ziyaret etmekte ve sitenin iiriin
hakkinda sagladig: bilgilerden hareketle satin alip almama kararini vermektedirler.
Tiiketici 6deme yontemini ¢evrimigi olarak gerceklestirmekte ve satici iirlinii tliketiciye
dogrudan ya da kurye yolu ile ulastirmaktadir (Hao ve Shin, 2001). Cevrimigi
aligverisin, geleneksel aligverisle karsilastirildiginda tiiketicilere sundugu olumlu
yonleri oldugu kadar sakincalar1 da bulunmaktadir. Bu yararlar ve sakincalar tiiketicinin
yant sira lizerinde de ayr1 olarak incelenebilirmektedir (Kim 1999). Cevrimici aligveris,
geleneksel aligverise kiyasla farkli ozelliklere sahiptir. Ilk olarak satici ile alict
arasindaki dagitim kanali geneksel alisverise gore daha kisadir. Ikincisi, zaman ve
mekan kisitlamalar1 yoktur. Ugiinciisii, miisteri bilgilerini toplamak kolaydir (Kim 1999).
1: 1 pazarlama gibi etkili pazarlama tekniklerini kullanarak miisteri tatmini iist diizeyde
tutmaktadir ve misterileri ithiyaca gore farkli O6zel pazarlama strateji
kullanabilirmektedir ayrica da az miktarda sermaye ile is gelistirmek miimkiindiir (Hong

ve Ryu ,2012).
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1.2.2 Cevrimici Anhk Satin Alma

Internet ortaminda bulunan tiiketicilerin; disaridan gelen diirtiiler ve tiiketicileri
etkilemek i¢in kullanilmakta olan birgok ara¢ ile daha hizli karar vermekte oldugu
gbzlemlenmistir. Dawson ve Kim (2010)’e gore internet ortaminda bulunan tiiketicilerin
satin alma egilimleri oldukga yliksektir. Ciinkii internet ortaminda bulunan tiiketicilerin
zaman kisitlamalar1 yoktur ve makul bir diistinme siiresi ge¢irmek yerine dis ortamdan
aldiklar1 anlik uyarilarin etkisiyle olduk¢a hizli bir sekilde kararvermektedirler. Bu
internetten satin alma yapan tiiketicilerin, ¢evrimdisi tiiketicilerden daha fazla satin
alma diirtistine sahip olmasidan kaynaklanabilmektedir (Donthu ve Garcia 1999).
Yapilan bir¢ok calisma; c¢evrimi¢i satin alma islemlerinin rasyonel olmaktan cok
duygusal olma ihtimalinin yiiksek olmas1 nedeniyle, ¢evrimig¢i satin alma islemi yapan
tilkketicilerin dis ortamdan gelen diirtiilere maruz kalma ihtimali ¢evrimdist satin alma
islemi yapan tiiketicilerin dig ortamdan gelen diirtillere maruz kalma ihtimalinden
yiiksek oldugunu gostermektedir (Verplanken ve Herabadi 2001). Ancak, tiiketici bir
iriinii satin almadan Once pazar arastirmasi yapsa ve pazardaki {riinler arasinda
karsilastirma yapsa bile bu sekilde gergeklestirilen her satin alma rasyonel olarak
degerlendirilemez. Kisacasi, iizerinde diisiiniilerek verilen her karar rasyonel degildir.
Anlik satin alma bunlarin ortasinda yer almaktadir (Verhagen ve van Dolen2011).
Ayrica, web sitesinin biyiikliigii ve tasarimu tiiketicilerin ¢evrimici satin alma
diirtiilerini etkilemektedir (Spiller ve Lohse, 1997).Buna ek olarak; internet kullanim
siiresinin artmasi ile tiiketiciler {irlinler i¢in yapilan reklamlara ¢ok daha uzun siire
maruz kalmakta ve tiiketicilerin satin alma diirtiisii artmaktadir (Park, Ha ve Kang2005).
Bu nedenle; web sitesinin 6zellikleri reklamcilik, tiiketicide web sitesine karsi olusan
giiven duygusu ve web sitesinin atmosferi tiiketicide olusan satin alma duygusunu
olusturan diirtiileri etkilemektedir. Ancak, internet kullaniminin artmasi ile ¢evrimigi
satin alma kavrami ortaya ¢ikmis olsa bile ¢evrimigi satin alma sadece bir satin alma
seklidir. Tiiketiciler eski aliskanliklarii1 tamamen terk etmeyecek ve geleneksel satin

alma islemi olan ¢evrimdis1 satin alma iglemine de devam edeceklerdir (Jung 2003).
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1.2.3. Kore ve Tiirkiye Cevrimici Satin Alma Durumu

Kore Bilgi ve Iletisim Bakanhigi tarafindan yapilan arastirma (2017)e gore
(https://kostat.go.kr/,2019, www.ticarihayat.com.tr,2019), Korelilerin %90. 8’1 internet
kullanmaktadir. 12 yas {istli internet kullanicilarinin, son 1 yil i¢inde internet aligverisi
yapanlarin %59,6’unu olusturdugu tespit edilmistir. Bunun ile birlikte Tiirkiye’deki
gelisim siirecinde internet kullanan bireylerin sayisi 25 yil i¢erisinde 54,3 milyon kisiye
ulasmustir. internetin yillar i¢indeki ilerlemesi sayilarla ifade edilecek olursa; Tiirkiye’de
2008 senesi itibariyle yaklasik 6 milyon olan genis bant internet abone sayisi, 2017
senesi sonunda 68,9 milyon seviyesine ulagsmigtir. Ayrica Kore’de en az ayda bir kez
internetten aligveris yapan kisilerin oran1 %90,8°dir. Cevrimigi aligverisin aylik ortalama
kullanim1 2,7 kere aylik satin alma tutar1 90,718 won olarak bulunmustur. internet
aligveris islemleri bir dnceki yilin ayn1 donemine gore %17,9°luk bir artis gostermis ve
cevrimici aligveris islem degeri maksimum 10.703.4 milyar won kazanmistir

(kostat.go.kr,2019; ticarihayat.com.tr,2019). 2017 yili verilerine gore Tiirkiye’de

internet kullanma sebebi kamu kurumlarindan “bilgi edinme” olanlar %37,6 yiizdesi ile
ilk sirada yer almustir. Interneti aligveris yapmak icin kullanan 16-74 yas grubu kisilerin
oran1 %24,9, bir dnceki sene ise %20,9 olmustur (www.ticarihayat.com.tr,2019). Uriin
kategorisine gore incelendiginde, Koreli tiiketicilerin {irlin siralamasi su sekilde
olmustur: gida {irtinleri (% 38,7), yemek servisi (% 80,0), ev aletleri, elektronik ve

haberlesme cihazlar1 (% 24,1) ve tarim {riinlerinde (% 56,5) ve bir dnceki sene alinan

verilere gore artis gozlenmistir( https://kostat.go.kr/,2019; www.ticarihayat.com.tr,2019).

Tiirkiye’de internetten aligveris yapan kisiler ise, 2016 senesi Nisan ile 2017 senesi
Mart aylart arasindaki 12 aylikk zaman diliminde %62,3’si giyim ve spor
malzemeleri, %25,3’si ev esyasi (tiiketici elektronigi disinda, mobilya, oyuncak, beyaz
esya vb), %24,1 seyahat hizmetleri, %21,9 gida ve giinliik ihtiyaglar ile %19oraninda
elektronik (cep telefonu, kamera, radyo, TV vb.) satin almislardir (Demirdégmez,

Giltekin ve Tas, 2018).

Internet alisverisini kullanan Koreliler, niifusun yarisindan fazlasmi olusturmaktadir.

Her gecensene cevrimigi aligverig oraninda biiylime gozlenmektedir. Artik ¢evrimigi
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aligveris, aligverisin biiyiik kistmimini olusturmaya baslamistir. 2009 senesinin Temmuz
ayinda kullanilmaya baslanan mobil genis bant hizmeti, mobil bilgisayarlar ve cep
telefonu internet abonesi sayist 2017 senesi sonu itibariyle 57 milyona yaklagmuistir.
2017 senesinde de internet abonesi sayisindaki cogalma devam etmis ve toplam internet
abone sayisinin yillik artis yiizdesi %10,6 olarak kaynaklara islenmistir. 2017 senesinde,
“Bilgisayar ve internet kullanim” yiizdesi 16-74 yas grubundaki bireylerde %56,6
ve %66,8 olmus. 2016°da bu yilizdeler %54.,9 ve %61,2 seklinde iletilmistir. “Bilgisayar
ve internet kullanim” yiizdeleri erkek bireylerde 16-74 yas grubunda %65,7 ve %75,1,
bayanlarda %47,7 ve %58,7 olmustur. Bu arastirmanin sonuglarina gore konutlar, 2016
senesi Nisan ayinda %76,31, 2017 senesi ayni ayinda ise %80,7’si “evden internete

erisim” imkanina sahip olmustur (ticarihayat.com.tr, 2019).

Gilinlimiizde yeni neslin uyandiginda bile ilk olarak telefona baktig1 arastirmalar
sonucunda ortaya c¢ikarilmisti. Bu da yeni neslintelefona ne kadar bagimli hale
geldiginin kii¢iik bir kanitidir. Bu aliskanliklardan dolayr akilli telefon kullaniminin
arttif1 goriilmektedir (http://www.chosun.com/,2019). Kore lletisim Komisyonu telefon
kullanicilarinin telefon kullanma aligkanliklari, davranislar1i vb arastirmak icin anket

uygulamistir. Bu arastirmada sebepsizce telefona bakan insanlarin oraninin %77.4

oldugu saptanmistir (www.kita.org/,2019). Durmaksizin akilli telefonlarin1 kontrol eden

(checkhing habit) kimseler akilli telefon kullanimimin artmasina fayda saglayan
kimselerdir. Telefona yeni gelen bildirimlerin insanlart mutlu ettigi ve, mutluluk
arayisinda olup bu durumun farkinda olmayan insanlarin bu aliskanlig1 hatta bagimliligi
edindikleri tespit edilmistir. Bu bagimlilik durumunun da g¢evrimici anlik satin alma
tizerindeki olumlu etkisinin yadsinamayacak derecede fazla olundugu bulunmustur
(Oulasvirta, Rattenbury ve Raita 2012). Internet hizlica yayginlastiktan sonra tiiketicinin
cevirimigi aligveris yapma orani da buna bagh olarak gelismis ve artmistir (Hong ve
Ryu ,2012). internet sayesinde karsilikli iletisim kurabilmeyi kesfeden ve islerini
cevirimi¢i olarak kolaylikla halleden tiiketiciler buna bagimli olmaya baslamistir. Bu
anlik satin almanin internet aligverisinin biiylik bir parcasi oldugunu kanitlamaktadir.
Tiiketicilerin anlik satin alma davranislan ile anlik satin almay: etkileyen faktorlerin
bagdastirilmas1 gerekmektedir. Internet alisveris oraninin ve akilli telefon kullaniminin

artmasi anlik satin almayr olumlu yonde etkilenmektedir (Oh, 2013). Akilli telefon
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kullaniminin artmasi ve telefon uygulamari ile aligveris yapma orani dogruoranda
artmigtir.  Firmalar telefon uygulamalarini desteklemek i¢in kampanyalar ve
indirimleruygulamaktadir. Bu da tiiketicileri daha fazla telefon uygulamalarindan
alisveris yapmayatesvik etmektedir. Ornek olarak, bir havayolu sirketinin telefon
uygulamasinda her bilet i¢cin yaptig1 indirimler, alictyr1 uygulamadan alim yapmaya
yoneltebilmektedir. TUIK verilerine gore Tiirkiye’de mobil abone sayis1 76 milyonu
asarken hanelerde mobil telefonbulundurma orant % 97’ye yaklagmis durumdadir.
Onceki yila gére % 54 artmistir vebu durumda gelecekte bu pazar biiyiiyiip
gelisecebilecektir (http://tuik.gov.tr/,2019). Mobil ugulamalar ile aligveris yapmanin
tilkketici i¢in kolay olmasi, magazaya gitme maliyetinin olmamasi, indirimlerin daha
kolay yakalanmasi anlik alma potansiyelini arttirabilmekte ve gelecekte de bu pazarin
hizla biiyiiyebilecegine isaret etmektedir. Boylece, bu gii¢lii ve yogun oranlarin genel

ekonomi lizerinde de olumlu yonde gelismelere 6n ayak olacag bir gercektir.

Cevrimici satin alma oOzellikle tiiketicinin kisith siire zarfi igerisinde tiiketiminin
sinirlandirilmasina karsin bir avantaj olarak karsimiza cikmaktadir. Ayni siire zarfi
icerisindebirden ¢ok mala erisim ¢evrimigi satin almay1 cazip hale getirmistir. Ozellikle
karsilastirmalialigveris yapma imkanina sahip olmasi ¢evrimigi aligverisin énemli bir

faktoradur.

1.2.4. Cevrimi¢i Satin Almanin Avantajilar1 ve Dezavantajilar:

Internet gelisimi ve erisilebilirligi alisveris kavramini gelistirerek elektronik alisverisin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Cevrimici satin almanin daha diisiik maliyetlerinin olmast,
tilkketicinin zamanlarinin yani sira biitgelerini diledikleri gibi kullanabilmesi geleneksel
aligverise gore daha avantajli olmasini saglamistir (Kircova, 2012). internet aligverisinin
yayginlagsmasi, tiiketicilere kolaylik, ekonomik rahatlama ve aligveris keyfi
saglamaktadir. Zaman, mesafe ve yer kisitlamalarini asarak toplu olarak iiriin bilgilerine
ulagsmay1, 6deme yapmayi ve teslimat islemini daha kolay hale getirmektedir (Chun ve
Kim 2004). Cetin (2014)’e gore tiim bu olumlu yanlarin disinda ¢evrimigi satin almanin
olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Bunlar su sekilde; ¢evrimigi aligverisin

denetlenebilir olmayisi, giivenlik problemleri ve sikayetlere bagli hukuki miidahalelerin
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haricinde  usiilsiizliikleri  denetleyebilecek  bir  birimin  olmayist  seklinde

siralanabilmektedir.

1.2.4.1. Cevrimici Anlik Satin Almanin Avantajlari

Cevrimici anlik satin almanin birgok avantaji bulunmaktadir. Smirsiz sayida ve genis
yelpazede tirline daha kolay erisim saglamasi, daha kolay bilgi erisimi sunmasi, fiyat ve
iriin karsilastirma imkani, mesafe sinirlamasinin olmamasi ve urun agirliginin problem
teskil etmemesi, kimlik gizliligi saglamasi ve sosyal baskiyr ortadan kaldirmasi
cevrimici anlik satin almanin avantajlarindan bulunmaktadir. Stoka sinirsiz erisimin
olmayist sebebiyle tliketici ¢ogu kez geleneksel aligveriste aradigi iiriinii bulmakta
zorluk yasamaktadir. Ayrica, tiiketici giliniin belirli bir saatinden sonra aligveris yapmak
isterse; kalitesiz, az c¢esitli ve albenisi az iirlinler ile karsilagsmaktadir. Oysa, tiiketici
cevrimici satin alma opsiyonunu kullandiginda saat, riin kalitesi, aligveris yeri
farketmeksizin dogrudan talep ettigi iiriine erisebilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003).
Ayn1 zamanda tiiketicinin genis {irlin yelpazesine erisimini tek bir yere ve {irlin ¢esidine
bagli kalmadan, ayn1 anda her markaya ve o markalarin sundugu firsatlara tek bir tusla
erisebilme yontemi ile saglamaktadir. (Bridges, Goldsmith ve Hofacker 2005). Zaman
konusunda ise Bozkurt (2000)’a gére ¢evrimigi satin almada konusunda varolan sepet
kavram tiiketicinin talep ettigi iriinleri satin almadan once kontrol etme olanagi
saglamasi, fiyat kontroliinii ve site tarafindan sunulan firsatlar1 gozleyerek, biitge
ayarlamasi yapabilmesi avantajlarindan biridir. Ayrica, filtreleme 6zelligi ile Koyuncu
ve Bhattacharya (2004) tiiketicinin site {izerinde aligveris yaparken kisisel 6zelliklerini
ve zevklerini belirterek, aradigi kriterlere uygun iriinlere kolaylikla ulasabilmesi ve
marka karsilagtirmast yapabilmesi, kisaca daha c¢ok ve islevsel bilgiye hizlica

erisebilmesi ¢evrimici satin almay avantajl kilmigtir.

Mesafe sinirlamasinin olmayisi ise tiiketicinin bulundugu ortamdan istedigi konumdaki
tiriine rahatlikla ulagsabilmesini saglamaktadir (Bozkurt, 2000). Ayrica, Cevrimici anlik
satin alma yoOntemiyle, agir ve tuhaf bulunan iiriinleri satin almak tiiketici i¢in
kolaylagsmaktadir. Aligveris sonrasinda iirliniin tiiketiciye satici tarafindan ulastirilmasi

tiikketicinin geleneksel aligveris yonteminde karsilasacagi zorluklari ortadan kaldirmakta
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ve tiiketici i¢in daha olumlu bir aligveris deneyimi saglamaktadir. Ornegin; tiiketici
satin aldig1 agir bir iirlinii magazadan eve kendi imkanlariyla tagimak yerine iirliniin
kendi belirledigi yere satici tarafindan ulastirilmasiyla bu zahmetten kurtulmaktadir

(Jeffrey ve Hodge, 2007).

Bunlara ek olarak ¢evrimici anlik satin alma islemini yaparken olusturdugunuz kimlik
gizlidir. Boylelikle, geleneksel aligveris yaparken almaktan cekilinen {iriin ¢evrimigi
anlik satin alma ile satin alinabilmektedir (Forsythe ve Shi 2003). Ayrica, geleneksel
aligveris yonteminin insanlarin iletisimi {izerinden gerceklesmesi beraberinde bir ¢ok
sikintiyr getirmektedir. Bridges, Goldsmith ve Hofacker (2005) geleneksel alisveris
yonteminde tiikketicinin maruz kaldigi bazi durumlar agiklamiglardir. Bunlardan biri satig
personelinin tiiketiciye yansiyan olumsuz etkisidir. Cevrimici anlik satin alma isleminde
boyle bir sorun olmadigr i¢in ¢evrimigi aligveris daha tercih edilebilir bir konuma
gelmektedir. Bu konuyla ilgili farkli bir yorum daha bulunmaktadir. Ozgoker ve Saral
(2000) ’a gore elektronik ticaretin piyasada sundugu imkanlara karsin, lreticiler, ayni
tir Urlinler elektronik yoldan pazarlayan pek ¢ok firetici ile karsi karsiya gelmek,
miicadele etmek zorunda kalacaklardir. Hayatta kalabilmeleri i¢in daha esnek ve etkin

olmalari, kendilerini artan ¢cekisme ortamina hazirlamalari i¢in bir zorunluluktur.

Avcr (2015) ’ya gore ¢evrimigi satin alma, tliketiciye hizli erisim, daha kolay bilgi
edinme, fiyat ve iriin karsilasgtirma imkani tanimaktadir. Bu faktorler tiiketiciyi
cevrimici aligveris yapma konusunda olumlu yonde etkilemektedir. Miisterinin anlik
satin alma igleminden sonra hissettigi tatmin duygusu, miisterinin markaya kars1 olan 6n
yargisin1 pozitif yone ¢evirmektedir. Boylelikle, ¢cevrimic¢i anlik satin alma isleminde
deneyimli konuma gelen miisteri markayr diger miisteri olma potansiyeli olan insanlara
da Onermektedir. Ayni zamanda, kendisi de giivenirliligini kazanmis olan marka

araciligi ile tiiketim yapmaya devam etmektedir (Lee ve Shin, 2013).
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1.2.4.2. Cevrimici Anlik Satin Almanin Dezavantajlari

Internet ortaminda yapilan alisverislerde tiiketiciler c¢ok fazla bilgiye maruz
kalabilmekte ve bu bilgiler tiiketicilerin kisa zamanda hizli karar almasina yol
acabilmektedir. Internet ortaminda bulunan iiriinlerin ¢esitliligi de tiiketicilerde anlik
satin alma diirtiisiine neden olmaktadir. Ancak, zamanla bu diirtii sonucunda yapilan
anlik satin alma islemi tiiketicilerde pismanlik duygusuna neden olabilmektedir (Peter,
2010). Giiniimiizde anlik satin alma davranisi, c¢evrimici aligverislerde geleneksel
aligverise gore daha yiiksek oranda yapilmaktadir (Park ve Kim, 2014). Ancak, bu anlik
satin alma davranisi tiiketici lizerinde pismanlik duygusuna neden olmakta, tiiketici ise,
bu duygudan kurtulmaya ¢abalamaktadir (Lee, 2011). Bu durum Park ve Kim (2014)’e
gore tiiketiciye ekonomik ve psikolojik olarak olumsuz bir yansima demektir. Tiiketici
planlamadigi ve ihtiya¢ duymadigi bir iiriini anlik olarak bir indirimden etkilenerek
satin aldiginda ekonomik olarak zorlanabilmekte ve aligveris sonrasinda suc¢luluk

duyarak olumsuz bir deneyim yasamakta ve depresyon sorunu ile yiizlesebilmektedir.

Cevrimici anlik satin alma yontemi geleneksel satin alma yonteminden farkli olarak,
tiketicinin {irlinli bizzat gormeden yalmzca saticilarin site ilizerinde paylastigi
bilgilerden yola ¢ikarak aliyor olmasi nedeniyle tiiketicinin sitede gordiigii iiriin ve eline
gecen Uriin arasinda farklar olabilmektedir (Kim ve Eastin, 2010). Bu nedenle,
tilkketicinin ¢evrimig¢i anlik satin alma yodnteminde karsilasacagi sorunlarin (bedenin
uymamasi, renk farkliligi vs) tiiketiciyi ¢evrimigi aligveristen uzaklastirmamasi igin
gerekli Onlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bu sayede c¢evrimi¢i anlik satin alma
oranlarinda yilikselme gozlemlenebilecektir (Jung, 2003). Tiiketici ¢evrimig¢i anlik satin
almada bazi giivenlik sorunlar1 ile karsilagabilmektedir. Tiketicinin yanisiz satict
tarafindanda algilanan hayali bir profil riski s6z konusudur. Tiiketici ¢evrimigi satin
almada geleneksel aligverise kiyasla sectigi Uriinli detayli inceleyememekte ve pavbu
durum saticinin giivenilirliginin sorgulanmasina sebep olmaktadir. Satici ise tiiketiciye
ait ddeme bilgilerinin dogrulugu hususunda tereddiit etmektedir (Wang 2012). Diger
taraftan cevrim ici satin almalarda fiyat degisimi s6z konusudur. Cevrimigi satin alma
hizmeti sunan site tarafindan, aligveris esnasinda iirline bigilen fiyat ile 6deme

sayfasinda cesitli eklemeler sonucunda (kargo, KDV vb) tiiketicini karsilastig1 fiyat



24

bilgisi farklilik gostermektedir. Bu durum tiiketici iizerinde c¢evrimi¢i satin alma
konusunda olumsuz etkiye sebep olmaktadir (Bridges, Goldsmith ve Hofacker 2005).
Bunlara ek olarak, cevrimi¢i anlik aligveris sirasinda tiiketicinim baz1 bilgileri
paylasilmakta ve bu da tiiketiciye kendini tedirgin hissettirmektedir. Her ne kadar
tilkketici tarafindan olusturulan bir profil ile alisveris yapilsa da 6deme ekraninda
tiiketiciye ait kisisel bilgilerin talep edilmesi tiiketiciyi kaygilandirmaktadir. Odeme
yapilarken paylasilan, isim, adres, telefon numarasi ve kredi kart1 bilgileri gibi
korunmas1 gereken bilgilerin gizliligi zedelenmektedir. Bu durum ¢evrimici satin alma
eylemini dezavantajli bir duruma sokmaktadir (Wang 2012). Cevrimigi anlik satin alma
sirasinda tiiketici tarafindan kullanilan web sitesinin sahip oldugu donanim eksikligi de
tilkketiciyi olumsuz etkileyebilir. Tiiketicinin sahip oldugu imkanlarin degiskenlik
gOstermesi, saticinin yeterli altyap1 ve donanima sahip olmamasi, web sitesinin yeterli
bilgileri icermemesi ve gilincellenmemesi gibi sebepler tiiketici ve satici arasindaki

iletisimin kopmasina neden olmakta ve ¢evrimici satin alma iizerinde olumsuz bir etkiye

yol agmaktadir (Sheth 1981). Rook ve Hoch (1985)’un anlik satin alma davranisi

lizerine yaptig1 arastirmalara gore, anlik satin alma davranisinda bulunan
tilketicilerin %80’inden fazlasinin aligverisi olumsuz deneyim olarak gordiigii ve

aligveristen sonra aldig1 iirlinden ve yasadigi deneyimden pisman oldugu gézlenmistir.

