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Ozet

Her gecen gun c¢éli online faaliyetlerle ilgilenen ki sayisi artmaktadir.
Dolayisiyla, online tuketici davran) pazarlama bilimindeki en 6nemli gtama
alanlarindan biri kabul edilmektedir. Ancak, sosgénik ve karmak bir konu
oldugundan ve birgok faktoru icerginden, sinirli bir bilginin varlg dikkat
cekmektedir. Bu agdirmanin amaci, bazi énemli kuramlara dayali ola@iine
tuketici davrangini etkileyen faktorleri incelemektir. Astrmada, Aksaray’daki
tuketicilerden amaca yonelik ghurulmus bir anketle veri toplanmtir. Veriler
Standart Coklu Regresyon ile analiz edjttini Bulgular, hem teknoloji yonli hem
de tuketici yonlu dgskenlerin online tiketici davragn acgisindan 6nemli
oldugunu ortaya koymgiur.

Anahtar Kelimeler: “E-Ticaret”, “Online Tuketici Davranyi”, “Online Tuketici
Deneyimleri”, “Teknoloji Kabul Modelleri”

Alan Tanimi: E-Ticarette Miteri iliskileri Yonetimi (E-Ticaret ve Teknoloji
Yonetimi)

FACTORS AFFECTING ONLINE SHOPPING BEHAVIOR OF
CONSUMERS

Abstract

The number of people engaged in various onlinevéiets is increasing every day.
Thus, the study of online consumer behavior isadribe most important research
agendas in marketing science. However, there igddrknowledge about online
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consumer behavior because it is complicated andakterhnical phenomenon
and involves too many antecedent factors. The @erpd this study is to examine
the factors affecting online consumer behavior dase some of the important
theories. The research data were collected throagiuestionnaire created for
the purpose from consumers in Aksaray. Obtained dadre analyzed with the
Standard Multiple Regression. The findings indidate both the technology and
consumer-oriented key variables are important tinaterms of online consumer
behavior.

Keywords: “E-Commerce”, “Online Consumer Behavior”, “Online @sumer
Experiences”, “Technology Acceptance Models”
JEL Code: M31 (Marketing)

1. GIRIS

Bilgi teknolojisindeki gekmeler, tiketicileri online tuketicilere dostiirtirken,
geng neslin ¢gu ilk alisveriglerine neredeyse bir online tiketici olarakslbena
noktasina gelngtir (Chen,2009:1). Dolayisiyla son vyillarda onlinéketici
davrangl, bilgi sistemleri, pazarlama, yonetim bilimi, ksloji ve sosyal psikoloji
(Hoffman & Novak,1996; Koufaris,2002; Gefen vd.,20®avlou,2003; Cheung
vd., 2005; Pavlou & Fygenson,2006; Zhou vd.,200%ei©G2009) gibi bircok
disiplinde 6nemli argirma alanlarindan biri kabul edilmektedir. Her gegin
gelisen yeni teknolojiler insan davrami, sosyal yapiy! surekli getirmekte ve
yeni online cevrelere uyum @&ama yonunde sekillenen online tiketici
davrangini gincel bigcimiyle surekli yakindan izleme zomiogu dozmaktadir.

Online tiketici davragina yonelik yuaratilmg calsmalarin ¢gunun birkag
kuramsal modelden hareket ederek, az sayida teak&ré odaklangi, online
tuketici davrargini etkileyebilme olasi@n olan caitli faktorlerin g6z ardi edildii
anlggilmaktadir. Bircok cabma genelde bazi faktorleri dikkate almadan 3 ile 6
faktor arasinda dgsen faktor sayisiyla konuyu ele aktm. Odaklanilan belli
basli kuramlar, online tiketici davranni daha c¢ok teknoloji bakiacisiyla
incelemeye imkan verirken, tiketici yonli balacisinin argirmalara yeterince
yansitilamamasini beraberinde getirebilmektedierC2009:9), bir modelde tim
onemli faktorleri icermenin uygulanabilme sikimisi kagin, online tuketici
davranginin ¢ok yonla yapisindan dolayi, konunun kapsdmnlbaks agisiyla ele
alinmasina ihtiya¢ duyulguna dikkat cekmektedir.