1.3. CEVRIMICI ANLIK SATIN ALMAYI ETKILEYEN FAKTORLERLE
ILGILI LITERATURDE YAPILAN ARASTIRMALAR

‘Cevrimigi anlik satin alma’ anahtar kelimesi kullanilarak Google Scholar ve Hacettepe

Kiitiiphaneleri veritaban1 taranmis ve bulunan makaleler i¢inde ¢evrimi¢i anlik satin
alma faktorlerini tamimlayan makaleler incelenmistir. Edinilen bilgiler 1s18inda
cevrimi¢i anlik satin almaya etki eden faktorler dort gruba ayrilmistir. Literatiirdeki
caligmalarin konular1 Tablo 5° te gruplandirilmistir. Bu gruplandirma kapsaminda

yapilan ¢alismalarin detayli agiklanmasinda fayda goriilmiistiir.



Tablo 5 Cevrimici Anlik Satin Almay1 Etkileyen Faktorlerin Siniflandirmasi

25

Web sitesi ile ilgili faktorler

Elektronik kulaktan kulaga
iletisim(EWOM) ile ilgili faktorler

Pazarlama karmasi ile ilgili faktorler

Tiiketici faktorler

Web sitesi tasarimi

Web sitesinin bilgilendiriciligi
Web sitesinin giivenligi

Web becerileri(skill)
Gezinme kolayligi =Kullanim
kolaylig1

Web sitesi kalitesi

Web sitesiyle iletisim

Web sitesindeki sesler

Web sitesinin ¢ekiciligi

Web sitesinin kisiligi
Anonimlik

Satin alma sonrasi ¢evrimigi iletisim
Cevrimigi satin alma deneyimi
Yorum sayisi

Yorum son tarihi

Yorum igerigi (olumlu-olumsuz)
Yorum kalitesi

Begenilerin sayica fazlalig
Elektronik kulaktan kulaga
iletisim(EWOM)

Tutundurma

Indirimin bitmesine ne kadar kaldigin
gosteren mesaj (scarcity message)
Uriin

Yenilikg¢i tirtinlerin benzersizligi
Fiyat indirimi

Marka

Uriin ¢ekiciligi

Sanal triinler, gergek iirtinler(virtual
products, actual products)

Teslimat siiresi

Hedonik satin alma

Biligsel kapatma ihtiyaci
Kisilik 6zellikleri

Harcanan toplam miktar
Algilanan faydalilik

Web tarama ve tarama davranist
Oznel norm (subjective norm)
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Dolayisiyla, websitesiyle ilgili faktorler , elektronik kulaktan kulaga iletisim (EWOM)
ile ilgili faktorler, pazarlama karmasi ile ilgili faktorler ve tiiketici faktorler agisinda

calismalar agiklanacaktir.

1.3.1. Web Sitesi ile Tlgili Faktorler

Tablo 6 web sitesi ile ilgili faktorler konusuyla ilgili literatiir taranmis ve web sitesi
tasarimi, web sitesinin bilgilendiriciligi, web sitesinin gilivenligi, internet kullanma
becerileri (skill), gezinme kolayligi (kullanim kolayligi), web sitesi kalitesi, web
sitesiyle iletisim, web sitesindeki sesler, web sitesinin ¢ekiciligi, web sitesinin kisiligi ve

anonimlik seklinde alt basliklara ayrilmisgtir.

Tablo 6‘ya gore dnceden yiiriitiilen ¢alismalarda (Wu, Chen ve Chiu, vd, 2016; Park ve
Park, 2013; Floh ve Madlberger, 2013; Park, Kim, Funches ve Foxx,2012; Chen, Su ve
Widjaja, 2016; Eom, 2002; Choi, 2014; Dawson ve Kim, 2009; Dawson ve Kim, 2010)
web sitesi ile igili en ¢ok web sitesi tasarimi konusunun inceledigi goriilmektedir. Web
sitesi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda (Zhi, 2017; Floh ve Madlberger, 2013; Chen,Su ve
Widjaja,2016; Choi, 2014; Ryu,2015; Dawson ve Kim, 2009; Dawson ve Kim,2010)
ikinci olarak web sitesinin bilgilendiriciligi tizerine yliriitiilen ¢aligmalarin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Ugiincii sirada ise web sitesinin giivenligi konusu

(Zhi,2017;Thamizhvanan ve Xavier, 2013; Sim,2012; Singh,2018; Ryu,2015) ¢alismistir.



Tablo 6 Websitesi ile Tlgili Faktorleri ilgili Calismalar
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'Web sitesi tasarimi

(Web sitesinin bilgilendiriciligi

(Web becerileri(skill)

Kullanim

Gezinme kolayligi(EOM)

kolayhgi

Websitesi kalitesi

x[Websitesiyle iletisim

'Web sitesindeki sesler

[Websitesinin cekiciligi

Websitesinin Kisiligi

[Anonimlik

Singh (2018)

Zhi (2017)

Vonkeman, Verhagen ve
Dolen (2017)
Xiang, Zheng,
Zhao (2016)
Wu,Chen ve Chiu (2016)

Rezaei, Amin ve
Jayashree (2016)
Lin ve Lo (2016)

Ju ve Ahn (2016)

Chen,
(2016)
Turkyilmaz,
Uslu (2015)
Ryu(2015)

Choi (2014)

Thamizhvanan ve Xavier
(2013)
Park ve Park (2013)

Floh ve Madlberger
(2013)
Sim (2012)

Park,Kim,Funches ve
Foxx (2012)
Wells,Parboteeah&
Valacich (2011)

Verhagen ve van Dolen
(2011)

Jeong(2005)

Koski (2004)
Kim (2004)

Lee ve

Su ve Widjaja

Erdem ve

*

% «|Websitesinin giivenligi

*

*
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Literatiirde anlik aligveris ile ilgili faktorlerden biri olarak tanimlanmis olan web sitesi
ile ilgili yapilan g¢aligmalar incelendiginde; Singh (2018) tarafindan yiiriitiilen ¢calismada
cevrimi¢i anlik satin alma diirtiisiine etki eden faktorler icin kapsamli bir model
olusturmus ve ¢esitli degiskenleri model iizerindeki etkisini 6lgmiistiir. Hindistan’daki
223 kisi ye anket uygulanarak anlik satin almayi etkileyen faktorleri web siteyle ilgili,
durumsal (duygu durum, biitge ve tatmin vb.), web sitesi iletisimi ve anlik aligveris
egilimi olarak ayirmistir. Web sitesinin giivenilirligi ve web sitesi iletisiminin anlik satin
almay1 etkileyen faktorler oldugu bulunmustur. Ayrica demografik faktorler (yas,
cinsiyet, medeni durum) baglaminda erkek miisterilerin aligveriste kadinlara gére daha
fazla anlik satin alma giidiisiine sahip olduklari kaydedilmis dolayisiyla web sitesi

uygulamalarinin cinsiyete 6zel olacak sekilde degistirilmesi onerilmistir.

Zhi (2017) ¢alismasinda Cinli tiiketicilerin yurtdisi internet aligverislerindeki anlik satin
alma faktorlerini arastirmistir. Ayda 1-10 veya usti siklikta yurtdisindan aligveris
yapan288 Cinli tiiketici iizerinde ¢evrimig¢i anlik satin almayi etkileyen faktorler ile
ilgili anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda web sitesindeki faktorlerden web
sitesinin bilgilendiriciliginin, Cinli tiiketicilerin yurtdis1 aligveris sitelerindeki dogrudan
satin alma egilimini etkiledigi, ancak anlik satin alma davranisimi etkilemedigi ve
giivenlik faktoriiniin, anlik satin alma {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu

gorilmiistiir.

Vonkeman, Verhagen ve van Dolen (2017) tiiketicilerin internet aligveris sitesinde irlin
gosterimi ve iletisimine, diger bir ifadeyle sitenin sunulus tarzina iliskin algilarinin
cevrimici anlik satin alimini nasil etkileyebilecegini aciklamak amaci ile Hollanda’daki
tiniversite Ogrencilerinden 212 kisi {izerinde arastirma yapmislardir. Sonug¢ olarak
cevrimici platformda iriinlerin sunulus sekillerinin canliligit ve web sitesi iletigim
faktorlinlin (miisteri hizmetleri vb.), katilimcilarin o anki duygu durumlarinin (local
presence) cevrimici anlik satin alma algilarina etki ettigi tespit edilmistir. Uriin
bilgisinin yeterli olusunun, biligsel (algilanan risk) ve duygusal (iirin etkilemesi)

tepkiler tireterek anlik satin alma diirtiisiinii etkiledigi bulunmustur.

Chen, Su ve Widjaja (2016) web sitesi kalitesinin ve bilgilendiriciliginin ¢evrimigi anlik
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satin alma tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Anlik satin almaya etki
eden olumlu bir faktor olarak web sitesinin goriinlisiine ek olarak tiiketiciye saglanan
bilginin kalitesi, anlama kolayligi, dogruluk, eksiksizlik, tiiketicinin doldurmasi
beklenen formlarin pratikligi ve para biriminin ¢evrimi¢i anlik satin almayr tesvik

etmede 6nemli bir rol oynadigini belirlemistir.

Wu, Chen ve Chiu (2016) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada web sitesi tasarimi1 faktoriiniin,
iki ozellik eklenerek tammlandigi goriilmektedir. Ozelliklerin ilki gezinilebilirlik ve
ikincisi gorsel cekiciliktir. Bu iki ozellik web sitesi tasarimi faktorii icerisinde
tanimlanmistir. Web sitesi tasarimi ile ¢evrimigi anlik satin alma arasinda bir iligki
kurmugtur. Miisterinin giivenli hissetmesini saglayan, web sitesi icinde gezinmeyi
kolaylastiran, miisterilerin web sitesini kullanmalarin1 tesvik edici gorsellerin
kullanilmast gibi miisterinin duygusal yanim etkileyebilen faktorler oldugunu ve bu

faktorlerin, anlik satin almaya etki ettigi bulunmustur.

Lin ve Lo (2016) yaptiklar1 arastirmada bir ¢evrimigi aligveris ortaminda, web sitesinin
kullanim kolayliginin, tiiketicilerin aligveris keyfi ile pozitif iliskili oldugunu
bulmuslardir. Tiiketicilerin duygusal tepkilerinin (hosluk ve keyfi)de anlik satin almay1

etkiledigini bulunmustur.

Ju ve Ahn (2016) sosyal varligin ve ortam faktoriiniin, 6zellikle de miizik temposunun,
sosyal ticaret (social commerce) web sitesinde anlik satin alma davranisini nasil
etkiledigi arastirma amaci ile Kore’de 21-50 yas arasinda 279 kisi {izerinde arastirma
yapilmislardir. Sonug olarak web sitesindeki hizli miizik temposunun olumlu bir etki
yarattig1 ve tiiketicinin uyarilmasini sagladigi bulunmustur. Bu da anlik satin alma ile

dogrudan etkilendigini géstermistir.

Xiang, Zheng , Lee ve Zhao (2016) sosyal iliski faktorlerinin, anlik satin almak
davraniginin olusumuna etkisini incelemek amaci ile Cin’de 20-30 yaslar1 arasinda 248
kisi iizerinde arastirma yapmislardir. Sunulan bilginin verildigi baglama uygunlugu
(information fit-to-task), benzerlik ve ise yararhlik, aligveristen aliman keyfin oranini

olumlu yonde etkilemis ve algilanan zevkin anlik satin almaya etki ettigini gostermistir.
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Rezaei, Ali, Amin ve Jayashree (2016) web sitesi kisiligi, faydali web taramasi, hedonik
web taramasi ve turizm {riinlerinin ¢evrimig¢i anlik satin almani arasindaki yapisal
iliskiyi incelemek amaci ile 405 kisi lizerinde arastirma yapmislardir. Web sitesi kisiligi,
faydali web taramasini, hedonik web taramasini ve ¢evrimigi anlik satin almani olumlu

yonde etkilendigini belirtmislerdir.

Wu, Chen ve Chiu (2016), anlik satin alma davranis faktoriinii incelemek ve yeni bir
arastirma modeli Oonermek amaci ile 81.57% oraninda ¢evrimig¢i anlik satin alma
deneyimi olan 496 kisi iizerinde arastirma yapmislardir. Sonug olarak web becerileri ve
web sitesi tasariminin, algilanan faydalilik iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Bu algilanan faydaliligin, dogrudan ¢evrimici anlik satin almay1 etkiledigi
gozlenmistir. Ek olarak web becerileri ve web sitesi tasariminin, tiiketicinin ¢evrimigi
anlik aligveris verimliligini arttirmada ve c¢evrimi¢i aligveris sitesini daha fazla

kullanmada 6nemli bir rolii oldugunu gdstermektedir.

Ryu (2015) sosyal e-ticaret (Social commerce) sitesinde anlik satin almay1 etkileyen
faktorleri bulmak amaci ile Pekin’de 365 kisi iizerinde anket uygulamistir. Bu ¢alismada
internet iizerinde birden fazla saticiy1 bir araya getiren web sitesinden, miisterinin anlik
satin alma orani olumlu yonde etkileyen faktorler bulunmustur. Sonug¢ olarak web
sitesinin bilgilendiriciliginin anlik satin almada 6nemli bir etken oldugu belirtilmistir.
Tiiketiciler, internet {izerinden birden fazla saticiya ulasip aligveris yaparken entelektiiel
deneyimler edinemedikleri icin, site yetkililerinin tiiketicilere site hakkinda bilgi
saglamalar1 gerekmektedir. Gergek fotograflar ile mallar hakkinda detayli bilgi
goriintiilemenin 6nemli oldugu belirtilmistir. Ayrica, web sitesinin giivenligi de anlik
satin almay1 etkileyen bir faktordiir. Satin alma islemi sirasinda sitenin giivenilirligini
tiiketicilere gostermek satin alma oranini olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum da,
her bir saticinin internet E ticaret (Social commerce) sitesinde gilivenilirligini gostererek,
tiikketicilerin yiiksek gilivenilirlikle saticiyr secebilme faktorii sayesinde anlik satin alma

oraninda ylikselme olacagi belirtilmistir.

Turkyilmaz, Erdem ve Uslu (2015) ¢alismalarinda, kisilik 6zelliklerinin (i¢ faktorler) ve

web sitesi kalitesinin (dis faktorler) ¢evrimigi anlik satin alma {izerindeki etkisi
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hakkinda calismiglardir. Bu calismada sonug¢ olarak, c¢evrimigi anlik satin almayi
artirmak i¢in ¢evrimici kalitenin yani sira kisilik 6zelliklerinin de dikkate alinmasi
gerektigini vurgulamiglardir. Web sitesi kalitesi bagimli degiskenleri arasinda 6nemli

olan faktorlerin kolay kullanilabilirlik ve eglence oldugu bulunmustur.

Choi (2014), Internet alisverisinde web sitesinin ortam ozelliklerinin, anlhik satin
almadaki etkisini arastirmak amaciyla 341 kisi lizerinde arastirma yapmistir. Bu
calismada sonug olarak internet {izerinden aligveris yaparken iiriinlin internet sitesinde
daha fazla bilgi edinme, satin alma siirecinde duyulan zevkin artmasi ve aligveris
ortaminin, tiiketicinin aligverisini daha keyifli hale getirdigini bulmustur.
Websitesitesinin interaktif 6zellikleri tiiketicinin keyif alma gibi pozitif duygularimi
harekete gecirirken, site goriiniimiiniin de bilgilendiriciligi ile tiiketici lizerinde uyarici
bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ikinci olarak web sitesi iletisiminin, anlik satin
almada etkili olan bir faktér oldugu bulunmustur. Web sitesindeki iletisim sayesinde,
tiikketiciler aligveris siirecinden zevk alabilmektedirler. Saticilar, yorumlar ve miisteri
merkezi gibi hizmetlerle, tiiketicinin goriislerine 6nem vermesi, anlik satin alma
tizerinde satin alma {izerinde onemli bir etkiye sahiptir. Ayrica, web sitesi tarafindan

saglanan gorsel ozelliklerin, tiiketicileri anlik satin almaya tesvik ettigi dogrulanmaisti.

Park ve Park (2013) Kore’de tniversite Ogrencisi olan 598 c¢evrimigi satin alma
gerceklestiren tiiketici ile anket yaparak gerceklestirdikleri arastirmanin amaci, internet
aligveris sitelerinde tekstil iirlinlerinin anlik satin alimi ile miisteri tatmini tizerindeki
akis (flow)etkisinin bulunmasi ve akisi etkileyen ana faktoriin anlagilmasidir. Sonug
olarak cevrimigi tekstil iirlinleri aligverisi yaparken web sitesinin tasarimi, modeli ve
logo goriintiisii gibi gorsel bilgilerin yaninda iirtinlerin ¢esitliligi ve bilgi igerikleri gibi
faktorlerin miisterilerin akisini (flow) etkiledigi goriilmiistiir. Tiiketicilerine kadar fazla
deneyime sahip olursa, o kadar fazla anlik satin alma tecriibe etmektedir. Tiiketicinin

deneyimi arttikca, anlik satin alma faaliyetinin de artti1 anlagilmistir.

Thamizhvanan ve Xavier (2013) ¢evrimigi anlik satin alma nedenlerini belirlemek i¢in
calisma yapmislardir. Sonug olarak anlik satin almaya karsi olan yoneliminin, bir 6nceki

¢evrimici satin alma deneyiminin ve ¢evrimig¢i glivenin, miisterinin anlik satin alma
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niyetini Onemli Ol¢lide etkiledigini bulmuslardir. Ayrica, bir Onceki satin alma
deneyiminde, erkeklerin internetten iizerinden aligveris yapma niyetinin, kadinlara

oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Floh ve Madlberger (2013) Cevrimi¢i web sitesinden anlik satin almay1 etkileyen
faktorleri aragtirmak amaci ile 508 kisi iizerinde anket yapmislardir. ¢evrimi¢i web
sitesindeki, site tasarimi ve sitenin gezinme kolayligi, durumsal aligveris keyfi, gezinme
ve diirtlisiizliigiin aracilik degiskenleri ile ¢evrimig¢i anlik satin almay: etkiledigini
bulmuslardir. Ancak, web sitesinin bilgilendiriciligi ve kalitesi aligveris keyfini

etkilemedigi i¢in ¢evrimici anlik satin alma tizerinde etkisinin olmadigi bulunmustur.

Sim (2012), sosyal e ticaret (Social commerce) web siteden aligveris yaparken anlik
satin almay1 etkileyen faktorleri arastirmak amaciyla, sosyal e ticaret sitesinden satin
alma deneyimi olanlar i¢inden 20~30 yas aras1 500 kisi iizerinde arastirma yapmistir.
giivenilirligi diisiik olan siteden aligveris yapan grupta fiyat faktoriiniin, 6zel fiyat
indirimi olsa bile anlik satin almada etkili olmadig1 kaydedilmistir. Buna ek olarak, web
sitesi giivenilirligi yiiksek olan grupta, {irlinlin fiyati indirimli oldugunda anlik satin

alma oraninda yiikselme bulunmustur.

Park, Kim, Funches ve Foxx (2012) calismalarinda kisilik 6zelliklerinin (i¢ faktor) ve
web sitesi kalitesinin (dis faktor), cevrimi¢i anlik satin alma {izerindeki etkilerini
incelenmislerdir. Uriin dzellikleri, web taramasi ve giyim iiriinlerinin gevrimigi anlik
satin almayla arasindaki iligkiyi arastirmak amaci ile 18-36 yas araligindaki iiniversite
okuyan ve internet iizerinden satin alma deneyimi olan 356 6grenci ilizerinde aragtirma
yapmislardir. Cevrimigi aligveris web sitesinde, secim ¢esitliliginin web taramasi igin
onemli faydaci bir faktor oldugu tespit edilmistir. Faydact web taramasinin, internetteki

anlik satin alma kararlarini engelleyen bir faktor oldugu bulunmustur.

Verhagen ve van Dolen (2011) caligmalarinda web sitesi iizerinde gezinme kolayliginin,
anlik satin almada c¢ok az etkisi oldugunu belirtmislerdir. 15-34 yas arast1 Hollanda
mengeili ¢evrimici aligveris sitesinin miisterilerine anket yaparak c¢evrimici magaza

giiveni ve tiiketici ¢evrimigi diirtlislinlin, satin alma davranisi ile arasindaki iligkileri
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arastirmistir. Arastirmada islevsel kolaylik ve sunum kalitesi olarak iki biiyiik faktor
belirlenip ¢evrimici anlik satin alma ile iligkili bir model kurulmustur. Hepsinin anlik
satin almaya pozitif etkisinin oldugu, ancak kullanim kolayligin1 olumsuz etkiledigi i¢in
kullanim kolayligin1 belirli bir seviyede tutmanin yeterli olacagt bulunmustur.
Sonuglarda, tiiketicilerin duygularina aracilik eden {iriinlerin c¢ekiciliginin, keyfini

¢ikarmanin ve ¢evrimici magaza iletisim tarzinin 6nemli etkilerini gosterilmistir.

Wells, Parboteeah ve Valacich (2011) tiiketicinin ¢evrimici anlik satin alma ile web
sitesi kalitesi arasindaki etkilesimini incelemek amaci ile Amerika’daki 233 kisi
tizerinde ¢alisma yapmislardir. Sonug olarak web site kalitesinin, ¢evrimici anlik satin
almay1 tesvik etmede giiclii bir etkisi oldugu bulmuslardir. Ek olarak yiiksek seviyede
diirtiisellik derecesine sahip olan tiiketicilerin, kaliteli bir web sitesinden daha olumlu
etkilenme egiliminde oldugu kaydedilmistir. Bunun yani sira, yiiksek diirtiisellik sahibi

tiiketicilerin, diigiik kalitedeki bir web sitesinden olumsuz etkilendigi bulunmustur.

Verhagen ve van Dolen (2011) cevrimigi aligveris sitesine duyulan giiven (beliefs) ve
tilkketicilerin ¢evrimigi anlik satin alma davranisi arasindaki iligskiyi arastirma amaci ile
Hollanda menseili bir aligveris sitesinde iiyeligi bulunan yaslar1 15-34 yas arasinda
degisen 532 kisiye ¢evrimigi anket uygulamistir. Cevrimigi aligveris sitesinin iletisim
tislubunun anlik satin almayi etkileyen bir faktér oldugu bulunmustur. Bununla birlikte
kullanim kolayligimin anhik satin almaya fazla etkisi olmadigi gozlemlenmistir. Bir
cevrimigi aligveris sitesinin kullanim kolayligini kabul edilebilir bir seviyeye getirmenin

miisteri tarafindan takdir gérmek icin yeterli oldugu kaydedilmistir.

Jeong (2005) ¢evrimigi aligveris merkezlerinde anlik satin almay etkileyen faktorlerin
arastirilmas1 amaciyla Kore’deki 20-30 yasi arasinda 242 kisi iizerinde arastirma
yapmistir. Internet kullanici dzellikleri ve internet alisveris merkezi &zellikleri olmak
tizere anlik satin almay1 etkileyen iki ana faktor lizerinden yapilan arastirmada, web
sitesinin ¢ekiciliginin, anlik satin almay1 dogrudan etkiledigi bulunmustur. Ancak, web
becerileri (skill)’nin internet {izerinde anlik satin alma konusunda bir etkisi ¢ikmamustir.
Web becerileri, internette anlik satin alma faktorii iizerinde etkili degildir, ¢linki

aragtirmadaki geng¢ insanlarin ¢ogunda yiiksek internet kullanimi, internet erisim sikligi,
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ogrenme yetenegi ve kullanma becerisi vardir. Ek olarak gezinme kolaylig1 ve kullanim
kolayliginin internet iizerinde anlik satin alma eylemine etkisi olmayan faktorler oldugu

kaydedilmistir.

Koski (2004) internetin bir aligveris ortami olarak hangi 6zelliklerinin, anlik satin
almay1 tesvik ettigini ve engelledigini analiz etmek amaciyla arastirma yapmustir.
Anonimlik, kolay erisim ve kredi kartlarinin kullanimi, internet {izerinden anlik satin
alma davranisini tesvik eden faktorler olarak bulunmustur. Ayrica, gecikmis tatmin,
kolay erigim, artan tliketici kontrolii, algisal olarak zayif g¢evre, fiyat ve {iriin
kargilagtirmalari, internet iizerinden anlik almayir engelleyen faktorler olarak

gozlenmistir.

Kim (2004) c¢evrimigci aligveris sitesi kullanicilarinin tekrar ziyaret etme istekliligi ve
anlik satin almay tetikleyen faktorlerin analizini yapmak amaci ile 30 yasindaki Koreli
erkekler arasindan 3 yildan uzun siiredir internet kullanan 107 kisiye anket yapmustir.
Tiiketicinin internet kullanma becerisinin, odaklanma ve aligveris keyfini etkiledigi,
odaklanma ile anlik satin alma arasinda bir iligki oldugu kaydedilmistir. Bunun yani sira,

aligveristen keyif alan miisterilerin aligveris devamliligi sagladig: belirtilmistir

Eom (2002) ¢evrimigi anlik satin almay1 etkileyen faktorlerin arastirildigi ¢alismada
web sitesi tasariminin (web sitesinin sesi, sayfa yliklenme hizi, {irlin gorsel tasarimi)
degerlendirilmesinin yapilip buna gore ses ve iirlin gorsel tasariminin ¢evrimici anlik
satin almada etkisi oldugunu bulmustur. Buna ek olarak, bu faktoérlerin anlik satin alma

tizerindeki etkisinden dolay1 kullanilmasini 6nermistir.

1.3.2. Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim (EWOM) ile ilgili FaktOrler

Tablo 7 ‘de Elektronik kulaktan kulaga iletisim (EWOM) ile ilgili faktorler iizerine
yapilan c¢aligmalara iligkin literatiir incelenmis ve Tablo 7 olusturulmustur.
Calismalardaki degiskenler incelenmis ve satin alma sonrast ¢evrimigi iletisim,

cevrimi¢i satin alma deneyimi, yorum sayisi, yorumlarin son tarihi, yorum igerigi
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(olumlu-olumsuz), yorum Kkalitesi, begenilerin sayica fazlaligi, elektronik kulaktan

kulaga iletisim olarak sekiz degisken bulunmustur.
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Tablo 7 Elektronik Kulaktan Kulaga fletisim (EWOM) ile Ilgili Faktorler Uzerine

Yapilan Calismalar

Cevrim ici satin alma deneyimi

'Yorum sayisi

'Yorum son tarihi

[Yorum icerigi(olumlu.-olumsuz)

'Yorum Kkalitesi

Uriinii begenen kisi sayisinin

fazla olmasi

Elektronik kulaktan kulaga

iletisim(EWOM)

Zhang , Hu ve
Zhao(2018)
Wang(2016)

Chen, Su ve Widjaja
(2016)

Xiang,Zheng, Lee ve
Zhao(2016)
Ju ve Ahn (2016)

Ryu (2015)

Zhang , Hu ve
Zhao(2014)
Thamizhvanan ve
Xavier(2013)

Cui (2011)

Dawson ve Kim (2010)
Dawson ve Kim (2009)
Jeong(2005)

Tablo 7’ye gore literatiirdeki ¢alismalarin (Zhang, Hu ve Zhao, 2014; Dawson ve Kim,
2009; Dawson ve Kim, 2010; Chen, Su ve Widjaja, 2016; Xiang,Zheng, Lee ve Zhao,

2016; Ju ve Ahn, 2016; Ryu, 2015) daha cok elektronik kulaktan kulaga iletisim

(EWOM) faktorleri arasindan {iriinii begenen kisi sayisinin fazla olmasi faktori iizerine

yogunlastigr goriilmektedir. Yogunluk bakimindan kinci sirada ¢evrimigi satin alma

deneyimi hakkindaki c¢aligmalar (Thamizhvanan ve Xavier,2013; Jeong,2005; Singh,

2018; Leong, Jaafar ve Sulaiman, 2017) yer alirken, siklik agisindan yorum igerigi

(olumlu-olumsuz) hakkinda yapilan calismalarin (Wang, 2016; Zhang , Hu ve

Zhao,2018; Dawson ve Kim, 2009; Dawson ve Kim, 2010) ii¢lincii sirada geldigi

goriilmektedir.



37

Literatiirde anlik aligveris ile ilgili olan faktorlerden elektronik kulaktan kulaga iletisim
(EWOM) ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde; Zhang , Hu ve Zhao (2018)
tiikketicilerin ¢evrimici yorumlar:i okumalari sirasinda algiladiklar1 degerlerin ¢evrimigi
anlik satin alma davraniglarimi nasil etkileyebilecegini ortaya koymak icin g¢evrimigi
satin alma deneyimi olan 315 kisiye anket calismasi uygulamislardir. Tiketicilerin
cevrimici yorumlarinin (faydalanici yorum ve hedonik yorum) okumalari, géz atma
davraniglarin1 (browsing behavior) artirdigi bulunmustur. Goz atma davranisinin
(browsing behavior), tiiketicilerin anlik satin alma aligkanliklarina olumlu yonde etki
ettigi tespit edilmistir. Ayrica, diirtiisellik diizeyi diisiik olan tiliketicilerin, gz atma
davranisi (browsing behavior) sergiledikleri esnada kullanici yorumlarinin faydaci
degerine daha fazla dikkat ettikleri ortaya koyulmustur. Buna karsilik, daha fazla oranda
diirtisellik davranigi sergileyen tiiketicilerin, ¢evrimic¢i yorumlarin hedonik degerine
daha fazla odaklandiklar1 tespit edilmistir. Bu tiiketiciler i¢in, g6z atma davranislarinin
anlik satin alma {izerinde daha giiclii bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu tiiketicilerin,
cevrimici yorumlarin daha ¢ok eglenceli kismina dikkat ettikleri ve aligveris sitelerinde

gezinirken anlik satin alma aliskanliklarini gelistirmelerinin olas1 oldugu aktarilmistir.

Wang (2016) calismasinda cevrimig¢i kullanici yorumlarimin Cinli tiiketicilerin anlik
aligveris kararlarim1 nasil etkiledigini incelemek icin Taobao adli aligveris sitesini
kullanan 222 Cinli iniversite Ogrencisi ve sirket caligani tiiketici {lizerinde anket
calismasi yiirlitmiistiir. Calisma sonucunda Cinli tiiketicilerin anlik satin alma
davraniglarinin ¢evrimigi aligveris sitesindeki yorumlardan yiiksek oranda etkilendigi
gorilmistiir. Cevrimigi aligveris sitesindeki yorum sayis1 ne kadar fazla olursa anlik
satin alma davranisinda o yiikselme goriildiigii tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrimigi
aligveris sitesindeki pozitif igerikli yorumlar ve yazilan yorumlarin giincel olusunun

anlik satin alma kararina etkisinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Chen, Su ve Widjaja (2016) C2C Facebook “al ve sat” gruplarinda, ¢evrimici anlik satin
alma iizerinde arastirma yapma amact ile Tayvan’daki 227 kisiye anket uygulamis;

tilkketicilerin ~ “begeni” sayisi ile tiiketicilerin anlik satin alma arasindaki iligkinin
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bagdasmadig1 kaydedilmistir. Ancak daha yakin bir sosyal mesafeye veya daha giiclii
bir sosyal baga sahip olan baskalarinin (“hoslanacak” bir bi¢cimde) varliginin, pasif

tiikketicileri anlik satin almaya tesvik edebilecegi 6ne siiriilmiistiir.

Xiang, Zheng, Lee ve Zhao (2016) sosyal iliski faktorlerinin anlik satin alma
davraniglarinin olusumuna etkisini incelemek amaci ile Cin’deki 20-30 yaslar1 arasinda
248 kisi iizerinde aragtirma yapmislardir. Bilgi goreve uygunluk (information fit-to-
task), benzerlik, ise yararlik ve eglencenin (zevk) olumlu yonde etkilendigi ve algilanan

zevkin, anlik satin almayi etkiledigi bulunmustur.

Ju ve Ahn (2016) sosyal varligin ve ortam faktoriiniin, 6zellikle de miizik temposunun,
sosyal ticaret (social commerce) web sitelerinde anlik satin alma davranigini nasil
etkiledigini arastirmak amaci ile Kore’de 21-50 yaslar1 arasindaki 279 kisi iizerinde
arastirma gergeklestirmistir. .Sosyal ticaret (social commerce) web sitesinde “ilgilenen

alicilarin sayisinin” tiiketicinin anlik satin almasinda etkili oldugu bulunmustur.

Ryu (2015), Cinli internet ortak satin alma sitesinde anlik satin almayi etkileyen
faktorleri bulmak amaci ile Pekin’de 365 kisi lizerinde anket uygulamistir. Bu ¢alismada
internet ortak satin alma web sitesinden miisterinin anlik satin alma oranini etkileyen
faktorler incelenmistir. Sonug olarak ortak satin alma internet web sitesinde begenilerin
sayisinin fazlaligi 6z kontrolii diisiik olan grup iizerinde, anlik satin almay: etkileyen
faktorlerden biri olarak kaydedildi. Ancak 6z kontrolii yiiksek olan grupta etkisinin

olmadig1 bulunmustur.

Zhang, Hu ve Zhao (2014) ¢evrimigi sosyal etkilesimlerin, tliketicilerin ¢gevrimigi sosyal
e-ticaret aligveris sitelerinde gezinirken satin alma diirtiilerinin nasil etkilenebilecegini
arastirmiglardir.  Yorumlarin kalitesi, sitedeki yorumlarin gilivenirligi ve iriiniin
gorselligi gibi ¢evrimici sosyal etkilesim faktorlerinin algilanan fayda ve olumlu etki
tizerinde 6nemli oldugu bulunmustur. Bu algilanan olumlu etkinin ¢evrimici anlik satin
almay1 tetikledigi tespit edilmistir. Ancak yorumlarin kalitesinin ¢evrimici anlik satin
almaya dogrudan degil, dolayli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Tiiketici

tarafindan iiretilen ¢evrimici sosyal etkilesimlerin, tiiketicilerin ¢evrimi¢i anlik satin
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alimlarin1 yonlendiren 6nemli uyaricilar olabilecegi bulunmustur.

Thamizhvanan ve Xavier’in (2013) Hindistan'daki 360 geng¢ arasinda ¢evrimigi anket
yaparak c¢evrimigi anlik satin alma sebeplerini belirlemek i¢in gergeklestirdigi calismaya
gore bir dnceki ¢evrimigi satin alma deneyiminin ve ¢evrimigi giivenin, miisterinin anlik

satin alma niyetini 6nemli Olciide etkiledigini gdzlenmistir.

Bagka bir calismalarinda Cui (2011) g¢evrimici elektronik kulaktan kulaga iletisim
EWOM'un bilgi degerinin ve duygusal mesajlarmin, tiiketicilerin ¢evrimici anlik
aligverisine nasil etki ettigini incelemistir. Sonuglarda, olumlu elektronik kulaktan
kulaga iletisim (EWOM)’un, izleyicinin ¢evrimi¢i anlik satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyebilecegi; negatif elektronik kulaktan kulaga iletisimin (EWOM), anlik
satin alma niyeti acisindan pozitif olanlardan daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Ayrica, EWOM bilgisinde var olan duygusal mesaj ipuclar1 bu etkiyi artirabilmektedir.

Dawson ve Kim (2010) anlik satin alimini tegvik eden hazir giyim web sitelerinde dis
faktorleri arastirmak amaci ile Amerika’daki {iniversite 6grencileri lizerinde odak grup
goriismesi ve ¢evrimigi sitesi arastirmasi ile anket yapmustir. Cevrimici anlik satin
almay etkileyen faktorleri 4 biiylik grup olarak ayirmistir. Satis, tutundurma, fikir (idea)
ve Oneri (sugguestions) icerisindeki faktorlerin etkisini arastirmistir. Fikir faktorii
icerisinde yorum ve iriinii begenen kisi sayis1 kapsamdadir. Ancak, sonucunda fikir

faktoriiniin ¢evrimigi anlik satin alma tizerinde giiglii bir etkisi olmadigi bulunmustur.

Jeong (2005) c¢evrimigi aligveris sitesinde anlik aligverisi etkileyen faktorleri
arastirmistir. Bu faktorleri iki bashik altina toplamistir. Bunlar; internet kullanici
ozellikleri ve internet aligveris sitesi ozellikleridir. Internet aligveris sitelerinin
ozellikleri olarak web sitesinin cekiciligi, web sitesinin kullanim kolayligi ve 6deme
risklerinin anlik satin almaya etki eden faktorler oldugu tespit edilmistir. Internet
kullanic1 6zellikleri arasinda internetten satin alma deneyimi, internet kullanim yetenegi
ve offline anlik satin alma deneyimi; anlik aligverisi etkileyen faktorler olarak
bulunmustur. 20-30 yas arasindaki 242 Koreli tiiketici iizerinde ¢evrimig¢i anlik satin

alma ile ilgili anket calismasi uygulanmistir. Sonug¢ olarak internet kullanici



40

Ozelliklerinden internet satin alma deneyimi ve offline anlik satin alma orani yiiksek
olanlarin anlik aligverise giiclii etkisinin oldugu belirtilmistir. Internet aligveris merkezi
Ozelliklerinden web sitesinin ¢ekiciliginin anlik aligveris lizerinde etkili oldugu

belirtilmistir.

1.3.3. Pazarlama Karmasi ile ilgili Faktorler

Tablo 8’de pazarlama karmasi ile ilgili faktorler iizerine yapilan ¢aligmalara iliskin
literatiir incelenmis ve tutundurma (promosyon), indirimin bitmesine ne kadar kaldigini
gOsteren mesaj (scarcity message), Urliniin yenilik¢iligi, Uiriiniin benzersizligi, fiyat
indirimi, marka, iirlin ¢ekiciligi, sanal iirlinler ve gercek tirlinler(virtual products, actual

products), teslimat siiresiseklinde alt basliklara ayrilmistir.

Tablo 8‘e gore Onceden yiiriitillen ¢alismalardaki konular incelenme sikligina gore ele
alindiginda ilk sirada fiyat indirimi bulunmaktadir (Zhi, 2017; lee, 2009; Park, Kim,
Funche ve Foxx,2012; Eom, 2002; Choi, 2005; Xu ve Huang, 2014; Sim, 2012;
Kacen,2003; Koski, 2004; Yuyong , 2016; Ryu, 2015; Dawson ve Kim, 2009; Dawson
ve Kim, 2010). ikinci sirada tutundurma ilgili calismalar (Moran, 2015; Park, S. Y.ve
Park, E. J, 2013; Lee, 2009; Choi, 2005; Xu ve Huang, 2014; Kacen, 2003; Koski, 2004;
Singh, 2018; Yuyong, 2016; Wang, 2013; Dawson ve Kim, 2009; Dawson ve Kim, 2010)
bulunmaktadir. Uciincii sirada ise, iiriin cekiciligi (Park, S. Y. ve Park, E. J, 2013; Lee,
2009; Verhagen ve van Dolen, 2011; Vonkeman, Verhagen, ve van Dolen, 2017; Park,
Kim, Funche ve Foxx, 2012; Eom, 2002; Sim, 2012; Koski, 2004) oldugu goriilmektedir.



Tablo 8 Pazarlama Karmasi ile ilgili Faktorler Cahsmalar

«|Tutundurma

Siireli mesaji(scarcity

message)

Uriiniin yeniliklikc¢iligi

Uriinii benzersizligi

Fiyat indirimi

Marka

Uriin cekiciligi

Sanal iiriinler, gercek iiriinler

Teslimat siiresi

Singh (2018)
Zhi (2017)

Vonkeman, Verhagen ve van
Dolen (2017)
Yuyong (2016)

Moran (2015)

Lee, Jeon, Li ve Park (2015)
Ryu (2015)

Xu ve Huang (2014)

Park, S. Y. ve Park, E. J
(2013)
Thamizhvanan ve
(2013)

Wang(2013)

Park, Kim,
Foxx(2012)
Sim (2012)

Verhagen ve
(2011)
Dawson ve Kim (2010)

Dawson ve Kim (2009)
Choi (2005)

Koski (2004)
Kacen(2003)

Eom (2002)

Xavier

Funche ve

van Dolen

*

*

*

*
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Singh (2018) ¢evrimici anlik satin alma diirtiistine etki eden faktorler icin kapsamli bir

model olusturmus ve c¢esitli degiskenlerin model {izerindeki etkisini Ol¢miistiir.

Hindistan’da 223 kisi lizerinde anket gerceklestirerek anlik satin almayr etkileyen

faktorler arasinda web siteyle ilgili faktor, tutundurma, durumsal faktorler (duygu

durum, biitce ve tatmin vb.), web sitesi iletisimi ve anlik aligveris egilimi olarak
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ayirmistir. Tutundurmanin anlik satin alma diirtiisiinii etkileyen faktdrlerden biri oldugu
bulunmustur. Ayrica, demografik faktorler (yas, cinsiyet, medeni durum) baglaminda
erkek miisterilerin, aligveriste kadinlara gore daha fazla anlik satin alma giidiisiine sahip
olduklar1 kaydedilmis, dolayisiyla web sitesi uygulamalarmin cinsiyete 6zel olacak

sekilde degistirilmesi Onerilmistir.

Zhi (2017) Cinli miisterilerin yurtdis1 internet aligverislerindeki anlik satin alma
eylemlerini etkileyen faktorleri aragtirmistir. Ayda 1-10 arasi veya daha fazla, yurtdisi
aligverisi yapan 288 Cinli tliketici lizerinde g¢evrimig¢i anlik satin almayi etkileyen
faktorler ile ilgili anket ¢aligmasi uygulanmistir. Calismada indirimin bitmesine ne
kadar kaldigin1 gdsteren sayag (scarcity message), Uriiniin yeniligi, lirliniin benzersizligi,
fiyat indirimi; gibi faktorlerin anlik satin alma {izerindeki etkisi incelenmistir.
Calismanin sonucunda; indirimin bitmesine ne kadar kaldigini1 gosteren sayac ve fiyat
faktorlerinin, internet lizerinden aligveris yapan Cinli miisteriler lizerinde anlik satin
almaya pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Cinli tiiketicilerde yenilik faktoriiniin anlik
satin alma eyleminde olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Ancak benzersizlik, anlik satin
almay1 etkilememistir. Cinli tiiketicilerin internet {izerinden yurtdisinda satin alma
aninda benzersiz liriinler veya karakter ifade eden tiriinlerden daha ¢ok diisiik bir fiyatla
satilan iiriinleri tercih ettigi tespit edilmistir. Uriiniin benzersizliginin, internet {izerinden
yurtdisi aligverisi yapan Cinli miisterilerin satin alma diirtiilerinde etkili olmadigi

belirtmisti.

Vonkeman, Verhagen ve van Dolen (2017) tiiketicilerin internet aligveris sitesinde irlin
gosterimi ve iletisimine, diger bir ifadeyle sitenin sunulus tarzina iliskin algilarinin
cevrimici anlik satin alimini nasil etkileyebilecegini aciklamak amaci ile Hollanda’daki
tiniversite Ogrencilerinden 212 kisi iizerinde arastirma yapmislardir. Sonu¢ olarak
cevrimici platformda iriinlerin sunulus sekillerinin canliligit ve web sitesi iletigim
faktoriinlin (miisteri hizmetleri vb.), katilimcilarin o anki duygu durumlarmin (local
presence) ¢evrimici anlik satin alma algilarina etki ettigi tespit edilmistir. Uriin
bilgisinin yeterli olusunun, biligssel (algilanan risk) ve duygusal (iirlin etkilemesi)

tepkiler tireterek anlik satin alma diirtiisiinii etkiledigi bulunmustur.
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Ju (2016) son li¢ ay iginde sosyal ticaret sitesinden aligveris yapmis 354 kisi iizerinde
pazarlamaya tesvik ile ilgi ve psikolojik 6zelliklerin anlik satin alma tizerindeki etkisini
arastirmak amaci ile calisma yapmistir. Indirimin bitmesine ne kadar siire kaldigini
gosteren mesajinin varligmin anlik satin almay1 etkiledigi bulunustur. Ancak bu, fiyat
indiriminin anlik satin almaya etkisini ortaya koyan diger ¢aligmalardan farkli olarak

fiyat indiriminin anlik satin almaya etkisi olmadigini ortaya koymustur.

Ryu (2015) bir ¢evrimi¢i ortak satin alma sitesindeki anlik satin almayi etkileyen
faktorleri bulmak amaciyla Cin/Pekin’de 365 kisi iizerinde anket uygulamistir. Fiyat
indirimi ve indirimin ne kadar kaldigim1 gosteren mesaj (scarcity message) gibi
faktorlerin tiiketicinin anlik satin alma islemini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.
Yiiksek fiyat indiriminin anlik satin alim oranint en ¢ok etkileyen faktor oldugu

bulmustur.

Lee, Jeon, Li, ve Park (2015) indirimin ne kadar kaldigimi gosteren siire varliginin,
Koreli ve Cinli tiiketiciler arasindaki ¢cevrimigi reklamcilikta anlik satin alma iizerindeki
etkilerini karsilagtirmak amaci ile 316 Cinli {niversite Ogrencisi ve 318 Koreli
liniversite Ogrencisi lizerinde arastirma yapmistir. Sonug olarak; indirim sayacglar1 ve
mesaj reklam i¢i tasariminin, Kore ve Cin'deki tiliketicilerin anlik satin alma
davraniglarin1 etkiledigini ortaya koymustur. Ek olarak Cinli tiiketicilerin anlik satin
alma oranlarinin, sinirli miktardaki ve siiredeki mesajlardan Koreli tiiketicilerin anlik
satin alma oranma kiyasla daha c¢ok etkilendigi gozlemlenmistir. Ancak, smurh
miktardaki siireli mesajlarinin, Kore‘nin yanisira Cin'deki tiiketiciler lizerinde de sinirl

sireli mesajlarindan daha biiyiik bir etkisi oldugu bulmustur.

Xu ve Huang (2014) tarafindan 280 Cinli isletme 6grencisi iizerinde fiyat indirimi ve
ikramiye paketi olmak iizere iki cesit satig tutundurmanin; ¢evrimici anlik satin alma
tizerindeki etkilerini arastirmak ve karsilastirmak amaci ile bir calisma gergeklestirmistir.
Sonug olarak fiyat indirimlerinin, iiriiniin hedonik oldugu zamanki bonus paketlerine
gore daha biiyiik bir anlik satin alma niyetine yol agtigin1 gézlemlenmis ve bonus
paketlerinin, faydaci {irlinlin, fiyat indirimlerinden daha etkili bir satis promosyonu

oldugunu tespit edilmistir. Ek olarak, fiyat indirimleri, iiriiniin ucuz oldugu zamanki
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bonus paketlerine gore daha biiylik bir anlik satin alma niyetine yol acarken, bonus
paketlerin, {iriiniin pahali oldugu zamanki fiyat indirimlerinden daha etkili bir anlik satig

tutundurma oldugu bulmustur.

Park, S. Y ve Park, E. J (2013) tarafindan Kore’deki 598 iiniversitesi 6grencisi iizerinde
online tiiketici arasinda yapilan anket arastirmasinin amaci internet aligveris sitesindeki
moda tiriinlerinin anlik satin alimi ile miisteri tatmini iizerindeki akisin (flow) etkisini
etkileyen faktdrleri bulmaktir. Uriinlerinin renk gesitliligi, beden cesitliligi ve en son
moda iriinlerin mevcudiyeti gibi iirlin bilgisi faktorlerinin algis1 arttik¢a, internet
tizerinden aligverig yapilirken duyulan zevk, eglence, unutma ve dalma gibi akiglarin
(flow) da arttigr bulunmustur. Ayrica, internet aligverisinde akis (flow) deneyimi
fazlalastikca anlik satin almada da daha ¢ok artis gézlenmistir. Tutundurma (promosyon)
indirimi sebebiyle gerceklestirilen diirtiisel satin almalarin, fiyat indirimleri ve
etkinlikler gibi satig stratejileri nedeniyle arttig1 bulunmustur ve bunun gibi anlik satin

almalarda tiiketicilerin tatmininin yliksek oldugu bulmustur.

Wang (2013) satis tutundurma stratejisinin anlik satin alma {izerinde bir faktor olup
olmadigini arastirmak ve satin alma davranisinin, marka sadakati iizerindeki etkilerini
incelemek icin, 18-31 yas arasinda anlik satin alma yapan 370 kisi lizerinde arastirma
gerceklestirmistir. Sonug olarak fiyat indiriminin, hediye iiriin kampanyasina kiyasla
anlik satin almay1 daha ¢ok etkiledigi bulunmustur. Anlik satin alma isleminin sagladig:
tatminin, marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi olurken, satin alma isleminin sebep
oldugu pismanlik hissinin, marka sadakati {izerinde olumsuz bir etkiye sebep oldugu

tespit edilmistir.

Thamizhvanan ve Xavier (2013) tarafindan Hindistan'daki 360 gen¢ arasinda
gerceklestirilen ¢evrimici anlik satin alma nedenlerini belirlemek icin gergeklestirilen
cevrimigi anket ¢aligmasina gore Hintli tliketicilerin marka oryantasyonunun, anlik satin

alma {izerinde etkisinin olmadigi bulunmustur.