Online tuketici davrani, tuketici-yonli ve teknoloji-yonlu baki acilanyla
incelenebilmektedir. Tuketici yonli bakiagisinda, her bir tiketicinin online
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alisverisle ilgili 6ne cikan inanclarina, teknoloji yonlu kg acisinda ise online
magazalarin teknik o©zelliklerine odaklaniimaktadir (zhvd.,2007:41). Chen
(2009:7), tuketici yonlu bakiacisi ile teknoloji yonla bakiacisinin birbirlerini
tamamlama nitegine sahip oldgunu belirtmektedir. Dolayisiyla, bu atama,
her iki baks acisini da temsil edebilmek amaciyla, tliketiailgmeni teknolojilere
yonelik esilimlerini aciklamada gegiotlgtide kabul goren Teknoloji Kabul Modeli
(TKM), Planli Davrarg Kurami (PDK), Yenilik Yayihm Kurami (YYK) ve
Kullanimlar ve Tatminler Kurami (KTK) cercevesingérttulmstar.

1.1. Amag ve Onem

Bu argtirmanin temel amaci, TKM, PDK, YYK ve KTK’ya dayallarak online
tuketici davrargini etkileyen faktorleri hem teknoloji hem de tlikeyonli baks
acisiyla bir arada incelemektir. Bu anlam@mline tiketici davrangini etkileyen
oncelikli faktorler nelerdir?”temel sorusuna yanit arargtm.

Tarkiye’de 6nemli sayida internet kullanicisi ver hgecen gun buylyen
perakende pazari s6z konusu olmasingifkaronline perakendecilik, toplam
perakendecilik sektorinin kuaguk bir kismini splumaktadir. Turk tuketicilerin
internet yoluyla gercekigirdikleri alisverisin neden beklenen rakamlara
ulasmadgi 6nemli bir sorunsal olarak karmiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda, online
alisveris davrangini  etkileyen faktorlerin  neler olgu sorusu ©6nem
kazanmaktadir. ger pazarlamacilar tiketicilerinin online sferis davranglarini
etkileyen faktorleri kavrayabilirlerse, yeni tukster cekmede ve mevcut
tuketicilerini elde tutmada kari sa&layabilecek pazarlama stratejileri
gelistirebilirler. Konuyu kapsamli bir model cercevesnele alan bu ¢gimanin
uygulamaya ve kuramsal alanyazina katklssgbilecgi distintlmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Bu bolumde, argirmaya temel olgturan ve yeni iletim teknolojilerine yonelik
tuketici tercihleriyle ilgkili faktorleri aciklamaya dayanan kavramsal kuraral
ve temel dgiskenlere ilgkin aciklamalara yer verilrgiir.

2.1. Teknoloji Kabul Modeli

TKM, teknoloji kullanim davragini aciklamak amaciyla Davis (1989:985)
tarafindan insan davrammi aciklamaya ikkin daha genel bir kuram olan Amach
Eylem Kuramrna (AEK) dayal gaifiirilmistir. Ozellikle yapilan bir gte
bilgisayar teknolojisinin kabulini anlamak amacngdalistiriimis bu model
Ameri, 2009:12), siklikla online tiketici gtamalarindaki ¢cabma modellerine
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temel olyturmakta, dger kuram ya da yapilar bu kuramla butghtémektedir.
Online tuketiciler ayni zamanda bilgisayar kullasic (Koufaris,2002:205)
olduklarindan, online tiketici davrgmin bir kismi, TKM'den vyararlanarak
aciklanabilmektedir. Ardirmalar (Gefen & Straub,2000; Venkatesh &
Davis,2000; Koufaris,2002; Gefen vd.,2003; Henders& Divett,2003;
Pavlou,2003; Chen & Tan,2004; Burton-Joney & Huh28@6; Ameri,2009;
Chen,2009; Sinha,2010 gibi), TKM'nin online tiketidavrangini calsmada
guvenilir ve gecerli bir yapi olarak kullanilabikseni géstermektedir.

TKM, algilanan yarar ve algilanan kullanim kol@yhdan olgan iki temel
kavramsal dg@skenle aciklanmaktadir. Algilanan yarar, bigikin bir sistemi
kullanarak performansinin gigclengoee inanma derecesine, algilanan kullanim
kolayligi ise, bir kginin sistemi kullanmasinin rahdaina ve kolay olagana
inanma derecesingaret etmektedir. TKM'ye gore, algilanan yarar vgilanhan
kullanim kolaylg tutum yoluyla davragsal eilimi etkilemektedir (Davis,1989:
320). Dolayisiyla, davragsal esilim, sonrasinda gercek kullanima ya da
davranga yol acabilmektedir (Davis,1989:333).

Bazi alan uzmanlar (Taylor & Todd,1995; Venkat&sbavis,2000; Venkatesh
& Morris,2000; Venkatesh vd.,2003; Burton-Jones &bidna,2006), TKM'nin
genk Yyelpazedeki birey-teknolojik sistem skisini ele alabilmede Barili bir

sekilde kullaniimakla birlikte, kisir oldiunu ve kapsaminin gatetiimesi

gerektgini tartismaktadirlar. Dolayisiyla, bu canada TKM dger kavramsal
modellerle butunlgirilerek kullaniimstir.