Park, Kim, Funches ve Foxx (2012) kisilik ozelliklerinin (i¢ faktdr) ve web sitesi

kalitesinin (dis faktor) ¢evrimigi diirtii satin alim1 {izerindeki etkilerini incelemislerdir.
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Uriin &zellikleri, web taramasi ve giyim esyalarinin cevrimici diirtiisel satin almayla
arasindaki iliskiyi aragtirmak amaci ile 18-36 yas aralifindaki internet {izerinden satin
alma deneyimi olan 356 Ogrenci lizerinde arastirma yapilmistir. Fiyat hedonik web
taramasini tesvik etmek i¢in kritik 6neme sahiptir ve se¢im ¢esitliliginin faydact web
taramast lizerinde olumlu bir etkisi vardir, faydact web taramasi anlik satin alma
tizerinde olumsuz bir etkiye sahipken, hedonik web taramasi aligveris sitelerinde giyim

icin anlik satin alma iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulmustur.

Sim (2012) sosyal ticaret web sitelerinden (6rn; Facebook) aligveris yaparken anlik satin
almay1 etkileyen faktorleri arastirmak amaciyla sosyal ticaret sitelerinden satin alma
deneyimi olan 20-30 yas aras1 500 kisi iizerinde arastirma yapmistir. Uriin fiyatinin
anlik satin almay1 en ¢ok etkileyen faktér oldugu bulunmustur. Uriin indirimde iken
anlik satin alma oranin en yiiksek derecede oldugu ancak, iiriin ¢ekiciliginin anlik satin
almayr dogrudan etkileyen bir faktor olmadigi kaydedilmistir. Sosyal ticaret web
sitesinde fiyat indiriminin, anlik satin alma iizerindeki en etkili faktor oldugunu tespit

edilmistir.

Verhagen ve Van Dolen (2011) c¢evrimi¢i magazaya duyulan inanglar (beliefs) ve
tiikketicilerin ¢evrimici anlik satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi arastirmak amaci ile
15-34 yas araligindaki 352 miisteriye cevrimi¢i anket uygulamistir. Uriinlerin

c¢ekiciliginin anlik satin alma lizerindeki en 6nemli faktor oldugu tespit edilmistir.

Dawson ve Kim (2010) anlik satin alimini tesvik eden hazir giyim web sitelerinde dis
faktorleri arastirmak amaci ile Amerika’daki iiniversite 6grencileri lizerinde odak grup
gorliismesi ve cevrimigi sitesi aragtirmasi ile anket yapmustir. Cevrimig¢i anlik satin
almaya etkileyen faktorleri 4 biiylik grup olarak ayirmistir. Satis, tutundurma, fikir (idea)

ve Oneri(sugguestions) icerisindeki faktorlerin etkisini aragtirmigtir.

Choi (2005) ¢evrimici ve ¢evrimdist anlik satin alma etkisinin karsilagtirilmasi amaci ile
20-30 yas araligindaki kadin ve erkek 389 kisiye anket uygulamistir. Tiiketici ve
pazarlamanin {Ui¢ faktOriinlin anlik satin alma tizerindeki etkisinin, cevrimigi ve

cevrimdist durumunun biraz farkli bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Fiyat ve iiriin
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faktoriiniin, anlik satin almaya pozitif etkisi oldugu gézlemlenmistir. Internet iizerinden
cevrimici aligveris c¢evrimdist aligverise gore diger faktorlerden daha etkili oldugu

bulmustur.

Koski (2004) tarafindan internetin bir aligveris ortami olarak hangi 6zelliklerinin anlik
satin almay1 tesvik ettigini ve cesaret kirdigin1 analiz etme amaciyla gergeklestirilen
arastirmaya gore iriin ¢esitliligi, satis tutundurmalar1 ve dogrudan pazarlamanin yani

stra kredi kart1 kullaniminin, anlik satin almay1 tesvik ettigine ulagilmistir.

Kacen (2003) ¢evrimigi ve geleneksel bir perakende ortaminda tiiketicinin anlik satin
alma davranigim1 incelemek amaci ile Amerika’daki 34 MBA 06grencisi lizerinde
gerceklestirdigi arastirmaya gore tiiketicilerin, ¢evrimi¢i web sitesinden aligveris
yaparken geleneksel market aligverisine gore daha az anlik satin alma yaptig1 sonucuna
ulagsmistir. Ayrica dgrencilerin tutundurma veya fiyat indirimi zamanlarinda geleneksel
aligverise gore ¢evrimigi satin alma yaparken daha ¢ok anlik satin alma gergeklestirdigi

bulmustur.

Eom (2002) tarafindan, diirtiisel satin alma deneyimi olan 236 kisi {izerinde ¢evrimici
anlik satin almayr etkileyen faktorlerin incelendigi arastirmada fiyat indiriminin
cevrimici anlik satin almayi1 en ¢ok etkileyen faktdr oldugunu bulunmustur. Bunun yam
sira, irlin cekiciligi ve {riin gorselinin de ¢evrimi¢i anlik satin almayi etkileyen

faktorler oldugu bulunmustur.

1.3.4. Tiiketici Faktorler

Tablo 9’da tiiketici ile ilgili faktorler hakkinda yapilan ¢aligsmalara iliskin literatiir
incelenmis ve hedonik, biligsel kapatma ihtiyaci, kisilik Ozellikleri, belirli sebep,
harcanan toplam miktar, algilanan fayda, web tarama ve tarama davranisi, 6znel norm

(subjective norm) seklinde alt basliklara ayrilmistir.

Tablo 9°‘a gore dnceden yliriitiilen calismalardaki (Kim ve Eastin, 2011; Wu, Chen ve

Chiu, 2016; Kim, 2004; Lin ve Lo, 2016; Park ve Park, 2013; Floh ve Madlberger, 2013;
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Wang, 2016; Verhagen ve van Dolen, 2011; Eom, 2002; Xiang,Zheng, Lee ve Zhao,
2016; Choi, 2014; Ju ve Ahn, 2016; Park, Kim, Funches ve Foxx, 2012; Ju, 2016; Cui,
2011; Ryu, 2015; Dawson ve Kim, 2009; Sim, 2012) konular incelenme siklifina gore
ele alindiginda ilk sirada hedonik faktér bulunmaktadir. Tabloda, web tarama ve tarama
davranisi ¢aligmalarinin (Kim ve Eastin, 2011; Lee, 2017; Floh ve Madlberger, 2013;
Park, Kim, Funches ve Foxx, 2012; Rezaei, Ali, Amin ve Jayashree, 2016) ikinci sirada
oldugu gériilmektedir. Ugiincii sirada ise, kisilik dzelliklerine iliskin ¢alismalar (Park ve
Park, 2013; Turkyilmaz, Erdem ve Uslu, 2015; Choi, 2005; Singh, 2018) oldugu

goriilmektedir.



Tablo 9 Tiiketici Faktorler ile Tlgili Calismalar

bilissel kapatma ihtiyaci
kisilik ozellikleri

hedonik

belirli sebep

harcanan toplam miktar

algilanan fayda

web tarama ve

tarama davranisi

0znel norm(subjective

norm)
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Singh(2018)

Lee(2017)

Wu, Chen ve Chiu(2016)
Lin ve Lo(2016)
Wang(2016)

Xiang,Zheng, Lee ve
Zhao(2016)

Rezaei, Ali, Amin ve
Jayashree(2016)

Ju ve Ahn(2016)

Ju (2016)
Lee, Jeon,Li ve Park(2015)

Turkyilmaz, @ Erdem ve

Uslu(2015)
Ryu(2015)

Zhang, Hu ve Zhao(2014)
Choi h m(2014)

Park ve Park(2013)

Floh ve Madlberger(2013)

Park,Kim,Funches ve
Foxx(2012)
Sim(2012)

Kim ve Eastin(2011)

Verhagen ve van Dolen
(2011)
Cui (2011)

Dawson ve Kim(2009)
Jeffrey ve Hodge(2007)
Choi (2005)

Kim (2004)

Eom (2002)

*
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Singh (2018) ¢alismasinda nihayetinde ¢evrimigi anlik almaya yol acan anlik satin alma
diirtlistinlin Onciilleri i¢in kapsamli bir model olusturmak ve bu degiskenlerin bu model
tizerindeki etkisinin Olclilmesini hedeflemistir. Hindistan’da 223kisi iizerinde anket
uygulanarak anlik satin almay1 etkileyen faktorler olarak, kisilik 6zelliklerinden evli
olan miisteriler, evlenmemis olanlarla karsilastirildiginda anlik satin alma oraninda
farklilik gozlenmistir. Bu nedenle e-tailers, evli miisterilere daha fazla diirtii yaratmak
ve tiiketicinin anlik satin alma oramimi yiikseltmek i¢in web sitesi uygulamalarini
cinsiyete 0zel olacak sekilde degistirilmesini 6nermistir. Calismaya gore erkek alicilarda

aligveriste kadinlara gore daha fazla anlik satin alma giidiisii bulunmustur

Lee (2017) 20’11 ve 30’lu yaslarda televizyonda giizellik programi izleyen ve ¢evrimigi
aligveris ile glizellik iiriinleri satin almig 340 katilimciya yer verdigi c¢alismasinda; bu
katilimcilarin televizyondaki giizellik programlarini algilama ve web’te tarama yapma
methodlarint ve anlik satin alma aliskanliklar1 arasindaki iliskiyi incelemistir.
Arastirmanin sonucuna gore katilimcilarin anlik satin alma tutumlarinda televizyondaki

giizellik programlar1 ve web te tarama yapmanin énemli rol oynadigi gozlenmistir.

Wu, Chen ve Chiu (2016) anlik satin alma davranis faktoriinii incelemek ve yeni bir
arastirma modeli 6nermek amaci ile %81.57 ¢evrimigi anlik satin alma deneyimi olan
496 kisi lizerinde aragtirma yapmustir. Arastirmanin sonucunda, algilanan faydaliligin

cevrimici anlik satin alma tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Lin ve Lo (2016) gezinme kolayliginin S-O-R modeli (uyarici-organizma-tepki) modeli
yaklagimini kullanarak ¢evrimigi anlik satin alma {izerindeki etkilerini bulmak amaci ile
20-30 yas arasindaki 216 kisi ilizerinde aragtirma yapmistir. Arastirma sonucunda;
gezinme kolayligi (EON)'nin tiiketicilerin duygusal tepkilerini (hosluk ve keyif) 6nemli
ol¢iide etkiledigi ve bu duygusal tepkilerin anlik satin almay1 olumlu yonde degistirdigi

bulunmustur.

Wang (2016) calismasinda c¢evrimigi degerlendirme yapan yorumlar ve Cinli
tiikketicilerin anlik aligveris karar1 arasindaki iligskiyi incelemistir. Bunun i¢in Taobao adli

aligveris sitesinden Ornek olarak secilen 222 Cinli iiniversite 6grencisi ve caligsan
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tiiketici lizerinde ¢evrimici degerlendirmesi ve tiiketici anlik satin alma niyetiyle ilgili
anket calismasi yiiriitiilmiistiir. Calismanin sonucunda Cinli tiiketiciler tizerinde hedonik
ve anlik satin alma arasinda baglant1 oldugu bulunmustur. Ayrica internet yorumlarinin
Cinli tliketicinin keyfini etkiledigi ve bu durumun ¢evrimigi anlik satin almada pozitif
etkisi oldugu bulunmustur. Bu calisma sonucuna goére web sitesindeki popiiler
yorumlarin segilip tliketiciyi mutlu ederek anlik satin almanin son asamasina

yonlendirilmesini tavsiye etmistir.

Xiang, Zheng, Lee ve Zhao (2016) sosyal iliski faktorlerinin anlik satin alma
davraniginin olusumuna etkisini incelemek amaci ile Cin’deki 20-30yaslar1 arasinda 248
kisiyi arastirmig, sonug olarak algilanan zevk faktoriiniin, anlik satin almayi etkiledigini

belirtmislerdir.

Rezaei, Ali, Amin ve Jayashree (2016), web sitesi kisiligi, faydali web taramasi,
hedonik web taramasi ve turizm iirlinlerinin ¢evrimig¢i anlik satin alimi arasindaki
yapisal iligkiyi incelemek amaci ile 405 kisi iizerinde arastirma yapmustir. Sonugta web
sitesi kisiliginin, faydac1t web taramasini, hedonik web taramasin1 ve ¢evrimig¢i anlik
satin alimint olumlu yonde etkiledigi ve hedonik web taramanin yani sira faydali web

tarayicisinin, ¢cevrimigi anlik satin alimini olumlu etkiledigi bulunmustur.

Ju ve Ahn (2016), sosyal varligin ve ortam faktoriiniin, 6zellikle de miizik temposunun,
sosyal ticaret (social commerce) web sitesinde anlik satin alma davranisini nasil
etkiledigini arastirmak amaci ile Giliney Kore’de 21-50 yaslar1 arasinda 279 kisi
lizerinde arastirma yapmislardir. Sonug olarak web sitesindeki hizli miizik temposunun
miisteriye keyif verdigi gozlemlenmistir. Bu keyfin, tliketicinin anlik satin alma

davranigini etkiledigi kaydedilmistir.

Ju (2016) son 3 ay i¢inde sosyal ticaret web sitesi kullanan erkek ve kadin 354 kisi
tizerinde satig tutundurma ve psikolojik Ozelliklerin, anlik satin almaya etkisini
arastirmak amaci ile ¢alisma yapmis, sonug olarak duygusal istikrar ve 6z yeterlilik gibi
tiikketicinin psikolojik Ozelliklerinin, sosyal ticaret web sitesinde anlik satin almay1

etkiledigini bulmustur. Duygusal agidan dengesiz miisterilerin daha ¢ok anlik satin alma
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yaptig1 kaydedilmistir.

Lee, Jeon, Li ve Park (2015), siireli mesaj tipinin Koreli ve Cinli tiiketiciler arasindaki
cevrimi¢i reklamcilikta anlik satin alma tizerindeki etkilerini karsilastirmak amaci ile
316 Cinli {iniversite 6grencisi ve 318 Koreli iiniversite 0grencisi iizerinde arastirma
yapmistir. Arastirma sonucunda; biligsel kapatma ihtiyact ve siireli mesajlarinin
tiiketicilerin anlik satin alma eylemi iizerinde etkisi olmadigi gozlenmistir. Biligsel

ithtiyag¢ anlik satin almayi etkilemeyen faktor olarak bulunmustur.

Turkyilmaz, Erdem ve Uslu (2015), caligmalarinda 617 Tiirk tiiketiciye ¢evrimigi anket
uygulamis, kisilik 6zelliklerinin (i¢ faktorler) ve web sitesi kalitesinin (dis faktorler)
¢evrimici anlik satin almayi etkileyen faktorlerini aragtirmiglardir. Bu ¢alismada sonug
olarak, ¢evrimi¢i aligveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin anlik satin almayi
etkileyen 6nemli bir faktor oldugu kaydedilmistir. Ornek olarak degisime agiklik ve
anlagilabilirlik gibi kisilik 6zelliklerinin anlik satin almay1 pozitif etkiledigi ancak
insaflilik ve nevrotikligin (conscientiousness and neuroticism)gevrimi¢i anlik satin
almayr olumsuz etkiledigi gozlenmistir. Bu sonuglara bagli olarak, web sitelerini
tasarlarken  ¢evrimi¢i  perakendecilerin  kisilik  Ozelliklerini g6z  Oniinde
bulundurabilecekleri ve bu ipucunu bodliimlendirme ve hedefleme stratejilerinde
kullanabilecekleri belirtirmistir. Ornegin, sonuglara bagl olarak degisikliklere daha agik
olan insanlar, pozitif bir sekilde satin almaya daha egilimlidir. Bu kisileri tesvik etmek
icin web siteleri yenilik¢i ve gilincel olabilir. Ayrica, uyumluluk ve dislanma faktorleri
konusunda iist siralarda yer alan kisiler i¢in, web siteleri, kullanicilarin birbirleriyle
etkilesime girmesini saglayan platformlar icerebilmektedir (fikirlerini, deneyimlerini vb.

paylasirlar).

Ryu (2015) Cinli internet ortak satin alma sitesinde anlik satin almayr etkileyen
faktorleri bulmak amaciyla Pekin’de 365 kisi lizerinde anket uygulamistir. Bu ¢alismada
internet ortak satin alma web sitesinde miisterinin anlik satin alma orani etkileyen
faktorler incelenmistir. Calisma sonucunda olumlu duygularin anlik satin alma eylemini
etkiledigi gézlemlenmistir. Tiiketici duygusal tepkileri ortaya ¢iktiginda anlik satin alma

oraninin arttig1, mutlu tiiketicilerin daha fazla anlik satin alma egilimde olduklari tespit
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edilmistir.

Zhang, Hu ve Zhao (2014) tiiketicilerin ¢evrimi¢i yorumlari okumalar1 sirasinda
algilanan degerlerin ¢evrimig¢i anlik satin alma davraniglarini nasil etkileyebilecegini
ortaya koymak amaciyla ¢evrimigci satin alma deneyimi olan 315 kisiye anket calismasi
uygulamiglardir. Calisma sonunda tiiketicilerin ¢evrimig¢i yorumlar: (faydali yorum ve
hedonik yorum) okumalarinin goz atma davraniglarini (browsing behavior) artirdigi
kaydedilmistir. G6z atma davranisinin  (browsing behavior), tiiketicilerin anlik
aligverisine olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica, bu ¢alismada, diirtiisellik
diizeyi diisiik olan tiiketicilerin, géz atma davranisi (browsing behavior) gelistirmede
yorumun faydali degere daha fazla vurgu yaptigini1 ortaya koymaktadir. Buna karsilik,
diirtiisellik giicli yiiksek olan tiiketiciler, ¢evrimi¢i yorumlarin hedonik degerine daha
fazla odaklanmaktadir. Bu, tiiketiciler i¢in g6z atmanin, diirtiisel olarak anlik aligveris
tizerinde daha giiclii bir etkisi oldugu gostermektedir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i yorumlarin
eglenceli kismina odaklanma olasiliklart daha yiiksektir ve aligveris sitelerinde

gezinirken anlik aligveris diirtiisiinii gelistirmek daha kolaydir.

Park ve Park (2013) Giiney Kore’de iiniversite 0grencisi olan 598 cevrimigi tiiketici
arasinda anket arastirmasi yapmislardir. Bu arastirmasinin amaci internet aligveris
sitesinde moda tirlinlerinin anlik satin alimi ile miisteri tatmini iizerinde akisin (flow)
etkisini ve akisi etkileyen faktorii bulmaktir. Sonug olarak internet web sitesi tasarimi
gibi gorsel faktor ve tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi iirlin bilgilendirmesi arttikca
internet aligveris siirecinde keyif, eglence, unutkanlik gibi akisin (flow) da yiikseldigini
gozlenmistir. internet aligverisinde akis (flow) deneyimi fazla oldugumda daha ¢ok anlik
satin almada artign1 gézlenmistir. Akis deneyimi yiiksek olan tiiketicinin anlik satistan

sonra tatmininin yliksek oldugu bulunmustur.

Floh ve Madlberger (2013) c¢evrimi¢i web sitesinde anlik satin almayr etkileyen
faktorleri arastirmak amaci ile 508 kisi lizerinde anket yapmistir. Sonug olarak web
taramanin direk anlik satin almay etkileyen faktorlerden biri oldugu kaydedilmistir. Ek
olarak, aligveris keyfinin anlik satin alma tizerinde 6nemli bir faktor oldugu gozlenmis

olsa da, bunun yalnizca dolayl bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Sim (2012) Sosyal ticaret web sitesinden aligveris yaparken anlik satin almayi etkileyen
faktorleri aragtirmak amaciyla bu siteden satin alma deneyimi olan 20~30 yas arast 500
kisi ilizerinde arastirma yapmis ve sonucunda 6znel norm (subjective norm)’un anlik
satin almada etkisinin olmadigin1 kaydetmistir. Sosyal ticaret web sitesinde anlik satin
alma eyleminde bulunan insanlarin dis goriiniise (normative evaluation)dikkat
etmedigini kaydetmistir. Ayrica zaman ve para yeterliligininanlik satin almay1 pozitif

etkiledigi bulunmustur.

Cui (2011) ¢evrimici Elektronik Kulaktan Kulaga Iletisim (EWOM)’in bilgi degeri ve
duygusal mesaj ipuclarini, izleyicilerin ¢evrimi¢i anlik satin alma davranigini nasil
etkiledigi hakkinda 162 Cinli miisteri lizerinde aragtirma yapmustir. Sonug¢ olarak
cevrimici aligveris incelemesinin degerinin anlik satin alma niyetini etkiledigi
kaydedilmistir. Cevrimici aligveris incelemesinin gerekgesi, izleyicilerin zevk ve
uyarilma dahil duygusal tepkilerini etkileyebilmekte, duygusal tepkilerin degismesi,

tiiketicilerin anlik satin alma niyetini belirlemektedir.

Verhagen ve Van Dolen (2011) c¢evrimi¢ci magaza inanci (beliefs) ve tiiketicinin
cevrimici anlik satin alma davranigi arasindaki iligkiyi arastirmak amaci ile 15-34
yaglar1 aras1 Hollandali ¢evrimigi sitesi miisterilerinden 532kisiye ¢evrimici anket
uygulamislardir. Sonug olarak tiiketicilerin duygulariin aracilik ettigi, eglencenin ve
¢evrimi¢i magazanin iletisim tarzinin anlik satin almaya etkileri 6nemli bir faktor olarak

tespit edilmistir.

Jeffrey ve Hodge (2007) cevrimici tiiketicilerin diirtii iriinlerinin satin alma
istekliliginin artmasina neden olan faktorleri incelemek amaci ile © high School Reunion
web store’ sitesinden gelen 3488 miisteri lizerinde ¢alisma yapmislardir. Sonug olarak 1
ABD dolan tutarindaki bir bagisin diirtiisel iirline baglanmasinin, satin alma nedeni
sunmas1 dolayisiyla, anlik satin alim oranini artirdig1 gézlenmistir. Ayrica sonuglar anlik
satin alma olasiligmin, bir diirtiisel lriin géormeden once web sitesinde harcanan
miktarla pozitif olarak iligkili oldugunu gostermektedir. Bir kisi, etkileyici bir 68e
gormeden Once bir web sitesinde ne kadar ¢ok para harcarsa, satin alma olasiliginda da

ayni oranda yiikselme oldugunu bulunmustur.
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Choi (2005) tiiketicinin psikolojik 6zellikleri ve ii¢ ayr1 pazarlama faktoriinlin (iiriin,
fiyat, tutundurma) cevrimi¢i ve ¢evrimdist anlik satin alma iizerindeki etkisini
karsilastirmak amaciyla, 20-30 yas arasi1 kadin ve erkek 389 kisiye anket uygulamistir.
Sonug olarak; tiiketici ve pazarlama karmasinin {i¢ faktOriiniin anlik satin alma
tizerindeki etkisinin, ¢evrimi¢i ve c¢evrimdist durumunu farkli bir sekilde etkiledigi
kaydedilmistir. Bireyin kisiliginde kiyafetlere olan ilgi, duygusal kayginin artmasi ile,
anlik satin alma oraninin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. (¢evrimdis>¢evrimigci)
Ayrica kiyafet begenisinin, ¢evrimi¢i ve ¢cevrimdist anlik satin alma iizerinde giiclii bir

etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Kim (2004) ¢alismasinda ¢evrimici aligveris merkezi kullanicilarinin tekrar ziyaret etme
istekliligi ve anlik satin alma faktorlerinin analizini yapmak amaciyla interneti 3 yildan
fazla kullanan 30 yasindaki Giiney Koreli 107 erkege anket uygulamistir. Sonug olarak
calismada yogunlasmayla (konsantrasyon) anlik satin alma arasinda anlamli bir iliski
bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica, internet alisveris keyfi ile geri doniis ziyaret
amaci arasinda anlamli bir baglanti oldugunu gostermistir. Aligveris keyfi hedonik
kisminin internet aligverisinde tiiketicinin miisteri sadakati iizerinde Onemli etkisi

oldugu bulunmustur.

Eom (2002) ¢alismasinda dnceden anlik satin alma deneyimi olan 236 kisi {lizerinde
cevrimi¢i anlik satin almay1 etkileyen faktorleri arastirmistir. Sonug olarak miisterinin
hedonik aligveris yaptig1 o siradaki tatmininin, websitesinde aligveris ve kredi karti

O0deme stiresinin ¢evrimigi anlik satin almayi etkileyen faktorler oldugunu bulmustur.
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2. BOLUM

CEVRIMICI ANLIK ALISVERISI ETKILEYEN iCSEL VE DISSAL
FAFAKTORLER; TURKIYE VE GUNEY KORE ORNEGI
UZERINDE YAPILAN CALISMA: ANALIZ, BULGULAR VE
SONUCLAR

Tez calismasinin ti¢iincii boliimiinde 6nceki kisimdabulunan teorik veriler ile kavramsal
model gelistirilip, arastirmanin kullanilacak yollar1 ve yapisi belirlenecektir.
Aragtirmanin uygulamas sonucunda elde edilen veriler ¢dziimlenecektir. Ilkin yiiriitiilen
arastirmanin amaci ve Onemi belirtilecek, arastirmanin modeline ve sorularina yer
verilecektir. Calismanin tasarisi (aragtirmanin yontemi, Orneklem siireci, anket
formunun hazirlanmasi, 6n test uygulamasi) ortaya sunulacak, ¢aligmada meydana

getirilen model test edilecek ve bulgular anlamlandirilacaktir.