2.2. Planli Davrans Kurami

TKM, sadece tuketici davranitzerinde sistem kullaniminin etkisini yansitmakta
ve bu modeli temel alan cainalarda, sosyal etkilenim, davrgsal kontrol
(Ajzen,1991:181; Burton-Jones & Hubona,2006:708)i gonline tuketici
davrangl acisindan s6z konusu olan bazi 6zellikler goZkegabilmektedir. Bu
amagla, alanyazinda yararlanilan bigeti 6nemli kuram, AEK’nin kapsaminin
geniletiimesiyle olgturulan PDK'dir (Taylor & Todd,1995:562). Onlinekitici
davrangini konu edinen asirmalarda (Limayem vd.,2000; Hsua vd.,2006;
Pavlou & Fygenson,2006; Zhou vd.,2007; Ameri,20G8en,2009; Sinha,2010
gibi) PDK'dan etkin birsekilde yararlanilmy oldugu dikkat cekmektedir. Bu
kuram da dier kuramlarla ya da yapilarla butUgtlalerek kullaniimaktadir.

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gefilen AEK’'ye gore bir davraga
yonelik tutumlar ve 6znel normlar, davrgsal &ilimi belirleyen iki dncelikli
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faktordir (Ajzen,1991:181). PDK, AEK’'daki tutum \@&znel norm yapilaryla
algilanan davrassal kontrol yapisini bitiinigrmektedir. Oznel norm, bir bireyin
belli bir davrangi gerceklstirip gerceklgtiremeyecgine iliskin bakalarindan
kaynaklanan genel sosyal etkilereskln algilamasidir. Algilanan davrgsal
kontrol ise, bir bireyin davragperformansinin kontroll altinda olup-olmada
iliskin algilamasini temsil eder (Ameri,2009:11; Si204,0:9). Modelde, 6ne
cikan 6zel inanclarin belli davrgsal algilamalari ve sonrasinda gercek dayrani
etkiledigi savunulmaktadir (Ajzen,1991:188).

Online tuketici davragl sadece bilgi sistemlerine yonelik kullanim kolgylve
yarardan etkilenmeginden, PDK, konuya TKM’'den farkli bir aciklama
sgilayabilmektedir. TKM, sosyal normlari icermezkenDKeda sosyal norm,
egilimdeki desisimi ortaya koymada onemli bir yapidir. Tuketicilgenellikle
belli bir satin alma karari verdiklerinde yakinktan, arkadglarinin ve ayni sosyal
deserleri paylatiklar kisilerin dnerilerini dikkate aldiklarindan, sosyal rndar
online tuketici davraginin belirlenmesinde énemli bir rol oynar (Chen,233-
34). Dolayisiyla her iki model aymrmada bir arada kullanilarak, birbirini
tamamlamasievleri yonuyle daha faydali sonuclagkmabilir.

2.3. Yenilik Yayilim Kurami

Son yillarda bilgi teknolojisi konusunda blyuk ilgiplayan yenilik kavramina
dayal gelgtiriimis olan YYK'ya gore, kgisel yenilikcilik yapisi, bir birey
tarafindan  yenifiin  benimsenme derecesi ve hizi  cercevesinde
kavramsallgtirilabilir  (Goldsmith & Hofacker,1991:210). Bu amda
tuketicilerin yenilikcilik 6zelliklerini esas alanbaks acisindan yararlanan
alanyazin, “dgisime istekli olma” ve “yeni deneyimler edinme” gilonular
Uzerinde durmaktadir (Sinha,2010:12). Online perdkeilik gbrece yeni
sayllabilecek bir olgu oldiundan, bireylerin teknoloji kullanmada yeni beaaril
ogrenmesini  gerektirebilmektedir. Yenilik¢i tlketier, yeni teknolojileri
denemeye ve benimsemeye daha fazgdindidirler. Bu anlamda, kinin
yenilikcilik 6zelliklerinin online algveris egilimi ile ili skili olabilecesi aciktir.