2.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismada Giiney Koreli ve Tiirk tiiketicilerin ¢evrimici anlik satin almalarina etki
eden faktorleri arastirmak amaclanmistir. Giiney Kore’nin A internet aligveris sitesi
2012’ de Tiirk pazarma girmistir. U¢ yil icerisinde Tiirkiye’de kullanilan internet
aligveris web siteleri arasinda birinci olmustur ve popiilar olan internet web sitelerinden
biridir. Giiney Kore’de basarili olmus staretejiler Tiirkiye’de de uyarlanip, uygulanmasi
basariyr saglamistir. Bu basart her iki iilkenin de benzer kiiltiire (kollektivist) sahip
olmasindan kaynaklanabilir. Farkli kiiltiirlerde farkli stratejiler uygulayabilmislerdir.
Ancak, Giiney Kore pazarinda uygulanan stratejilerinin hepsini Tiirkiye’ye ayn1 sekilde
getirilmesi miimkiin degildir. Tiirk tiiketicilere hitap edebilmek icin uyarlamalar
gerekmektedir. Bu ¢alismada Giiney Kore ve Tiirkiye’deki ¢evrimigi anlik satin almay1
etkileyen faktorleri arastirmak amaciyla bu ¢alisma yapilacaktir. Bu ¢aligmada bulunan

sonuglar ile Giiney Kore ve Tiirkiye’deki akademisyen ve pazarlama yonetimlerine,
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Tiirk ve Giiney Koreli tiiketicilerin anlik satin almalarini etkileyen faktorlerle ilgili bilgi
saglayabileceklerdir. Onceki bdliimde ¢evrimigi anlik satin alma teorik olarak incelenip,
tanimlar verilmistir. Daha sonra g¢evrimic¢i anlik satin almaya etki eden faktorler
hakkindaki ge¢gmis ¢alismalar incelenip, ¢evrimigi satin almay1 etkileyen faktorler; web
sitesi ile ilgili faktor, EWOM ile ilgili faktor, pazarlama karmasi ile ilgili faktor ve
tiketici ile ilgili faktor olarak 4 gruba ayrilmistir. Tiirkiye ve Giiney Kore’deki
cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler iizerinde anlik satin almaya etki eden faktorler,
Dawson ve Kim (2009) ve Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)’in ¢aligmalarindan
yararlanarak yeni bir model gelistirilip incelenmistir. Tasarlanan modelde, digsal faktor
ve igsel faktor olarak iki faktor olarak gruplanmistir. Her iki iilkedeki tiiketicilerin hangi
faktorlerden olumlu etkilendigi arastirilacak ve elde edilen bulgular karsilastirilacaktir.
Bu calismadan elde edilen bulgular 1s181inda; Giiney Koreli ve Tiirk miisterilerine hizmet
veren firmalar, tiiketicilerin ¢evrimici anlik satin alma yapmalarini saglamak icin

pazarlama stratejileri iiretebilme sans1 bulabileceklerdir.

Arastirmanin yiiriitiilecegi firma olan; Embrain Trend Monitor Kore’de 19 -59 yas
araligindaki 1000 yetigkin kadin ve erkek iizerinde 'duygu' temelli tikketim konusu ile
ilgili anket yapmustir. Calismada; tatmin, duygu durum dalgalanmalarin1 azaltmak ve
stres atmak gibi nedenlerle son zamanlarda on tiiketiciden yedisi (%72,1) anlik satin
alma yaptigin1 belirtilmektedir. Anlik satin alma yapan tiiketicilerin yarisindan fazlasi
anlik satin almanin o kadar da kotii olmadigini sdyledigini belirtmistir (embrain.com,
2019). 1960’tan beri c¢alisilan anlik satin alma konusu, giinlimiize kadar aktif olarak
arastiritlmistir. 2019'a kadar “anlik satin alma” kelimesi ekonomi gazetelerinde sikca

ortaya ¢ikan bir anahtar kelimedir.

Kore ekonomi gazetelerinde de 2016 - 2017 ve 2018 yili sonrast anlik satin alma
perspektifi ve bakis agisindaki degisiklikler gozlenmektedir. 2016 - 2017 donemindeki
caligmalarda genellikle kisilerin, anlik almaya iliskin duydugu pigsmanlik duydugunu
veya firmalarin anlik satis stratejileri ile ilgili olumsuz degerlendirmelerde bulundugu
gosteren arastirmalar bulunmaktadir. Anlik satin almaya yonelmemesi i¢in tavsiyeler ya
da saticilarin kullandigr anlik satin alma stratejisi hakkinda olumsuz goriislere

gazetelerde sik sik yer verilmistir (chosun.com, 2019). Ancak, 2018 yilinda Kore’de
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yeni ¢ikan ifadelerden mutluluk maliyeti; kisinin kendini 6diillendirmesi ig¢in
diisiinmeden yaptig1 harcamalar1 (small indulgence) stres atmak i¢in harcanan paranin
(maliyet) anlik satin almayr gergeklestiren kisinin kendisine aldigi bir hediye
(TangjinJam) gibi goriilmesine yonelik yeni goriisler ortaya c¢ikmaya baslamistir.
Boylelikle, sosyal yasantida da anlik satin almaya olumlu bir bakis agist gelismistir.
Anlik satin almanin tiiketicide stres azaltmaya yonelik etkisinin tiiketicilerde olumlu
sonuglar dogurdugu gézlenmistir. .(Park, Song ve Kim, 2018; Yang ve Kim, 2019) Bu
firsattan yararlanan firmalar da anlik satin almanin olumlu etkilerini kullanarak
reklamlar yaymlamaya baslanustir. Uriinleri, tiiketicinin goriis alani dahilinde tutarak
planlamadig1 bir anda {irlinli incelemesini saglamak, yapilan satiglarin yiikselmesi i¢in
kullanilacak 6nemli bir yontemdir (Tayfun, 2015). Artik Kore’de anlik satin almayi
mantiksiz tiikketim olarak goren ge¢mis yaklasimin aksine, giiniimiizde stresi ¢dzmek
icin mutluluk i¢in harcanan maliyet goriisiiyle bir tiir tiiketim olarak goriilmeye
baslanmigtir. Yagam tarzindaki degisiklikler ve modern tiiketicilerin anlik satin almaya

yaklasimlari, anlik satin alma konusundaki yeni aragtirmalarin 6nemini géstermektedir.

Anlik satin alma firmalar i¢in biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bu ylizden firmalar anlik
satin almay1 gelistirmek icin stratejiler ve bilimsel arastirmalar gelistirmektedir.
2018’den sonra anlik satin almaya olan bakis acisinin degistigini fark eden firmalar,

anlik satin almay1 artirmak i¢in daha dinamik stratejiler ortaya koymaya baglamistir.

2.2. CALISMA MODELI GELISTIRME

Dawson ve Kim (2009) Sekil 2’de verildigi gibi, cevrimigi anlik satin almaya etki eden
faktorleri dis faktor, i¢ faktor, normatif degerlendirme ve anlik satin alma egilimi ve
olarak gruplandirmistir. Sz konusu model, CIFE (Consumption Impulse Formation
Enactment/Anlik Tiiketim Olusum Yasas1i) Modeli’nden (Dholakia, 2000) uyarlanarak
tasarlanmistir. CIFE Modeli’nde geleneksel satin alma sirasinda tiiketicilerin anlik satin
alma davraniglarin1 anlamak i¢in pazarlama uyaricilarin1 (marketing stimuli), durumsal
faktorleri (situational factors) ve diirtiisellik 6zelligini (impulsivity trait) tiiketicinin
anlik satin alma davranigi sergilemesine etki eden faktdr olarak gruplandirilmistir.

Ancak, CIFE modeli geleneksel anlik satin almayi1 inceleyen bir model olarak
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tasarlanmistir. Sekil 1°de CIFE modeli gosterilmistir.

Anlik satin

alma

Pazarlama
Kisitlayiet N
uyaricilari faktorler

Tiiketim diirtiisii degerlendirme
Diirtiisellik
dzelligi / /

Istege bagl sistem
direng stratejileri

Durumsal \‘/

faktorler Tiiketim diirtii

dagilimi

Sekil 1 CIFE (Anhk Tiiketim Olusum Yasas1) Modeli

Kaynak: Dholakia 2000, aktaran Dawson ve Kim (2009: 25)

Bu dogrultuda, Dawson ve Kim (2009) CIFE Modeli’ nden uyarladiklar1 yeni modelde
cevrimigi satin alma baglamini da dahil etmislerdir. Uyarlanan yeni model Sekil 2’de
gosterilmistir. Bu dogrultuda yeni bir model, CIFE Modeli’ nden faydalanilarak
cevrimigi satin alma kapsaminda tasarlanmistir. CIFE modelindeki pazarlama uyaricilari,
Sekil 1’de gosterilen uyarlanmis modelde ¢evrimigi anlik satin almayi etkileyen web

sitesinde bulunan dis faktorler i¢erisinde gosterilmistir.
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CIFE modeldeki diirtiisellik 6zelligi (impulsivity trait) yeni modelde anlik satin alma
egilimi olarak tanimlanmistir. CIFE Modeli’ ndeki durumsal faktorler iki tane olmak
lizere gosterilmistir. Bunlar; CIFE Modeli’ nde durumsal faktorler altinda duygusal
durum ve miisterilerin normatif degerlendirmesi bulunmaktadir. Durumsal faktorlerden
miisterinin duygusal durumu g¢evrimi¢i anlik satin almayi etkileyen i¢ faktor olarak
belirtilmistir. Dawson ve Kim (2009) normatif degerlendirmeyi ayri bir faktér olarak
yeniden gruplandirmustir.  Onceki  arastirmalara gore bir  kisinin  normatif
degerlendirmesinin anlik satin almada 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur, bu nedenle
CIFE modeli uyarlanmis ve yeni modelde durumsal faktorler; igsel faktor ve normatif
degerlendirme olarak ikiye ayrilmistir (Rook ve Fisher, 1995 aktaran Dawson ve Kim,
2009). Boylece Sekil 2°deki yeni modelin igerigi igsel faktor, dissal faktor, anlik satin
alma egilimi ve normatif degerlendirme olarak ¢evrimici anlik satin almaya etki eden

faktorler seklinde yeniden gruplandirilmistir.

Digsal faktor

Anlik satin alma

-

egilimi \ Cevrim igi
Anlik satin alma anlik satin

almasi karar

\_ vermek

Igsel faktorler

Normatif
degerlendirme

Sekil 2 Dawson ve Kim (2009) Modeli

Kaynak: Dawson ve Kim, 2009: 25

Wells, Parboteeah ve Valacich (2011) Youn and Faber (2000)’in onceki ¢aligmada
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geleneksel anlik satin almayi etkileyen faktorleri ¢evrimici anlik satin almaya gore
gelistirmistir. Youn and Faber (2000) bireysel ve cevrimsellik seklinde ikiye ayirip,
gruplamistir. Onu devam ederek Wells, Parboteeah ve Valacich (2011) ¢evrimigi
aligveriste anlik satin almaya etki eden faktor olarak bireysel ve c¢evresellik seklinde 2
gruba ayrrmistir. Bireysellik kapsaminda tiiketicinin anlik satin alma egilimi veya
diirtiisellik tanimlanmistir. Cevresellik kapsaminda web site kalitesi faktorii verilmistir.

Web site kalitesi kapsaminda giivenlik (security), gorsel cekicilik (visual appeal),

gezinme kolaylig1 (navigability) faktorleri tanimlanmistir. Wells, Parboteeah ve Valacich

(2011) modeli Sekil 3’te bulunmaktadir.

Bireysel Ozellik«

Anlik Satin Alma«

Cevresel Ozellik«

Sekil 3 Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)nin Arastirma Modeli

Kaynak: Wells, Parboteeah ve Valacich, 2011 : 37

Dawson ve Kim (2009) ve Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)’in iki ¢alismalarindan
yararlanarak bu ¢alismada yeni bir model gelistirilmistir. Iki modelden faydalanilarak

gelistirilen model Sekil 4’te verilmistir.
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DISSAL FAKTOR

/ TUTUNDUEMA

FIVAT

WEBSITESININ
GUVENLIGI

WEESITESINDGY
ROLAY CEVRIMICI
GEZIMNEBILIELIGL
ANLIK

SATIN ALMA

WEBSITESININ
GORSEL

\ CERICILIGI

ICSEL FAKTOR

)\

DUYGU DURUMU

ANLIK
ATISVERIS
EGILIMI

ANLIK SATIN
ALMA DURTUSU

.

Sekil 4 Cevrim i¢i Anlik Alisverise Etkileyen Faktorler Modeli

o

Sekil 4’te gosterilen modele gore temel degiskenler dis faktor ve i¢ faktdor Dawson ve
Kim (2009) calismasindan faydalanilarak gruplandirilmistir. Dis faktor icinde, Dawson
ve Kim (2009)’in tutundurma faktorii ve fiyat faktor pazarlama karmasi faktorlerinden
faydalanmistir. Ancak, {lriin faktoriinii bu g¢alismasina dahil etmemistir. Kim(2002)
tarafindan yapilan arastirmada g¢evrimici satin almayr etkileyen {i¢ faktér oldugu

bulunmustur. Bu ii¢ faktor igerisinde tutundurma ve fiyat faktorlerinin, ¢evrimigi satin
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alma iizerinde etkisi bulundugu tespit edilirken, iiriin faktoriiniin ¢evrimigi satin alma ile
iligkisi olmadigi saptanmistir. Onun disinda, geleneksel aligveriste {iriin faktoriiniin,
anlik satin almay1 etkileyen onemli bir faktér olmasina ragmen ¢evrimig¢i anlik satin
almada etkisi olmadig1 bir ¢ok ¢alismada bulunmaktadir (Kwon, 2011). Ayrica ¢evrimigi
aligveris siteleri arasinda dagitim seklinde ¢ok farklilik bulunmadigi i¢in dagitim bir
faktor olarak ele alinmamigtir. Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)’ nin ¢evrimsellik
faktorleri kullanilarak web sitesi glivenligi, web sitesi gorselligi (visual appeal) ve
gezinme kolaylig1 (navigability) faktorleri eklenip dis faktdrler gruplandirilmustir. Igsel
faktor olarak tiiketicilerin duygusal durumu (mood), anlik aligveris egilimi, anlik
aligveris diirtiisii dahil olarak gelistirilip yeni model olusturulmustur. incelenen iki
modeldeki igsel faktoriin bireysel faktore, digsal faktoriin cevresel faktorle benzer
oldugu tespit edildiginden web sitesi giivenligi, web sitesi gorselligi (visual appeal) ve
gezinme kolayligi (navigability) faktorleri ¢aligmadaki modele dahil edilmistir. Bu
calismada tasarlanan yeni modelde dig faktorler ve i¢ faktorlerin anlik satin alma
arasinda iligkileri incelenmistir. Dolayisiyla, bulunan bu iki faktdriin anlik satin almaya
etkisinin olup olmadiginin arastirilmas1 amaglanmstir. Ikinci boliimde belirtildigi iizere
cevrimici anlik satin almaya etkileyen faktorler dorde ayrilarak gruplandirilmistir.
Bunlar; web sitesi ile ilgili faktorler, EWOM, pazarlama karmasi {izerindeki faktorler,

dis faktor olarak tiiketici ilgili faktorleri i¢ faktor olarak siralanabilmektedir.

2.3. CALISMANIN MODELI HiPOTEZLERi VE DEGISKENLERIi

Calisma Giiney Koreli ve Tiirk tiiketicilerin ¢evrimigi anlik satin alma davraniglarini
etkileyen faktorleri tespit etmek ve kiyaslama yapmayr amaglamaktadir. Bu nedenle;
yeni model gelistirilerek ¢evrimigci anlik satin almay: etkileyen faktorler, dis faktor ve i¢
faktor olarak gruplandirilmistir. Dis faktorler; tutundurma, fiyat, web sitesi glivenligi,
web sitesi gorselligi (visual appeal) ve gezinme kolaylig1 (navigability) ve i¢ faktor;
tikketicinin duygu durumu (mood), anlik aligveris diirtiisii ve anlik aligveris egilim

olarak siralanabilmektedir.

Bu dogrultuda belirlenen hipotezler asagidaki gibidir;
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2.3.1. Cevrimig¢i Ahsveris Sitesinin Giivenligi

Web sitesi giivenligi, sistemin giivenli olusu ve cevrimigi ticarette kisisel bilgilerin
disariya aktarilmamasi olarak tanimlanmistir (Ryu, 2015). Cevrimigi aligverisin riskli
olmasi nedeniyle, gliven ve risk cevrimici islemlerin etkilenmesinde Onemli rol
oynamaktadir (Pavlou, 2003). internetten yapilan ticaret ile ilgili yapilan arastirmalarda
giivenlik énemli bir faktdr olarak bulunmustur. Internet iizerinden ticarette giivenligine
onem verilmesinin nedeni, tiiketicilerin herhangi bir riske maruz kalmayacagina dair
kanitlanmis bir glivencenin bulunmuyor olmasi ve bu konuda etkili bir diizenlemenin
olmamasidir (Gefen, 2000). Tiiketicilerin, internetten {iriin satin almamasinda, tiiketici
mahremiyetinin gizli kalmamast 6nemli bir sebeptir (Hoffman ve Novak, 2000).
Internette aligveris yaparken tiiketiciler Ozellikle giivenilirligi olan yerleri tercih
etmektedirler (Jung 2003). Salisbury ve digerleri (1998; aktaran Yoon, 2015)
misterilerin web sitesi giivenilirligine yonelik algilarinin, miisterilerin web sitesi
lizerinden iiriin satin alma niyetlerini énemli dlgiide etkiledigini bulmuslardir. Internet
sitesinden alim yapan tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin almaya devam etmelerini tesvik
etmek amaciyla, miisterinin aligveris sitesine olan giivenini saglamak gerekmektedir.
Onceki calismalarda (Singh, 2018; Ryu, 2015; Zhang, Hu ve Zhao, 2014; Zhi, 2017;
Jung 2003; Yoon M.S, 2015; Sim, 2012; Thamizhvanan ve Xavier, 2013) web sitesi
giivenliginin, ¢evrimici anlik satin alma iizerinde olumlu etkileri oldugu bulunmustur.

Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Cevrimigi aligveris sitesinin giivenligi, ¢evrimigi anlik satin almay1 olumlu yonde

etkiler.

2.3.2. Gezinme Kolayhg:

Gezinme kolaylig ifadesi yalnizca site i¢indeki bilginin okunmasi ve anlasilmasinin
kolay olusunu degil, ayn1 zamanda bir web sitesinin kullaniminin (sezgisel iglemler) ve

gezinme kolayliginin  kolay olusunu da (anlama kolayligi) kapsamaktadir



64

(Loiacono,Watson ve Goodhue 2007).

Koufaris (2002; aktaran Lee ve Park, 2015), aktif internet kullanicist olan tiiketicilerin,
internetten aligveris yapma ihtimalinin daha fazla oldugunu belirtmektedir. Ayrica
benzer sekilde A mail kullanicilarinin sayica B mail kullanicilarindan fazla olusunun
sebeplerinden birisi de gezinme kolayliginin olmasi oldugu bulunmustur. Onceki
calismalarda (Jeong, 2005; Lin ve Lo, 2016; Floh ve Madlberger, 2013; Verhagen ve
van Dolen, 2011; Turkyilmaz, Erdem ve Uslu, 2015;Jeong, 2005; Lee ve Park, 2015)
web sitesindeki gezime kolayliginin, ¢evrimigi anlik satin alma iizerinde olumlu etkisi

oldugu gozlenmistir .Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H2: Cevrimigi aligveris sitesinin gezinme kolayligi, ¢evrimigi anlik satin almay1 olumlu

yonde etkiler.

2.3.3. Web Sitesi Gorsel Cekiligi

Cornelissen, Lavorel, Garnier, Diaz, Buchmann, Gurvich ve Pausas (2003)’e gore, web
sitesi tarafindan saglanan gorsel Ozelliklerle {riin hakkinda tiiketicilere bilgi
saglamaktadir. Web sitesinin sagladigi renk, web sitesinin genel gorlinlimiinii
tyilestirmesi tiiketicilere hos duygular vermektedir. Kim, 1999; aktaran Choi, 2009’ nin
caligmasi, tiiketicilerin  ¢evrimig¢i anlik satin almasi etkileyen faktorleri
arastirmaktadir.Arastirma sonuclarina gore, tiiketicilerinin anlik satin alma kararini
etkileyen en onemli faktor web sitesinin tasarimidir. Ek olarak baska c¢aligmalarda
(Cornelissen, Lavorel, Garnier, Diaz, Buchmann, Gurvich ve Pausas ,2003; Choi,
2014;Choi, 2009; Chen,Su ve Widjaja, 2016; Floh& Madlberger, 2013;Park, S. Y ve
Park, E. J, 2013;Wu,Chen ve Chiu, 2016; Eom, 2002;Cui, 2014) da web site ¢ekiliginin
cevrimigi anlik satin alma iizerinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Bu bilgilerden

hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Cevrimigi aligveris sitesinin gorsel c¢ekiciligi, ¢evrimi¢i anlik satin almay1 olumlu

yonde etkiler.
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2.3.4. Firmanin Web Sitesinde Yaptig1 Tutundurma Faaliyeti

Tiketiciler, reklamlar ve hediyeler gibi tutundurma stratejilerinden etkilenerek anlik
satin alma yapmaktadir (Lee 2011). Geleneksel aligveriste kullanilan tutundurma
stratejisinin satis faaliyetlerini etkiledigi gergegine dayanarak, cevrimici aligveris
sitelerinde de firmanin yaptig1 tutundurma faaliyetlerinin, kisa vadede satis artisini
etkileyecegi tahmin edilmektedir (Hanna, Berger ve Abendroth, 2005 aktaran Jeong
WonlJin,2011). Ornek olarak Amerika Miami’deki bir parfiim firmasi, web
sitelerindemiisterilerine {icretsiz hediyeler, deneme {iriinleri ve 6zel kuponlar sunduktan
sonra miisterilerin anlik satin alma oranlar1 artmistir. Firma bu siirecte 175 milyon
dolarlik yillik satisinin yaklasik iigte birini kazanmistir (Brohan, 1999 aktaran Dawson
ve Kim, 2009). Web sitesindeki reklamlar, {irlinlerin web sitesi {izerindeki
siralamalariin gorliniisii ve {rlinlerin yaninda hediyeler ve kampanyalar sunma gibi
tutundurma stratejilerinin anlik satin alma tizerinde fazla etkisi oldugu tespit edilmistir
(Kim 2002). Bunlarin yani sira, 6nceki arastirmalarda (Wang,2013; Dawson ve Kim,
2009; Dawson ve Kim, 2010; kacen, 2003; Koski, 2004; Singh, 2018; Yuyong,
2016;Choi, 2005; Xu ve Huang, 2014;Park, S. Y ve Park, E. J, 2013;Moran, 2015;
Lee,2009) da tutundurmanin ¢evrimigi anlik satin alma iizerinde olumlu etkileri oldugu

sonucuna varilmistir. Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H4: Cevrimigi aligveris firmasinin yaptig1 tutundurma faaliyetleri, ¢evrimigi anlik satin

almay1 olumlu yonde etkiler.

2.3.5. Fiyat

Fiyat (uygun fiyat, ekonomik fiyat ve fiyat indirim), irliniin maliyetini gdsteren
degerdir (Yang ve Kim, 2019). Bir iriinlin fiyati, tiiketicinin satin almasini

etkilemektedir (Ji, 2013). Tiiketiciler genellikle internet iizerinden satin almanin

geleneksel aligveristen daha ucuz oldugunu diisiinmektedirler (Lim, Choi, ve Yoon,

2018)Dolayisiyla, diisiik fiyat da satin alma nedenini ve anlik satin alma durumunu
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etkileyen bir faktor olabilmektedir (Ji, 2013). Ancak, ¢evrimig¢i satin alma yapan
tiketiciler, geleneksel aligveris yapan tiiketicilere oranla fiyattan daha c¢ok
etkilenmektedir (Donthu ve Garcia, 1999, Naveen, 1999; aktaran Park, Kim, Funches ve
Foxx, 2012). Ayrica tiiketiciler fiyat1 diisiik olan iirlinler yerine, indirim oraninin yiiksek
oldugu iirlinii daha ¢ok tercih etmis ve bu durumun anlik satin alma {izerinde etkisi
olmustur. Bu 6rnekte oldugu gibi tiiketiciler, dncelikle fiyat uygunlugunu goz oniinde
bulundurmak yerine, iyi kalitede iirlinleri indirimli bir fiyattan satin almanin daha
rasyonel oldugunu diisiinerek, anlik satin alma gergeklestirebilmektedir (Kang, 2012).
Bunun diginda fiyatin ¢evrimigi anlik satin almaya etkisi lizerinde arastirmalar (Zhi,
2017;lee H N ,2009;Park, Kim, Funche ve Foxx,2012; Eom T.H, 2002; Choi Y. J, 2005;
Xu, Y., ve Huang, 2014; Ji,2013; Sim, D. N,2012; Kacen, 2003; Koski, 2004;Yu ,
2016;Ryuchang ,2015;Dawson ve Kim, 2009; Dawson ve Kim, 2010) bulunmaktadir.
Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur. Bu bilgilerden hareketle
asagidaki hipotez olusturulmustur.

H5: Cevrimici aligveris sitesindeki fiyatlar (uygun fiyat,fiyat indirimi vb.), ¢evrimici

anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

2.3.6.Tiiketicinin Duygu Durumu

Badozzi (1999; aktaran Ryu, 2015) calismasinda tiiketicinin duygu durumunun
tiiketicilerin duygularini, ruh hallerini ve tutumlarini igeren belirli bir psikolojik siireci
kapsayan genel bir terim olduguna isaret etmistir. Tiiketici bir {irlinii satin aldiginda,
yalnizca iriiniin kalitesine gore aligveris yapmaz ayni zamanda i¢inde bulundugu
duygu durumu, psikolojisi ve sosyal yasantisi dolayli olarak anlik satin alma
gerceklestirip gergeklestirmeyecegine katkida bulunmaktadir (Lee ve Shin, 2013).
Tiiketicilerin duygu durumunun anlik aligverise etkisi iizerinde bir¢ok ¢alisma (Ozer ve
Gultekin, 2015;Kim ve Eastin, 2011; kim, 2004; Lin & Lo, 2016; Park & Park, 2013;
Floh& Madlberger, 2013; Wang, 2016; Verhagen & van Dolen, 2011; Xiang, Zheng,
Lee & Zhao, 2016; Ju & Ahn ,2016; Park, Kim, Funches& Foxx, 2012; Dawson, &
Kim ,2009; Liu,2015) bulunmaktadir. Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez

olusturulmustur.
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H6: Tiiketicinin duygu durumu, ¢evrimi¢i anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

2.3.7. Anlik Ahsveris Egilimi

Anlik aligveris egilimi, “Bir bireyin istenmeyen, anlik gelisen ve planlanmamis satin

alma olasiligiin ne derecede oldugu”dur (Dawson ve Kim, 2010). Anlik alisveris

egilim ve ¢evrimigi aligverise etkisi tizerinde ¢alismalar1 (Dawson ve Kim, 2009;Kacen
ve Lee,2002; Park ve Park, 2013; Floh ve Madlberger, 2013) bulunmaktadir. Bu

bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H7: Tiiketicilerin anlik aligveris egilimlerinin, c¢evrimi¢i anlik satin almaytr olumlu

yonde etkiler.

2.3.8. Anlik Ahsveris Diirtiisii

Gegmis calismalar bireylerin diirtiisellik (Buying Impulsiveness) bakimindan tiiketiciler
farklilik sergileyebilecegini gostermistir (Rook and Fisher, 1995; Weun et al., 1997).
Diirttiselligi yiiksek olan bireylerin geleneksel aligveris ortaminda anlik satin alma
davranig1 gerceklestirme isteginin arttig tespit edilmistir (Beatty and Ferrell, 1998). Bu
dogrultuda ¢evrimi¢i magazalar i¢cin de bu durumun gecerli olabilecegi ileri stiriilebilir.
Anlik satin aligveris dirtiisii yiiksek olan gruplar ¢cevrimigi anlik aligveris niyeti yiiksek
oldugunu bulunmustur (Dawson, & Kim ,2009). Cevrimi¢i anlik aligveris diirtiisii
yiiksek olan grup, diisiik olan gruba gore g¢evrimici anlik satin alma niyeti yiiksek
oldugunu bulunmustur. Anlik satin alma diirtiisii ve ¢evrimici aligverise etkisi iizerinde
calismalar (Zhang, Prybutok ve Strutton, 2007; Dawson ve Kim, 2009; Park ve
Park,2013; Lee, Jeon, Li ve Park, 2015) bulunmaktadir. Bu bilgilerden hareketle

asagidaki hipotez olusturulmustur.

HS: Anlik satin alma diirtiisiiniin, ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.
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2.4 ARASTIRMANIN YONTEMI

Dawson ve Kim (2009) ve Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)’in iki ¢alismalarindan
yararlanarak bu calismada yeni bir model gelistirilmistir. Yontem olarak ¢alismanin
amacina ve hipotezlerine uygun olan nedensel arastirma yontemi belirlenmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda arastirmanin hipotezlerini test edebilmek i¢in birincil
veri toplama yontemi kullanilarak Ol¢tim gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi
olarak anket segilmistir. Anket, Giiney Kore ve Tiirkiye’de uygulanmistir. Orneklem
secme yontemi olarak, olasilikli olmayan Orneklem se¢me yontemlerinden, kartopu
orneklem secim teknigi kullanilmistir. Tlk katilimcinin tesadiifi olarak belirlenmesinin
ardindan referans gosterdigi kisilerden veri toplanmaya devam edilmistir. Veri toplama
islemi basili kagit iizerinden gergeklestirilmistir. Anketin cevaplandirilmasinda;
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde 5°li Likert tipi kullanilmistir. Orneklemin ¢evrim i¢i anlik satin
alma deneyimi olan kisilerden olusturulmustur. Calismada degiskenlerin katilimcilar
tizerindeki etkilerini tespit edebilmek amacli dnceden giivenilirlikleri ve tutarliliklar:
denenmis Olcekler kullanilmistir. Calismada kullanilan anket formunun basili olarak
hazirlanan formu Ek1’de sunulmaktadir. Anket formlarinin iceriklerinin Ingilizceden,
Tiirkgeye gevirisi dgretim iiyelerince yapilmis, daha sonra Ingilizceye geri gevrilerek
dogrulugu test edilmistir. Ayn1 sekilde anket formlarindaki tiim ifadeler Ingilizceden,
Korece’ye, sonrasinda Koreceden Ingilizceye gevrilerek dogrulugu test edilmistir. Anket
formlari, konuyu bilen anadili Korece olan iki akademisyen ve anadili Tiirk¢e olan iki
akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Gegerliligi ve tutarlilifi daha 6nceden
kanitlanmis Olgeklerin tercih edilmesine ragmen ilk etapta anketlerin gegerligini ilk
etapta test etmek amaciyla 30 Koreli ve 30 Tirk’e on test uygulamast yapilip
katilimcilarin 6lgekte yer alan ifadeleri anlamli diizeyde ayirt edip etmedikleri test

edilmistir.

2.5. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Arastirmada verinin toplanmasi icin bir anket formu olusturulmustur. iki bolim ve

yirmi dokuz sorudan olusan anket soru kagidi hazirlanmistir. Birinci boliimde igsel
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faktorler ve digsal faktorlerin katilimeilarin ¢evrimici anlik satin alma davranislarini
etkileyip etkilemedigini 6lgmeye yonelik ifadeler verilmistir. Digsal faktorler arasinda;
fiyat, tutundurma, web sitesinin gorsel ¢ekicilik, web sitesinin gezinme kolayligi, web
sitesinin giivenligi bulunmaktadir. I¢sel faktdrler arasinda katilimeinin duygu durumu
(mood), anlik ahigveris diirtiisii, anlik alisveris egilim yer almaktadir. Ikinci boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesine yonelik cinsiyet, aylik gelir,
medeni durum, egitim hakkinda sorular sorulmustur. Birinci boliimiinde digsal faktorleri
olan fiyat, tutundurma, web sitesinin gorsel cekicilik, web sitesinin gezinme kolayligi,
web sitesinin glivenligi faktorlerinin katilimeilar tizerindeki etkilerini belirlemek {izere
her bir faktor icin sirastyla 3 sorudan faydalanilmustir. igsel faktorler ise katilimeilarin
duygu durumu ve anlik aligveris egilimi i¢in 4 sorudan, anlik aligveris diirtiisii i¢in 3

sorudan faydalanilmistir. Tablo 10°de anket formunu olusturan 6lgekler verilmistir.

Tablo 10 Anket Formunu Olusturan Olgekler

Olcegin Kaynag Olcek ifadeleri

Wells, Parboteeah  Giivenlik Olgegi (5 1i Likert Tipi Olgek)

& Valacich (2011)  WSI: Satin alma sirasinda verdigim (perakendecinin
veritabaninda depolanan) bilgiler uygun olmayan Kkisilere
ulasmaz.

WS2
WS3

Algilanan gezinme kolayligi Olgegi (5 li Likert Tipi Olgek)
WNI1: Bu aligveris sitesinde gezinmek/dolasmak kolaydir.
WN2

WN3

Gorsel cekiciligi Olgegi (5 i Likert Tipi Olgek)
WSI1: Aligveris sitesi gorsel olarak hostur.
WS2

WS3

Anlik ahgveris egilim Olgegi (5 i Likert Tipi Olgek)
IBT1: "Dusiinme, sadece satin al” ifadesi benim aligveris

davranigimi tanimlar.
IBT2
IBT3
IBT4
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Anlik satin alma diirtiisii Olgegi (5 1i Likert Tipi Olgek)
DASI: Aligveris sitesinde gezinirken planladiklarimin disinda
farkli seyler alma istegi duydum

DAS2
DAS3
Singh (2018) Tutundurma Olgegi (5 1i Likert Tipi Olcek)
PRM1: Algveris sitesinde bir anda ortaya c¢ikan 0Ozel
indirimleri gordiigiim i¢in satin almak isterim.

PRM2

PRM3
Park, Kim, Fiyat Olgegi (5 1i Likert Tipi Olcek)
Funches ve Foxx PRI1:Aligveris sitesindeki fiyatlar uygundur.
(2012) PRI2

PRI3

Cevrimici Anlik Satin Alma Olgegi (5 li Likert Tipi Olgek)
IPB1: Internetten hevesle aligveris yaparim.

IPB2

IPB3

IPB4

IPBS

Chris T. Allen, Duygu Durumu Olgegi (5 li Likert Tipi Olgek)
Chris A. DDOI: Katii, yi
Janiszewski (1989) DDO2

DDO3

DDO4

2.6. ORNEKLEM SURECI

Arastirmanin ana Kkiitlesi, Giiney Kore ve Tirkiye’de yasayan internet {izerinden
aligveris deneyimi olan kisileri kapsamaktadir. Orneklem Ankara’daki ve Busan’ daki
internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerden olusmaktadir. Ornekleme ydntemi
yukaridaki Ozellikleri saglayan rastgele katilimcilar1 icermektedir ve bu katilimcilar
rastgele ornekleme metodu ile secilmistir (Camilleri,2018: 41). Calismada 6rneklem

hacmi asagidaki formiil kullanilarak belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell,2014: 159);

N >50+ 8m

N: Orneklem Hacmi
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M: Bagimsiz degiskenlerin Sayis1

Calismada degisken sayisi 23 olmasi drneklem biiylikliigiiniin 234 veya daha da fazla
olmasimi gerektirmistir. Bu ¢alismada 6rneklem hacmi 433 kisiden (Koreli katilimcilar
200, Tiirk katilimcilar 233) olusmaktadir. Orneklem se¢gme ydntemi olarak, olasilikli
olmayan Orneklem se¢gme yoOntemlerinden, kartopu Orneklem se¢im teknigi
kullanilmistir. {lk katilmemin tesadiifi olarak belirlenmesinin ardindan, katilimin
goniillii olduguna yonelik onay alindiktan sonra, goriisme icin Onerilen kisilerden veri
toplanmaya devam edilmistir. Veri toplama islemi formun elle doldurulmasi seklinde
olmasinin yam1 sira, kartopu oOrnekleme yOnteminin avantajlart  sayesinde,
katilimcilardan basili kagit lizerinden veri toplanmistir. Caligmaya goniillii olarak
katildiklari1  beyan eden katilimcilar,  her katilimcinin referansina tabi yeni

katilimcilarindan olusmaktadir.

Calismada gelistirilen modeli test etmek amaci ile Onceden giivenilirlikleri ve

tutarliliklart ispatlanmig 6lgekler kullanilmistir.

2.7. ON-TEST UYGULAMASI

Anketleri uygulamadan Once olast hatalar1 tespit etmek amaci ile ankette yer alan
sorulara kapsami acsindan son diizeltme yapmak icin On test uygulamasi
gerceklestirilmistir. On test verilerine SPSS 20.00 iizerinde giivenirlik analiz, Cronbach
Alfa deger ile dlgiilmiistiir. Veri 30 Giiney Koreli ve 30 Tiirk yetiskine yapilan yiiz yiize
anket yontemi ile toplanmistir. Cronbach Alpha degerinin 0,70 den biiyiik olmasini
Olcek giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1978). Tablo 11°deki sonuglara
gore biitiin sonuglarin 0,70’den biiyiik oldugunu goriilmektedir. Her hangi bir ifadenin
cikarilmasi halinde dlgek giivenirlik degerlerinde 6nemli bir degisim gozlenmediginden
olgeklerden ifade gikarmasmna gerek duyulmamustir. On test sonucuna gore anketler

degistirilmeden uygulanmaya devam edilmistir.

Giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.



Tablo 11 On Test Giivenilirlik Analizi

Degiskenler

Giivenlik

Algilanan
gezinme
kolayhgi

Gorsel
cekiciligi

Anhk
alisveris
egilim

Anlik satin
alma
dirtiisii

Fiyat

Tutundurm
a

Cevrimici
anhik satin
alma

Duygu
durumu

Maddeler

WS1
WS2
WS3

WNI1
WN2
WN3

WVli
A
WV3

IBT1
IBT2
IBT3
IBT4

DASI
DAS?2
DAS3

PRI1

PRI2

PRI3
PRMI
PRM2
PRM3

IPB1
IPB2
IPB3
IPB4
IPB5

KOTU
MEMNUN
DEGIL
UZGUN
OLUMLU

Giiney Kore Tiirkiye
Giivenilirlik Madde Giivenilirlik Madde
Olg¢ek Cikarildiginda Ol¢ek Cikarilldiginda
(Cronbach Giivenilirlik (Cronbach Giivenilirlik
Alpha) (Cronbach Alpha) (Cronbach
Alpha) Alpha)
.887 .898 .866 822
.898 818
901 817
906 .899 762 818
.900 817
.900 815
.894 .900 812 815
.899 819
.894 818
.897 .893 .887 818
.892 .804
.892 801
.891 .809
.861 891 .828 .799
.891 798
.892 .829
958 .898 759 .808
.897 811
.897 814
.898 851 .803
.896 .803
.895 .807
.897 .892 851 .810
.895 .808
.893 .803
.893 791
.895 .804
901 911 .845 .819
910 818
907 .819
910 814
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2.8. ANKETIN UYGULAMASI

Ampirik analiz (empirical analysis) amaciyla, Giiney Kore ve Tirkiye’de olmak iizere
iki ililkede anket yapilmistir. Bu ¢alismanin ampirik analizi icin IBM SPSS Statistics
20.0 programi iizerinde c¢alisilmistir. Orneklerin siklik &zellikleri analiz edilmis ve
kullanilan degiskenlerin giivenilirligini dogrulamak i¢in Cronbach's Alpha katsayisi,
gecerliligi dogrulamak icin ana bileseni kullanarak faktor analizi, bu c¢alismanin
hipotezini dogrulamak i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Kavramsal agidan
desteklenerek olusturulan model test edilecektir. Bu amagla, oncelikle g¢alismanin
hipotezleri ve test edilmesi amaglanan modelin degiskenleri verilecektir. Daha sonra,
arastirmanin yontemi, soru kagidinin hazirlanmasi, 6rneklem, 6n test ve hipotezleri test
etmek i¢in yapilan analizler yer alacaktir.Buna gore toplamda 200 Koreli ve 233 Tiirk
katilimciyla calisacaktir. Uygulama sonrasinda kabul edilebilir 433 anket formu elde

edilmistir. Bunlardan 200°u Koreli, 233’1 Tiirk katilimcidan olusmaktadir.

2.8.1. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Bu ¢alismada ¢evrimigi anlik aligverise etkileyen faktorleri; glivenlik, algilanan gezinme
kolayligi, gorsel cekicilik, anlik aligveris egilim, anlik satin alma diirtiisli, tutundurma,
fiyat, duygu durumu (mood)’ nun ¢evrimigi anlik satin almaya etkisini 6l¢mektedir.
Olgiimii 5°1i Likert tipi olgek ile sorulmus, sorulara cevaplari 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum olarak kodlanmaktadir. Demografik 6zelliklerde cinsiyet i¢in ‘1=Erkek’,
‘2=Kadin’; Gelir durumu i¢in ‘1=Cok diisiik’, ‘2= Diisiik’, ‘3=Orta’, ‘4=Yiiksek’,
‘5=Cok Yiiksek’; medeni durum i¢in ‘1=Bekar’,*2=Evli’; egitim durumu i¢in ‘1=Lise
mezun’ ,‘2=Yiiksek Okul’, ‘3=Universite’, ‘4=Yiiksek Lisans’, ‘5=Doktora’; dogum
tarihi ise acik uglu soru sekilde sorulmustur. Son olarak eksik aktarilan veriler tespit

edilmistir. Eksik veri oran1 %0 oldugu i¢in uygun goérmektedir.
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2.9. ANALIiZ

2.9.1. Katihmcilarin Ozellikleri

Anket  yapilan 200  Giliney  Koreli  katilimecmnin  sonuglarmma  gore
katilimeilarinin %45,57{nii kadinlar olustururken, %54,5’sini erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin,  %90’min  bekar %7’sinin  evli oldugu  gOriilmiistiir.
Katilimcilarin %17’sinin ¢ok diisiik, %19 unun disiik, %39’unun ortalama, %23,5’inin
yiksek, %1,5’inin ise ¢ok yiikksek gelire sahip olduklar1 = goriilmustiir.
Katilimcilarin %19,5’inin lise, %20’sinin yiiksek okul, %47,5’inin
tiniversite, %11,5’inin yiiksek lisans ve %1,5’inin doktora mezunu oldugu saptanmastir.
Giiney Kore ve Tirkiye deki Katilimcilarin 6zellikler ile baglantili kisi miktar1 ve

yiizdelik dagilimlar1 Tablo 12’tedir.
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Tablo 12 Katihmeilarin Ozelliklerine Gore Kisi Sayisi ve Yiizde Dagihmlar:

Giiney Kore Tiirkiye
Kisi sayis1 Yiizdelik Kisi sayis1 Yiizdelik
Dagilim % Dagihim %

Cinsiyet
Kadin 93 %46.5 123 %52.3
Erkek 107 %353.5 110 %47.2
Medeni Durum
Bekar
Evli 184 %92 215 %92.3

14 %7 18 %7.7
Gelir Durumu
Cok Diisiik 32 %16 15 %6.4
Diistik 38 %19 35 %15.0
Orta 78 %39 140 %60.1
Yiiksek 49 %24.5 39 %16.7
Cok Yiiksek 3 %1.5 4 %]1.7
Egitim Durumu
Lise Mezun 39 %19.5 13 %5.6
Yiiksek Okul 37 %18.5 15 %6.4
Universite 96 %48 171 %73.4
Yiiksek Lisans 25 %12.5 29 %12.4
Doktora 3 %3 5 %2.1

Tiirk katilimcilarin 6zelliklerine gore kisi sayist ve yilizde dagilimlari Tablo 12’te
bulunmaktadir. Anket yapilan 233 Tiirk katilimcinin sonuglarina goére bu anket
katilimcilarinin %52,8’linli kadinlar olustururken, %47,2’si erkektir.
Katilimcilarin©~ %92.3’nin ~ bekar %7.7’sinin  evli  oldugu  gorilmiistiir.
Katilimeilarin =~ %35,6°sinin = ¢ok  diisiik, %6,4unun  diisiik, %73,4’{liniin
ortalama, %12,4’nin yiiksek, %2,1’inin ¢ok yiiksek gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Katilimeilarin ~ %6,4’unun  lise,  %15’sinin  yliksek  okul,  %60,1’unun

tiniversite, %16,7 nin yiiksek lisans ve %1,7 nin doktora mezunu oldugu saptanmastir.

2.9.2.Normallik Testi

Arastirmada diger faktdrler incelenmeden once elde edilen verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigi kontrol edilmistir. Carpiklik ve Basiklik faktorlerine gore

incelendiginde +3, -3 aralifinda belirlenen degerler verilerin normal dagilim
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gosterdigini ortaya ¢ikarmistir (Shao, 2002). Arastirma sonucunda elde edilen veriler
Tablo 13‘te gosterilmistir. Tiirkiye ve Giliney Kore’nin normallik Testi basiklik ve

carpiklik degerlerini -3 ve +3 araliginda bulunmustur.

Tablo 13 Normallik Testine Yonelik Bulgular

Degiskenler = Maddeler Tiirkiye Gochiiney Kore
Carpikhk Basikhik Carpikhik Basikhik
(Skewness) (Kurtosis) (Skewness) (Kurtosis)
Giivenlik WSI1 -0.321 0.054 -0.082 -0.950
WS2 -0.346 0.327 0.261 -0.994
WS3 -0.379 -0.096 0.150 -1.095
Algilanan WNI1 -1.149 2.491 -1.125 1.878
gezinme WN2 -1.068 2.374 -0.443 0.725
kolayhgi WN3 -1.120 2.944 -0.839 1.321
Gorsel WV1 -1.184 1.970 -0.700 1.008
cekiciligi WwWV2 -1.061 1.307 -0.258 -0.094
WV3 -0.974 0.707 -0.179 -0.061
Anhk IBT1 0.299 -1.806 -0.491 -0.438
alisveris IBT2 -0.035 -1.875 -0.138 -0.831
egilim IBT3 -0.269 -1.661 -0.141 -0.856
IBT4 0.188 -1.887 -0.083 -1.208
Anlik satin DAS1 -0.700 -0.823 0.195 -1.204
alma DAS2 -0.963 0.021 0.355 -0.957
diirtiisii DAS3 -0.769 -0.615 0.203 -1.170
Fiyat PRII1 -0.778 1.235 -0.603 0.180
PRI2 -0.730 1.502 -0.306 0.213
PRI3 -0.616 1.111 -0.263 0.300
Tutundurma PRM1 -1.120 0.707 -0.439 -0.318
PRM2 -0.669 -0.324 -0.214 -0.591
PRM3 -1.065 0.032 -0.015 -0.915
cevrimici IPB1 -1.290 1.785 -0.209 -0.955
anhk satin IPB2 -0.792 -0.735 0.129 -0.993
alma IPB3 -1.095 1.312 0.259 -1.087
IPB4 -0.729 -1.006 0.005 -1.158
IPB5 -0.578 -0.491 -0.721 0.183
Duygu KOTU -0.207 -0.565 0.276 -0.769
durumu MEMNUN -0.223 -0.290 0.271 -0.491
(mood ) DEGIL -0.183 -0.408 0.103 -0.506
UZGUN -0.317 -0.178 -0.341 -0.101
OLUMLU

2.9.3. Giivenilirlik Analizleri

Giliney Kore ve Tirkiye giivenilirlik analizinde her iki 6rneklem i¢in Cronbach Alfa

degerlerine bakilmistir. Cronbach Alfa degerinin 0.70’in iizerinde olmasi1 olgeklerin
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giivenilir oldugunu gostermektedir  (Hair vd.,2009).

Gliney Kore ve Tiirkiye’de biitlin dlgekleri 0.70 iizerinde ¢ikan Cronbach Alfa degerleri
ile glivenilirlik olarak kabul edilmistir. Calismada yer alan iki tilkedeki olg¢eklerin

Cronbach Alfa degerleri Tablo 14’deki gibidir.

Tablo 14 Olceklerin Giivenilirlik Sonuclar

Degiskenler = Maddeler Tiirkiye Giiney Kore
Giivenilirlik Madde Giivenilirlik Madde
Olgek CikarildigindaGiivenilirlik Olgek CikarildigindaGiivenilirlik
(Cronbach (Cronbach Alpha) (Cronbach (Cronbach Alpha)

Alpha) Alpha)
Giivenlik WS1 0.830 799 .909 918
WS2 .800 918
WS3 799 919
Algilanan WNI1 0.876 .801 .845 916
gezinme WN2 .802 915
kolayhigi WN3 .803 916
Gorsel WVi 0.739 .804 .859 915
cekiciligi wWVv2 .803 914
WwV3 .803 914
Anhk IBT1 0.858 785 .882 913
aligveris IBT2 788 911
egilim IBT3 788 911
IBT4 790 912
Anlik satin DASI1 0.835 .790 .894 910
alma DAS2 788 910
diirtiisii DAS3 785 911
Fiyat PRI1 0.752 .796 .872 914
PRI2 799 914
PRI3 .800 915
Tutundurma PRM1 0.769 794 928 913
PRM2 792 911
PRM3 793 911
cevrimici IPB1 0.847 795 915 912
anhk satin IPB2 789 910
alma IPB3 791 910
IPB4 786 912
IPB5 792 913
Duygu KOTU 0.771 .806 .896 925
durumu MEMNUN .806 924
(mood) DEGIL .805 924
UZGUN 805 923
OLUMLU
2.9.4.Faktor Analizi

Tirkiye ve Giiney Korede yapilan anket ile bu boliimde, digsal ve igsel faktorleri
gruplandirp, degiskenlerine ayrilip belirli faktorler halinde grupladigini belirlemek
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amaciyla faktor analizi yapilmistir.

2.9.4.1 Faktor Analizi-Tiirkiye

Tirkiye’de yapilan anket ile bu boliimde, dissal ve igsel faktorleri gruplandirip
degiskenlerine ayrilip belirli faktorler halinde grupladigini belirlemek amaciyla faktor

analizi yapilmistir. Tiirkiye’deki faktor analizi ile ilgili veriler Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 15 Dissal Faktorlere liskin Kesfedici Faktor Analizi — Tirkiye

Faktorler

Gezinme Giivenlik Tutundur Gorsel Fiyat
Kolayhg ma Cekicilik
AGK2 .900
AGK1 .884
AGK3 .859
WG2 .895
WG3 .857
WG1 811
PRM2 .876
PRM1 .839
PRM3 747
GC2 .841
GC3 788
GC1 768
PRI1 818
PRI3 .805
PRI2 788

AGK1,2,3 =Algilanan Gezinme Kolayligi, PRM1,2 3=Tutundurma, WG1,2,3=Giivenlik ,GC1,2,3=Gorsel
Cekicilik, PRI1,2,3=Fiyat

Yapilan faktor analizinde Varimax Rotation metodu kullanilmistir. Sonuglara gore
Tiirkiye’ de digsal faktorlarin Keiser Meyer Olkin Measure of Sampling= 0.689,
X?=1316.565ve anlamlilik diizeyi= 0.000 olarak belirlenmistir. Verilerin faktor analizine
uygunlugunu tespit etmek icin faktor ylik degerlerinin, 0.45 ya da daha yiiksek olmasi
sec¢im i¢in iyi bir 6l¢iidiir (Biiyiikoztiirk, 2002;118). Dolayist ile faktor analizine uygun
oldugu tespit edilmistir. Faktorler toplam varyansin %72.409 ini agiklamaktadir. Yapilan
faktor analizi sonucunda digsal faktorlere yiiklenme derecesinin 0.500’den yiiksek
oldugu ve toplam 5 ayr1 faktdre yiiklendigi tespit edilmistir. Ifadelerin yiiklenme
derecelerine bakildiginda herhangi bir ifadenin farkli faktore yiiklenmedigi
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anlagilmaktadir. Yiiklenme dereceleri her ifade icin kendi faktorii igerisinde yeterli
diizeyde varyansi agikladig1 ifade edilebilir. Yapilan faktor analizinin Olgegin onceki
uygulamalar ile tutarli oldugu belirtilebilir. Toplam bes farkli faktoriin yaklasik %73

varyansi agikladig goriilmektedir.

Tablo 16 i¢sel Faktorlere Iliskin Kesfedici Faktor Analizi -Tiirkiye

Faktorler
Anlik ahisveris Tiiketicinin Anhk
egilimi duygu durumu alisveris
diirtiisii
IBT1 .839
IBT3 .830
IBT2 .826
IBT4 811
TDD(uzgunl) 955
TDD( memnunl1) 947
TDD(iyil) 937
DAS2 .859
DAS3 857
DASI1 .848

IBT1,2,3,4: Anlik aligveris egilimi, TDD: Tiiketicinin duygu durumu,DAS1,2,3: Anlik aligveris diirtiisii

Tiirkiye deki igsel faktorlerin ise Keiser Meyer Olkin Measure of Sampling=,799, X*>=
1343.845 ve anlamlilik diizeyi=,000 olarak belirlenmistir. Dolayisi ile faktor analizine
uygun oldugu tespit edilmistir. Toplam u¢ farkli faktoriin ile faktorler toplam
varyansin %70.997 unu agiklamaktadir. Tiirkiye’deki i¢sel faktor analizi ile ilgili veriler

Tablo 16’te verilmistir.

Yapilan faktor analizinden sonra giivenilirliklerini gorebilmek amaci gerekli analiz

yapilmistir. Cronbach Alfa degeri, “Giivenlik™ i¢in 0.830,"Algilanan gezinme kolayligi”

icin 0.876, “Gorsel ¢ekiciligi” i¢in 0.739,“Anlik aligveris egilim”i¢in 0.858 “Anlik satin

alma diirtisii” i¢in 0.835, “Tutundurma” i¢in 0,769 ,“Fiyat” i¢in0,752 “Duygu durumu
(mood)” i¢in 0.771 olarak belirlenmistir. Elde edilen biitiin degerlerin, 0,7 {izerinde
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’ deki digsal ve igsel biitiin faktorlerdeki sorularin
giivenilir oldugu kabul edilmistir. Olumlu ifadesinin faktorlere .30 ‘dan daha az

yiiklenme yaptig1 tespit edilmistir. Bu nedenle s6z konusu ifade duygu durumu
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faktoriinden ¢ikarilmistir. Diger ifadelerde farkli faktorlere yiiklenen bir degere
rastlanmamistir. Sonug olarak Tiirkiye orneklemindeki katilimcilarin anket cevaplari
skorlar1 dlgegin onceki uygulamalari ile uyumlu oldugu anlasiimaktadir. Olgekte 3 ayri
faktore ifadelerin. 80 ve lizerinde yiiklendigi anlasilmis ve dlgegin onceki uygulamalari

ile tutarli oldugu goriilmektedir.

2.9.4.2. Faktor Analizi - Giiney Kore

Yapilan faktor analizinde Varimax Rotation metodu kullanmistir. Sonuglara gére Giiney
Kore de digsal faktorlerin Keiser Meyer Olkin Measure of Sampling= 0.825, X*=
2425.028ve anlamlilik diizeyi= 0,000 olarak belirlenmistir. Dolayisi ile faktor analizine
uygun oldugu tespit edilmistir. Faktorler toplam varyansin % 79,068 ini aciklamaktadir.

Giiney Kore’ ye yonelik faktor analiz ile ilgili veriler Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17 Dissal Faktorlere Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Gruplarn — (Giiney
Kore)

Faktorler

Kullanim Tutundurma Giivenlik Fiyat

GC2 846

GC1 829
AGK1 821
AGK2 814

GC3 579
PRM2 914
PRM1 888
PRM3 866

WS2 892

WS3 872

WS1 870

PRI2 845
PRI1 782
PRI3 736
AGK1 573

AGK1,2,3 =Algilanan Gezmesi Kolaylik, PRM1,2,3=Tutundurma, WG1,2,3=Giivenlik , GC1,2,3=Gorsel
Cekiligi, PRI1,2,3=Fiyat
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Tablo 17 incelendiginde ifadelerin her bir faktore en az .573 yiiklenme diizeyi gosterdigi
anlasilmaktadir. Web sitesi gezinmesinin kolayligin1 6lgmeye yonelik AGK1 ifadesinin
fiyat faktoriine eksi derecede yiiklendigi goriinmektedir. Ancak, ilgili ifadenin fiyat
faktoriine eksi derecede yiiklenmesi ve kendi faktoriine yiiklenme derecesinden mutlak
deger bazinda diisiik oldugu icin c¢ikarilmamistir. Diger digsal faktorlerin tutarli ve
diizgiin bir sekilde faktorlere yiliklendigi gdzlemlenmistir. Bunun yaninda web sitesinde
gezinme kolaylhigi ile gorselliginin ayni faktore yiiklendigi anlagilmaktadir. Bu durum
Kore 6rneklemindeki bireylerin web sitesinin gorselligi ve gezinme kolayligini benzer
sekilde yorumladigini gdsterdigi belirtilebilir. Iki faktoriin tek bilesen altinda

yogunlagmast dolayist ile her iki faktor bir faktore indirgenerek analize devam edilmistir.

Tablo 18 i¢sel Faktorlere iliskin Kesfedici Faktor Analizi — Giiney Kore

Faktorler
Anlik ahsveris Tiiketicinin duygu
egilimi durumu

DASI1 908
IBT3 .895
IBT2 .883
DAS2 .824
IBT4 787
DAS3 786
IBT1 753

TDD(iyil) .965

TDD(memnunl) .960

TDD(mutlul) .949

IBT1,2,3,4: Anlik aligveris egilimi, TDD: Tiiketicinin duygu durumu,DAS1,2,3: Anlik aligveris diirtiisii

Giiney Kore de igsel faktorlerin ise Keiser Meyer Olkin Measure of Sampling= ,854,
X?*= 1927.301 ve anlamlilik diizeyi=,000 olarak belirlenmistir. Dolayis1 ile faktor
analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Faktorler toplam varyansin %77,2 unu
aciklamaktadir. Giiney Kore i¢sel faktorleri analizinin gruplar: Tablo 18 de gdsterilmistir.
Kore orneklemi igsel ifadelere iliskin cevaplara faktor analizi uygulandiginda ifadelerin
agirlikli olarak 2 faktore yiiklendigi goriilmektedir. Anlik anlik aligveris egilim ile anlik

satin alma diirtlisiniin aym1 faktore yiiklendigi anlasilmaktadir. Bu durum Kore
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orneklemindeki bireylerin anlik aligveris egilimi ve anlik satin alma diirtiistinii benzer
sekilde yorumladigmi gosterdigi belirtilebilir. ki faktoriin tek bilesen altinda
yogunlasmasi dolayisi ile her iki faktor bir faktore indirgenerek analize devam edilmistir.
Anlik satin alma egilimine iliskin bir ifadenin anlik satin alma diirtiisii ile esdeger
goriildiigii ifade edilebilir. Yapilan faktér analizinden sonra giivenilirliklerini

gorebilmek amaci ile analiz yapilmistir. Cronbach Alfa degeri, “Giivenlik” i¢in 0.909,
“Algilanan gezinme kolaylig1” igin 0.845, “Gorsel ¢ekiciligi” i¢in 0.859, “Anlik

aligveris egilimi” i¢in 0.882 “Anlik satin alma diirtiisii” i¢in 0.894, “Tutundurma” igin
0,928, “Fiyat” i¢in 0.872“Duygu durumu (mood)” i¢in 0.896 olarak belirlenmistir. Elde
edilen biitiin degerlerin 0,7’ nin {izerinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’ deki digsal ve

i¢sel biitiin faktorlerdeki sorularin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

2.9.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde yaratilan model 15181inda saptanan hipotezler ve arastirma sorular1 SPSS 20
adl programdaki Coklu Regresyon’ dan faydalanilarak hipotezler degerlendirilecektir.
Coklu Regresyon Analizi araciligiyla bir bagimh degiskenin bir¢ok bagimsiz degiskene

etkisi analiz edilmektedir.

Coklu regresyon analizi yonteminde sayica birden fazla degiskenin bulundugu
durumlarda, bagimli degiskenin s6z konusu degiskenlerden nasil etkilendigini
incelemek i¢in faydalanilabilir (Kavak, 2013, s.292). Bagimsiz degiskenlerin istatiksel
bakimdan birbirlerinden ayrilmalar1 ve bir sekilde iligkili olmamalar1 gerekmektedir.
Aksi takdirde bagimsizlik varsayimi ihlali ortaya ¢ikmaktadir. Bu hususa uyulmamasi
durumu literatiirde ‘coklu baglanti problemi’ olarak adlandirilabilmektedir. Varyans artis
faktorii bu problemin varligin1 saptamak ic¢in faydalanilabilecek yontemlerden bir
tanesidir. Coklu Regresyon analizi sonucunda elde edilen oranin %10’dan diistik
cikmasi ¢oklu baglanti probleminin olmadigina isaret etmektedir. Caligmanin hipotezleri

ve arastirma sorular1 bu dogrultuda gelistirilmis olup test edilmistir.
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2.9.5.1. Cevrimici Anlik Satin Almaya iliskin Hipotez ve Arastirma Sonuglari-Tiirkiye

Digsal faktorler arasinda web sitesinin giivenligi, gezinme kolayligi, gorsel cekiciligi,
firmanin gergeklestirdigi tutundurma faaliyetleri, web sitedeki iirlinlerin fiyat faktorii
(uygun fiyat, ekonomik fiyat ve fiyat indirimi) bulunmaktadir. I¢sel faktorler
arasindaysa tliketicinin duygu durum (mood) faktorii, tiiketicinin anlik satin almaya

egilimi ve tiiketicinin anlik satin alma diirtiiselligi bulunmaktadir.

Belirtilen icsel ve digsal faktorlerin tiiketicinin cevrimic¢i anlik satin alma niyeti

tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla olusturulan sekiz hipotez asagida verilmistir.

H1: Cevrimigi aligveris sitesinin giivenligi, ¢evrimigi anlik satin almayr olumlu yonde

etkiler.

H2: Cevrimigi aligveris sitesinin gezinme kolaylig1, ¢evrimigi anlik satin almay1 olumlu

yonde etkiler.

H3: Cevrimigi aligveris sitesinin gorsel g¢ekiciligi, ¢evrimi¢i anlik satin almayi olumlu

yonde etkiler.

H4: Cevrimigi aligveris firmasinin yaptigr tutundurma faaliyetleri, cevrimigi anlik satin

almay1 olumlu yonde etkiler.

HS5: Cevrimici aligveris sitesindeki fiyatlar (uygun fiyat,fiyat indirimi vb.), ¢cevrimici

anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

Hé6: Tiiketicinin duygu durumu, ¢evrimi¢i anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

H7:Tiiketicilerin anlik aligveris egilimlerinin, ¢gevrimigi anlik satin almay1 olumlu yonde

etkiler.
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HS: Anlik satin alma diirtiisiiniin, ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

Tiirkiye’de elde edilen verileri analiz etmek i¢in daha once belirtildigi tizere SPSS 20

programindaki Coklu Regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sirasinda
“cevrimici anlik satin alma” bagimli degisken olarak alinmistir. “Web sitesi giivenlik”,

“algilanan gezinme kolayli§1”, “gorsel cekiciligi”, “firmanin gerceklestirdigi

19 13 **99 13

tutundurma faaliyetleri”, “web sitedeki lriinlerin fiyat faktorii”, “tiiketicinin duygu
durumu (mood)”, “tliketicinin anlik satin almaya egilimi” ve “tiiketicinin anlik satin
alma diirtiiselligi” bagimsiz degisken olarak belirlenmistir. Tiirkiye’deki katilimcilardan
elde edilen verilere uygulanan Coklu Regresyon analizinin sonuglart Tablo 19 ve Tablo

20’ de verilmistir.

Tablo 19 Dissal ve i¢sel Faktorleri Model Ozeti-Tiirkiye

R R kare Diizeltilmis F P Durbin
(Varyans) Varyans Watson
.619 383 361 17.374 .000 2.099

Cevrimici anlik satin almay1 ve bagimsiz degiskenleri tizerindeki etki diizeyini gosteren
varyans degeri, % 38.3 oraninda oldugu goriilmiistiir. Analizin anlamlilik degeri
(0.000<0.05) de, P= 0.000 olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda ¢evrimigi anlik satin
almay1 ve faktorleri arasinda anlamli bir etki bulunmustur. Modelde 1.5- 2.5 araliginda
olmas1 halinde oto korelasyon olmadig1 sonucunu gdsteren Durbin Watson istatistigine
gore (2.099) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir. Analize giren her bir
degiskenin bagimli degisken ile olan iligkisi i¢in standardize edilmis Beta katsayilar
gozlemlenmistir. Analizi P degeri (0,000) de analizin % 99 anlamlilik diizeyinde

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 20 Dissal ve Icsel Faktorlerinin Cevrim I¢i Anlik Satin Almaya Etkisine
Yonellik Coklu Regresyon Analiz Sonuclar - Tiirkiye

BAGIMLI BAGIMSIZ B Std. BETA T P VIF
DEGISKEN DEGISKENLER Hata
Cevrimici Dissal  Web sitesi ,0.03  ,062  ,003 ,047 96 1,075
anlik satin Faktorler Giivenlik(WS)
alma Algilanan -060 ,080 -041 -745 45 1,119
gezinme
kolayligi(WN)
Gorsel ,088 069 071 1,281 20 1,111
cekiciligi(WV)
Tutundurma ,153 058  ,153 2,641 ,00 1,226
(PRM)
Fiyat(PRI) ,199 078,143 2,562 ,01 1,132
Icsel Anlik aligveris ,129 ,037  ,196 3,475 ,00 1,158

Faktorler egilim(IBT)
Anlik satin alma ,343 050 405 6,923  ,00 1,243
diirtiisi(DAS)
Duygu durumu -,082 054 -082 -1,520 ,13 1,045
(mood)

Ulasilan VIF degerleri icinden %10 ve altinda bir degere sahip olan bir bagimsiz
degisken olmadig1 goriilmektedir (Kavak, 2013, s.292 293). Web sitesinin giivenligi
VIF 1.075, gezinme kolayligt VIF 1.119, gorsel c¢ekiciligi VIF1.111, firmanmn
gerceklestirdigi tutundurma faaliyetleri VIF1.226, web sitedeki iirlinlerin fiyat faktori
VIF1.132, tiiketicinin duygu durum (mood) faktorii, VIF1.045, tiiketicinin anlik satin
almaya egilimi VIF1.158 ve tiiketicinin anlik satin alma diirtiiselligi VIF1.243. Bu
dogrultuda ¢oklu baglanti problemi olmadig1 goriilmiistiir. Elde edilen veriler analiz

edilmeye uygunluk gostermektedir.

Bunlar ile beraber ¢oklu Regresyon analizinin bulgularina gore, web sitesinin giivenligi
(B=0,003, p=0.96), web sitesinin algilanan gezinme kolayhigi (B= -0,041, p=0,45),
web sitesinin gorsel c¢ekiciligi (f=0,071, p=0,20) ve tiketicinin duygu durumu

faktorleri (f=-0,082, p=0,13) olarak goriilmiistiir. ¢cevrimi¢i anlik satin almay1 tizerinde

anlamli bir etkisi bulunamamuistur.
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Bu sebep ile

H1: Cevrimigi aligveris sitesinin glivenligi ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde

etkiler.

H2: Cevrimigi aligveris sitesinin gezinme kolayligi, ¢cevrimigci anlik satin almay1 olumlu

yonde etkiler.

H3: Cevrimigi aligveris sitesinin gorsel ¢ekiciligi, ¢evrimici anlik satin almayr olumlu

yonde etkiler.

Hé6: Tiiketicinin duygu durumu, ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

Hipotezleri kabul edilmemistir.

Anlik satin almayr {izerinde, tutundurmanin (B=0,153, p=0,09) %90 anlamlilik
diizeyinde, web sitesindeki fiyatlar (f=0,143, p=0,01) %95 anlamlilik diizeyinde, Anlik
aligveris egilimi (B=0,196, p=0,01) %95 anlamlilik diizeyinde ve anlik satin alma
diirtiisii (p=0,405, p=0,00) %99 anlamlilik diizeyinde etkisi oldugu kabul edilmistir.
Analiz sonuglar1 H4, HS, H7 ve HS8 hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir.

Kabul edilen hipotezler agsagida gosterilmektedir.

H4: Cevrimigi aligveris firmasinin yaptig1 tutundurma faaliyetleri, ¢evrimigi anlik satin

almay1 olumlu yonde etkiler.

HS5: Cevrimici aligveris sitesindeki fiyatlar (uygun fiyat,fiyat indirimi vb.), cevrimici

anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

H7: Tiiketicilerin anlik aligveris egilimlerinin, ¢evrimi¢i anlik satin almayir olumlu

yonde etkiler.
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HS: Anlik satin alma diirtiisiiniin, ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

Tablo 20 sonuca gore, “Tutundurma”, “Fiyat”, “Anlik aligveris egilim”, “Anlik satin
alma diirtiisi” ¢evrim i¢i anlik satin almayi tizerine olumlu bir etkisi vardir. Ancak,
“web sitesi giivenlik”, “algilanan gezinme kolayligi”, “Gorsel ¢ekiciligi”, “Duygu

durumu” boyutlarinin ¢evrimi¢i anlik satin alma {izerinde etkisi oldugu sonucuna

ulasilamamustir.

Tiirk tiiketiciler iizerinde c¢evrimi¢i anlik satin almayi etkileyen faktorlersekil 5

modelinde gosterilmektedir.

DISSAL FAKTOR
TUTUNDUERMA
FTYAT CEVRIMICI
ANLIK

SATIN ALMA

ICSEL FAKTOR

-

ANLIK
ALISVERIS
EGILINMI

ANLIK SATIN
ALMA DURTUSU

Y

.

Sekil 5 Cevrim I¢i Anlik Alisverise Etkileyen Faktorler Tiirkiye Modeli
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2.9.5.2. Cevrimi¢i Anlik Satin Almaya Iliskin Hipotez ve Arastirma Sonuglar1 - Giiney
Kore

Icsel ve dissal faktorler, ¢evrimigi anlik satin alma niyetine iliskin toplam
varyansin %76,2’ sini agiklamakta oldugu goriilmiistiir. Analizin anlamlilik degeri %99
anlamlilik diizeyinde (P=.00) olarak tespit edilmistir. Bu, analizin anlamli oldugunu
gostermektedir. Modelde, oto korelasyona yonelik degerlendirme yapmayi saglayan
Durbin Watsan istatistigi degeri 1,725 olarak tespit edilmistir. Bu nedenle sinir degerler
olarak kabul edilen 1.5- 2.5 araliginda olmasi modelde oto korelasyon problemi

olmadigini ortaya koymustur.

Giliney Kore’deki katilimcilardan elde edilen verilere uygulanan Coklu Regresyon

analizinin sonuglar1 Tablo 21 ve Tablo 22’ de verilmistir.

Tablo 21 Giiney Kore icin Dissal ve I¢sel Faktorleri Model Ozeti

R R kare Diizeltilmis F P Durbin
(Varyans) Varyans Watson
.87 .76 75 76.37 .00 1.725

Cevrimi¢i satin alma niyeti {iizerinde;  tutundurmanin (p=0,302, p=0,00) %99
anlamlilik diizeyinde, algilanan gezinme kolayligimin (=0,231, p=0,00) %99 anlamlilik
diizeyinde, anlik satin alma diirtiistiniin ($=0,481, p=0,00) %99 anlamlilik diizeyinde,
anlik aligveris egilimin (B=0,113, p=0,07) %90 anlamhilik diizeyinde, Duygu
durumunun (mood) (B=-0,081, p=0,04) %95 anlamlilik diizeyinde pozitif etkisi

oldugunu bulunmustur.

Degiskenlerden; web sitesi giivenligi (f=-0.024, p=0,58), gorsel ¢ekicilik (f=0,072,

p=0,94), fiyat (B=-0.038, p=0,44) ile algilanan g¢evrimi¢i anlik satin alma niyetinin

¢evrimi¢i satin alma niyetinin anlamli bir yordayicist olmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 22 Giiney Kore’ deki Dissal ve i¢sel Faktorlerin Cevrimici Anlik Satin
Almaya Etkisine Yonelik Coklu Regresyon Analiz Sonuclar:

BAGIMLI Dissal BAGIMSIZ B Std. BETA T P VIF
DEGISKEN Faktorler DEGISKENLER Hata
Cevrim ici Web sitesi -,021  ,039  ,-.024  -0.548 ,58 1,570
anhk Giivenlik (WS)
ahisveris Algilanan gezinme  ,300 ,075 231 3,981 ,00 2,698
kolayligi(WN)
Gorsel ,006 ,079  ,004 0,072 ,94 2,652
cekiciligi(WV)
Tutundurma(PRM)  ,294 ,056  ,302 5,264 ,00 2,643
Fiyat(PRI) -,048  ,063 -038  -0,768 ,44 1,991
Icsel Anlik aligveris 115 ,064 ,113 1,796 ,07 3,173
Faktorler egilim(IBT)
Anlik satin alma ,426 ,061 ,481 7,001 ,00 3,780
diirtiisti(DAS)
Duygu durumu -,071  ,035 -081 -2,064 ,04 1,234
(mood)

Analiz sonuglarina gore; “Algilanan gezinme kolaylig1”, “Tutundurma”, “Anlik satin
alma dirtiisi”, “Anlik aligveris egilimi”, “Duygu durumu (mood)” ¢evrim i¢i anlik satin
almanin anlaml bir yordayicisidir. Sonug olarak, modelde yer alan H2, H4, H6, H7,
HS8 hipotezleri desteklenmistir. Bir baska ifadeyle, anilan faktorlere iliskin daha

olumlu degerlendirmeler ¢evrim i¢i anlik satin almani olumlu yonde etkilemektedir.
Ancak “web sitesi giivenligi”, “Gorsel ¢ekicilik” ve “Fiyat” boyutlarinin g¢evrimigi

anlik satin alma {zerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilamamistir. Sonug¢ olarak,
modelde yer alan H1, H3, HS hipotezleri desteklenmemistir.

Bu sebep ile

H2: Cevrimigi aligveris sitesinin gezinme kolayligi, ¢evrimigi anlik satin almay1 olumlu

yonde etkiler.

H4: Cevrimigi aligveris firmasiin yaptigi tutundurma faaliyetleri, ¢evrimici anlik satin

almay1 olumlu yonde etkiler.

H6: Tiiketicinin duygu durumu, ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.
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H7: Tiiketicilerin anlik aligveris egilimlerinin, ¢evrimi¢i anlik satin almaytr olumlu

yonde etkiler.

HS8: Anlik satin alma diirtiisiiniin, ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu yonde etkiler.

Modelde yer alan ,hipotezleri kabul edilmistir. Sekil 6’da Giiney Kore tiiketicilerinin

anlik satin alimini etkileyen faktorler bulunmaktadir.

DISSAL FAKTOR

-

TUTUNDUERMA

-,

WEBSITESININ
KEOLAY . =
GEZINEBILIRLIGE | CEVRIMICT
ANLIK

SATIN ALMA

ICSEL FAKTOR

DUYGU DURTUMU

ANLIK
ALISVERIS
EGILIMI

ANLIK SATIN
ALMA DURTUSU

o /

Sekil 6 Cevrim i¢i Anlik Alisverise Etkileyen Faktorler Giiney Kore Modeli
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2.10. SONUC VE ARASTIRMANIN KATKILARI

Sonu¢ ve aragtirmanin katkilar1 kisiminda, c¢alismanin amaci, arastirma yontemi,
hipotezlerin yorumlanmasi, ¢alismanin isletmeler agisindan 6nemi, ¢alismanin literatiire

katkisi, ¢aligma kisitlart ve gelecek calismalar i¢in 6nerileri yer almaktadir.

2.10.1 Sonuglar

Bu ¢alismada Giiney Koreli ve Tiirk tiiketicilerin ¢evrimici anlik satin almalaria etki
eden faktorleri arastirmak amaclanmistir. Giliney Kore’nin A internet aligveris sitesi
2012’ de Tiirk pazarma girmistir. Ug yil icerisinde Tiirkiye’de kullanilan internet
aligveris web siteleri arasinda birinci olmustur ve popiiler olan internet web sitelerinden
biridir. Farkli kiiltiirlerdeki iilkelerde farkli stratejiler uygulanmistir. Diger tarafindan
Giliney Kore’de basarili olmus bazi stratejileri Tiirkiye’de de uyarlayip, uygulayarak
basar1 saglanmistir. Bu basariin her iki iilkenin de benzer kiiltiire (kollektivist) sahip
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilebilinir. Ancak, Giliney Kore pazarinda uygulanan
stratejilerin hepsi Tiirkiye’ye ayni sekilde uygulanamamistir. Tiirk tiiketicilere hitap
edebilmek icin uyarlamalar gerekmektedir. Bu ¢alismanin sonuglarindan, Kore ve
Tirkiyede pazarina yonelik ¢alisan pazarlamacilari, tilkelere gore farkli strateji planlari
yaparak faydalanabilmektedir. Bu c¢aligmada Giiney Koreli ve Tiirk tiiketicilerin
cevrimi¢i anlik satin almalarina etki eden faktorleri arastirmak amaglanmistir. Bu
calismada cevrimici anlik satin almay1 etkileyen faktorleri konusunda Dawson ve Kim
(2009) ve Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)’in ¢alismasindan faydalanilarak yeni bir
model gelistirilmistir. Bu modelde ¢evrimigi anlik aligverisi etkileyen faktorler, digsal ve
icsel olarak ikiye ayrilmistir. D1g faktorler de firmanin web sitesinde yaptigi tutundurma
faaliyeti, web sitesindeki fiyat (uygun fiyat, ekonomik fiyat ve fiyat indirimi), web sitesi
giivenligi, web sitesi gorselligi (visual appeal) ve algilanan gezinme kolaylig
(navigability) bulunmaktadir. I¢sel faktorler ise, tiiketicinin duygu durumu (mood),
anlik aligveris diirtlisii ve anlik aligveris egilimi olarak siralanmaktadir. Bu calismada
literatiir agisindan ¢evrimigi anlik aligverisi etkileyen faktorleri genisleterek disgsal, i¢sel
faktorler olarak incelenip, bu faktorlerin anlik aligverisi tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Ikinci olarak ¢evrimici anlik alisveris hakkinda Tiirk ve Giiney Koreli tiiketicileri ele
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alan, ¢cevrimici anlik aligverisi etkileyen faktorler hakkinda fazla arastirmanin olmadigi
fark edilmistir. Gegmiste yiiriitiillen ¢alismalarda sadece bir iilke {lizerinden ¢evrimigi
anlik aligverisi etkileyen faktorler arastirilmisken, bu g¢alismayla iilke olarak Giiney
Kore ve Tiirkiye’ deki ¢evrimig¢i anlik aligverisi etkileyen faktorler ele alinmistir. Bu
calismada bulunan sonuglar ile Giiney Kore ve Tiirkiye’deki akademisyen ve pazarlama
yonetimlerine, Tirk ve Giiney Koreli tiiketicilerin anlik satin almalarini etkileyen

faktorlerle ilgili bilgi saglayabileceklerdir.

Arastirma konusu dogrultusunda birinci bdliimde anlik satin alma kavramlar1 ve
cevrimi¢i anlik satin alma hakkinda detayli bir inceleme yapilmistir. Ondan sonra
¢evrimici anlik satin alma {izerinde yapilan Onceki c¢aligmalar 6zetlenerek ¢evrimigi
anlik satin almay: etkileyen faktorler 4 bashiga ayrilip incelenmistir. Ikinci béliimdeki
basliklar iizerinde Dawson ve Kim (2009) ve Wells, Parboteeah ve Valacich (2011)’in
calismalarindan faydalanarak ¢evrimi¢i anlik aligverisi etkileyen faktorleri digsal ve
igsel faktorler olmak iizere gruplandirilarak, yeni model yapilmistir. Bu model i¢in
Tiirkiye ve Giliney Kore’ deki internetten aligveris yaptigi bilinen insanlar iizerinde
uygulama gerceklestirilmistir. Yontem olarak c¢aligmanin amacina ve hipotezlerine
uygun olan nedensel arastirma yontemi belirlenmistir. Calismanin amaci dogrultusunda
arastirmanin hipotezlerini test edebilmek i¢in birincil veri toplama yontemi kullanilarak
Olctim gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket secilmistir.
Giiney Kore ve Tiirkiye’de uygulanmistir. Orneklem yontemi olarak, olasilikli olmayan
orneklem segme yontemlerinden, kartopu drneklem secim teknigi kullanilmustir. Ilk
katilimcinin tesadiifi olarak belirlenmesinin ardindan referans gosterdigi kisilerden veri
toplanmaya devam edilmistir. Veri toplama islemi basili kagit {izerinden
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin istatistik analizlere uygunlugunu gorebilmek
icin iki iilke verilerine giivenilirlik analizleri ve normal dagilim testi yapilmistir. Ondan
sonra da faktor analizi yaparak faktorler kontrol edilmistir. Dis faktorler; tutundurma,
fiyat, web sitesi giivenligi, web sitesi gorselligi ve gezinme kolaylhigi ve igsel faktor;
tilkketicinin duygu durumu (mood), Anlik aligveris diirtiisii, Anlik aligveris egiliminin,
cevrimici anlik aligveris ile etkisinin incelenmesi amaci ile gelistirilen hipotezleri

kontrol edebilmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmastir.
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Sonug¢ olarak Tiirkiye’ deki tiiketiciler i¢in digsal faktorlerden tutundurma ve fiyat
faktorleri ¢evrimigi anlik aligverise olumlu etkisi olan faktorler olarak bulunmustur.
Ancak bu ¢alismada Tirkler i¢in web sitesinin giivenligi, web sitesi gorselligi, gezinme
kolaylig1 gibi web site ilgili bu 3 digsal faktoriin, ¢cevrimi¢i anlik aligveris ilizerinde
onemli bir etkisi bulunmamustir. i¢sel faktorlerden Anlhik alisveris diirtiisii ve Anlik
aligveris egiliminin ¢evrimi¢i anlik aligveris iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
bulunmustur. Ancak tiiketicinin duygu durumu (mood) ve c¢evrimi¢i anlik aligveris

arasinda anlamli bir iliski bulunamamustur.

Dolayisiyla, Tiirk tiiketici icin H4,H5,H7 ve H8e hipotezleri kabul edilmis. Ancak,
H1,H2,H3 ve H6 hipotezleri kabul edilmemistir.

Giiney Kore’ deki tiiketicilerde ise, digsal faktorlerden tutundurma ve algilanan gezinme
kolaylig1 faktorlerinin ¢evrimici anlik aligveriste olumlu etkiye sahip faktorler oldugu
bulunmustur. Ancak, bu ¢alismada Koreliler icin fiyat, web sitesi gorselligi ve websitesi
giivenligi faktorlerinin ¢evrimi¢i anhik aligveris sirasinda Onemli  bir etkisi
bulunmamustir. Igsel faktdrlere baktigimizda anlik ahisveris diirtiisii, duygu durumu
(mood) ,anlik aligveris egiliminin, ¢evrimi¢i anlik aligveris lizerinde olumlu bir etkisi
oldugu bulunmustur. Biitiin i¢sel faktorlerin ¢evrimigi anlik satin alimina olumlu etkisi

oldugu bulunmustur.

Dolayisiyla, Giiney Kore’ de H2,H4, H6, H7, H8 a hipotezleri kabul edilmis; H1,H3,H5

hipotezleri kabul edilmemistir. Hipotezlerin sonuglari Tablo 23’te sunulmustur.



Tablo 23 Calismanin Hipotezlerinden Elde Edilen Sonug¢lar

Hipoztezler

Tiirkiye Analiz
Sonucu

Giiney Kore Analiz
Sonucu

H1: Cevrimici ahsveris sitesinin
giivenligi cevrimici anhk satin
almay1 olumlu yonde etkiler.

H2: Cevrimici ahlisveris sitesinin
gezinme kolayhigi, cevrimici anhk
satin almay1 olumlu yonde etkiler.

H3: Cevrimici ahisveris sitesinin
gorsel cekiciligi, cevrimici anhk
satin almay1 olumlu yonde etkiler.

H4: Cevrimigci alisveris firmasinin
yaptig1 tutundurma faaliyetleri,
cevrimici anhk satin almay:
olumlu yonde etkiler.

HS: Cevrimici ahsveris sitesindeki
fiyatlar (uygun fiyat,fiyat indirimi
vb.), cevrimi¢i anlik satin almayi
olumlu yonde etkiler.

Hé6: Tiiketicinin duygu durumu,
cevrimi¢ci anhk satin almay:
olumlu yonde etkiler.

H7: Tiiketicilerin anhk ahsveris
egilimlerinin, ¢cevrimici anhk satin
almay1 olumlu yonde etkiler.

HS8: Anhik satin alma diirtiisiiniin,
cevrimici anhk satin almay:
olumlu yonde etkiler.

Desteklenmemektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmektedir
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Bu sonuglara gore internetten aligveris yapan Tiirk ve Giiney Koreli tiiketiciler i¢in web

sitesi giivenliginin, anlik aligverisi etkileyen faktorlerden olmadigi goriilmiistiir. Internet

aligverisi yayginlastiktan sonra simdiki zamanda giiven konusundaki sikinti, ilk internet
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aligverisi donemlerine gore oldukca diismiistiir. Su an internet aligveriginde giivenlik
konusunda sikintt yasansa bile siber koruma kanunu ile tiiketici savunmasi
kolaylagsmistir. Dolaysiyla, web sitesinin giivenliginin, ¢evrimi¢i anlik satin almaya

etkisi olmadig1 gozlenmistir.

Tiirk tiiketiciler i¢in web sitesinin giivenligi, web sitesi gorselligi, gezinme kolaylig1
gibi web sitesi ilgili faktorleri ¢evrimigi anlik alisverige etkisi olmadigi anlagilmaktadir.
Digsal faktorlerden tutundurma ve fiyat, ¢evrimi¢i anlik aligveris olumlu yonde
etkileyen faktorler olarak goriilmiistiir. Bu sonuca gore ¢evrimici aligveris sitesi yoneten
pazarlamacilarin Tirk tiiketicileri hedef alan stratejileri i¢in web sitesi gorselligi,
gezinme kolayligi, giivenik gibi websitesi hakkindaki faktorlerdense, firmanin web
sitesinde yaptig1 rekramlar {iriin yaninda hediyeler ve kampanyalar sunma gibi
tutundurma, faaliyetleri ve fiyat indirim, eknomik fiyat sunma gibi tutundurma ve fiyat
faktorlerine odaklanan stratejiler kullanmast Onerilmektedir. Onun disinda igsel
faktorlerden tiiketicinin aligveris diirtiisii ve anlik aligveris egilimi faktorlerinin
cevrimici anlik aligverise olumlu yonde etkisinin oldugu bulunmustur. Tiirk tiiketicileri
hedef alan internet aligveris sitelerinde ¢evrimici anlik aligveris oranini yilikseltmek i¢in
cevrimi¢i aligveris sitesindeki tiiketicilerden 6zellikle aligveris diirtiisli ve anlik aligveris
egilimi yiiksek olan gruplarin digsal faktorlerden etkilendigi kanitlanmistir. Bu sebeple
bu gruba yonelik satis planlamalar1 yapan firmalara web sitesinde yaptig1 reklamlar,
irlin yaninda hediyeler ve kampanyalar sunma gibi tutundurma faaliyetleri ve fiyat
indirim, eknomik fiyat sunma gibi, faktorleri 6n plana alarak strateji gelistirmeleri
onerilmektedir. Bu calisma sonuglart Tiirkiye firmalarinin pazarlama yoneticileri i¢in

oldukca faydali onerilerdir.

Giliney Koreli tiiketiciler i¢in ise dig faktorlerden gezinme kolayligi ve tutundurma
faktorlerinin, ¢evrimici anlik aligverisi olumlu etkiledigi bulunmustur. Giivenlik, web
sitesi gorselligi ve fiyat faktorlerinin ¢cevrimici anlik alisverise olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna varilmamistir. Ayrica, i¢sel faktdrlerden anlik aligveris diirtiisii, anlik aligveris
egilimi, Tiketicinin duygu durumu faktorlerinin, ¢evrimic¢i anlik aligveris ilizerinde
olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Koreliler i¢in biitiin i¢sel faktdrlerin, ¢evrimigi anlik

aligverise olumlu etkisi bulunmaktadir. Dolays1 ile Giiney Koreli tiiketicileri hedef alan
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pazarlama yoneticilerine, i¢sel faktorler 6n planda tutularak websitesi gezinme kolaylig
ve firmanin web sitesinde yaptigi rekramlar iiriin yaninda hediyeler ve kampanyalar
sunma gibi tutundurma, digsal faktorleri de igine alan 6zel bir stratejinin belirlenmesi
gerektigi Onerilmektedir. Artik ¢evrimigi alisveris web siteleri ve internet sayesinde
baska tilkelerdeki miisteriler kolaylikla hedeflenebilmektedir. Bu siirecte iilkeye yonelik
reklamlar ve kampanyalar kolaylikla vyiiriitiilmektedir. Ulke bazinda tiiketicilerin
Ozellikleri goz Oniinde bulundurularak yontem degisikligine gidilmesi mantikli bir

karardir.

Bu calismanin sonuglari, tiikketicilerdeki hedef kitleye yonelik ¢evrimigi anlik aligverisi
etkileyen faktorleri bulmaktadir. S6z konusu faktorleri kullanarak anlik aligveris orani
yiikseltilmektedir. Sonug¢ olarak bu calisma isletmeler acisindan, kar oranini artirmak
adina pazarlama stratejileri gelistirmeyi hedefleyen pazarlamaci ve ¢evrimigi
perakendeciler igin yararli bilgiler saglayacaktir. Ayn1 zamanda tiiketiciler de bu
calismanin  sonuclarindan, anlik aligveris davramiglarin1  etkileyen faktorleri

Ogrenebileceklerdir.

2.10.2. Gelecek Arastirmacilara Oneriler ve Kisitlar

Bu ¢alismada ¢evirimigi anlik aligverisi etkileyen faktorleri 6grenebilmek icin Tiirkiye
ve Gliney Kore’deki tiiketiciler lizerinde aragtirma yapilmistir. Calisma Tiirkiye Ankara
ve Giiney Kore Busan kentlerinde yasayan kisiler ile kisitlanmistir. Cevirimi¢i anlik
aligveris ile ilgili daha fazla ¢ikarimi ortaya ¢ikarmak icin alt kiiltiirlerde veya Tiirkiye
ve Giiney Kore disindaki bagka kiiltiirlerle de kiltiirler arast bir c¢alisma
yapilabilmektedir. Cevrimigi anlik aligverisi etkileyen faktorlere odaklanarak arastirma
yirlitiilmistlir. Cevrimic¢i anlik aligveris sonrast agama hakkinda iki iilke arasindaki
farklilik da arastirilabilmektedir. Ayrica son zamanlarda mobil uygulama iizerinden
aligveris yapan tiiketici sayisinda yiikselme yasanmaktadir. Web sitesindeki birkag
faktoriin ¢evrimici anlik aligverise olumlu etkisinin oldugu bu ¢alismada bulunmustur.
Mobil uygulamalardaki ¢evrimdisi ve ¢evrimigi siteler arasindaki farkliligi ele alarak
mobil uygulamada aligveris yapilirken anlik satin almayi etkileyen faktorler gelecekteki

caligmalarin konusunu olusturabilirler. Calismanin diger kisit1 anketin genel ¢evrimigi
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aligveris sitesi kullanan tiliketicileri tlizerinde yapilmis olmasidir. Ancak, e-ticaret
websitesinin site 6zelligi ¢cevrimici anlik satin almayi etkileyen faktorlerin farkli sonucu
bulunabilmektedir. Gelecek ¢alismalarda e- ticaret kullanan tiiketici lizerinde ¢evrimici
anlik satin almay1 etkileyen faktorler lizerindede calisabilinir. Ek olarak iiriinlerin marka
faktoriiniinde, e-ticaret websitesinin markalar1 6n plana ¢ikarma tarzlari goz oniinde de
bulundurularak ¢evrimi¢i anlik satin almaya etkisi de ilerde yiiriitiilecek ¢aligmalarda

ele alinabilir.
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Gonillii Katilim Formu
Sayin Katilimci,

Bu arastirma, Hacettepe Universitesi Isletme Anabilim Dali Pazarlama bélimiinde
Yiiksek Lisans Programi 6grencisi, Woohee Park tarafindan Prof. Dr. Leyla Ozer
danismanhginda ydiritilen Yiksek Lisans tez calismasina aittir. Calisma Hacettepe
Universitesi Etik Komisyonunun izni ile gerceklestirilmektedir.

Galisma anket sorulari Uzerinden gergeklestirilecektir. Ortalama cevaplama siresi 10
dakikadir. Calismada, Guvenlik,Algilanan gezinme kolayhgi,Gorsel gekiciligi, Anhk
ahsverisegilim,Fiyat,tutundurma,anhk satin alma dirtisit,duygu durumu (mood) ve
Cevrimici anlik satin alma Gzerindeki etkileri belirlenmeye calisilacaktir. Yirttilen bu
¢alismada, elde edilen veriler toplu bir sekilde degerlendirileceginden, kisi temelli bir
analiz yapilmayacaktir. Arastirma sonuglari bilimsel amaglar icin kullanilacaktir. Bu
sebeple, kisisel bilgileriniz arastirmaci tarafindan tamamen gizli tutulacak ve kimseyle
paylasilmayacaktir. Anket, genel olarak kisisel rahatsizlik verecek sorulari
icermemektedir. Calismada 6zel hayatiniza iliskin sorular yéneltilmeyecektir. Uygulama
suresince risk tastyan higbir unsurla karsi karsiya kalmayacak ve manipile
edilmeyeceksiniz.  Ancak, katilim sirasinda sorulardan ya da herhangi baska bir
nedenden 6tirl kendinizi rahatsiz veya risk altinda hissederseniz cevaplama islemini
yarida birakip c¢ikmakta serbestsiniz. Calismaya katihm gondllilik esasina
dayanmaktadir. Dolayisiyla ¢calismanin herhangi bir asamasinda herhangi bir nedenden
dolayi, katiminizi sonlandirma hakkina sahipsiniz. Bu durum size hicbir sorumluluk
yliklemeyecektir. Béyle bir durumda anketi uygulayan kisiye, anketi tamamlamadiginizi
soylemeniz yeterli olacaktir.

Cahsma hakkinda detayli bilgi alabilmek igin arastirmaciya dilediginiz zaman,
cekinmeden ulasabilirsiniz.  Aragtirmacinin  iletisim  bilgileri formun altinda
paylasiimistir.

Bu calismaya katildiginiz icin simdiden tesekkiir ederiz.
Woohee park
park82532599@gmail.com+90 5456322086

Bu ¢alismaya tamamen géniillii olarak katiliyorum ve istedigim zaman yarida kesip
citkabilecegimi  biliyorum. Verdigim bilgilerin  bilimsel amag¢h yayimlarda
kullanilmasini kabul ediyorum. (Formu doldurup imzaladiktan sonra uygulayiciya geri
veriniz).

Ad Soyad:
Adres:
Telefon:
Tarih:
imza:


mailto:park82532599@gmail.com

116

1. - web sitesinden alisveris yaptimz m?
Evet( ) Haywr ()
5 :
S g
Asagidaki ifadelere katihm durumunuzu liitfen web sitesini E %
diisiinerek cevaplayimz. = =
3| E e | %
21 E|e| 2| &
) = < = O
Mg § § N
2. Satin alma sirasinda verdigim (perakendecinin veritabaninda cla s sl s
depolanan) bilgiler uygun olmayan kisilere ulasmaz.
WS2 1 2|3 ]4]5
WS3 1 2 3 4 5
5.Bu aligveris sitesinde gezinmek/dolasmak kolaydir. 1| 2|3 |45
WN2 1| 2|3 |45
WN3 1 2 3 4 5
8.Aligveris sitesi gorsel olarak hostur. 1 2 | 3| 4|5
A 1 2|3 ]4]5
WV3 1|23 ]4]5
11.“Diistinme,sadece satin al” ifadesi benim aligveris Cla sl s
davranismi tanimlar.
IBT2 1 3 5
IBT3 1 3 5
IBT4 1 3 5
15.Alisveris sitesinde gezinirken planladiklarimin yaninda
baska seyler satin almak i¢in kars1 konulamaz bir istek 1| 2113|415
duydum.
DAS2 1 2 3 4 5
DAS3 1|23 |45
18.Alisveris sitesindeki fiyatlar uygundur. 1| 2|3 |45
PRI2 1| 2|3 |45
PRI3 1| 23|45
21. Aligveris sitesinde bir anda ortaya ¢ikan 6zel indirimleri . sl s lals
gordiigiim i¢in satin almak isterim.
PRO2 1| 2|3 ]| 4|5




117

PRO3 1 2|3 ]4]5
24.Internetten hevesle alisveris yaparim. 1| 2 31415
IPB2 12 |3 |4]|S5
IPB3 1| 2 | 31415
IPB4 12 |3 |4]|S5
IPB5 1| 2 | 31415

29. Cevrimici anhk ahsveris 6ncesi duygu durumunuzu(ruh halinizi/modunuzu)
diisiinerek asagidaki olcekte isaretleyiniz.

Iyi 1 2 3 4 5 Koti

Memnun 1 2 3 4 5  degil Memnun
Mutlu 1 2 3 4 5 Uzgin
Olumsuz 1 2 3 4 5 Olumlu
Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()

Dogum Tarihiniz? (Yil):  .occooeieiieee

Aylik Geliriniz?

Cok diistik () Diisiik () Orta () Yiiksek () Cok Yiiksek. ()

Medeni Durumunuz?

Evli( )Bekar( )

Egitim Durumunuz?
Lise mezun () Yiiksek Okul () Universite () Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

Ankete katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederiz.