2.4. Kullanimlar ve Tatminler Kurami

KTK, tiketicinin yeni medya tercihiyle gkili faktorleri aciklamaya
dayanmaktadir. Bu kurama gore tuketiciler medyayaruz kalmak istedikleri
icerige gore secerler. KTK'yl esas alan snanalar bireylerin hem rasyonel hem

de hedonik amaclarla teknolojiyi kullandiklarindaareket etmektedir. Medya
kullanimi genelde farklilik arayi, eslence, bilgi algverisi, bilgi araysi ve eitim,
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sohbet ve sosyalime, kiisel kimligi ifade etme, ikki gelistirme, moda, stati ve
kacs gibi tatminleri de kapsayabilmektedir (Leung,2Q07%; Phau & Teah,2009:
100). Gao ve meslektiar (2010:575), KTK baki acisinin, online perakende
cevrelerine ilgkin kisisel motivasyonlar slevsel ve g¢levsel olmayan
kategorilerde ele alarak, bu yondekiikel motivasyonlarin rolinu ac¢iklamaya
destek sgladigini vurgulamaktadirlar.

TKM, teknoloji kabulini 6ncelikle algilanan rasybryararin bir sonucu olarak
aciklamaktadir. Modelin kapsami sosyal normlar e@knolojiye iliskin sosyal
beklentilerle genietilmis olmasina (PDK) r@men, yine de keyif vegence gibi
hedonik faktorlerin goz ardi edilgli dikkat cekmektedir (Leung,2007:117).
Ancak, algveris, hem akilci hem de hedonik motivasyonu icermekiesChman
& Holbook,1982; Childers vd. 2001) ve her ikisi denline algverisi
etkileyebilmektedir (Novak vd.,2000; Wolfinbarger@illy,2001). Hedonik baki
acisi, alveris deneyiminden dgan, &lence ve oyunun sonucu olaraksaérisin
eglence ve haz boyutunu yansitmaktadir. Haz, birttéiken Griin ya da hizmet
egilimini etkilediginden, online akverisi benimsemenin temel 6zdinden biri
olarak kabul edilebilir (Song,2010:23). Bu ytzdemline tlketici davragini
aciklamada, teknoloji bakiacisinin yaninda tuketici bakiagisinin da se
kosulabilmesi icin KTK dnemli bir destek gamaktadir, denebilir.

Calismada, bu kuramlarin alt boyutlarinin yanindagtamraalarda online tiketici
davranglariyla slestirilen algilanan risk (Pavlou & Fygenson, 2006)jtven
(Jarvenpaa & Tractinsky,1999; Gefen,2000; Jarvenpa2000; Gefen vd.,2003;
Pavlou,2003),online hizmet ve alt yapi 6zellikler{Ameri,2009) vetiketici
aliskanliklari (Chen,2009) gibi gier bazi 6nemli dgskenlere de yer verilrgiir.
Guvenin pozitif etkisine kam algilanan risk tiketici davramiizerinde negatif
etkiye sahiptir. Online ajverisle ilgili riskler, finansal risk, trtn riski, kold
riski ve teslim edilmeme riskieklinde siralanabilir (Sinha,2010:12).

3. YONTEM

Arastirmada, nicel agdirma yontemi esas alingtir. Uygulamali bir argtirma
olan calgmanin tasarimi, “ikisel argtirma tasarimi” olarak ifade edilebilir.

3.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada, bir anket yoluyla Aksaray ilindeki tuketecden kolayda 6rnekleme
yontemiyle 2011 yaz ve sonbahar donemlerinde wptahmstir. Yakin cevreden
ve belli araliklarla ziyaret edilen bir gheris merkezinin oturma alanlarindan
tuketiciler gonullulik esasina gore gramaya dahil edilmgtir. Toplam 300
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katihmcidan veri toplanng) bunlardan 262 anket analizlere esastalnustur.
Katilimcilarin temel 6zelliklerini gbsteren tanitiglgiler Tablo 1'de sunulnyiur.

Tablo 1. Katilimci Ozellikleri

OZELL IKLER % (N=262) | OZELL iKLER % (N=262)

Cinsiyet -Erkek 49,2 . -250-1000 arasi | 55,7
-Kadin 50,8 Ayhk Gelir | -1001-1750 aras! | 16,7

Medeni -Evli 31,5 (TL) -1751-2500 arasi | 21,7

Durum -Bekar 68,5 -2501 ve Uzeri 5,9
-18-24 arasi | 62,6 - Ilkogretim 3,1

Yas -25-34 arasi | 19,1 Egitim - Eis.e _ 6,9
-35-44 arasi | 14,1 - Universite 83,2
-45ve Uzeri | 4,2 - Lisans Usti 6,9

3.2. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Arastirmada, Chen (2009) ve Sinha (2010) tarafindanzdrenamaclarla
kullaniimis ¢esitli  Olceklerden yararlanilarak dfturulan bir anketle veri
toplanmstir. Anketin ilk bélimunde, kisel katilimci bilgilerine; ikinci bélimde,
online tiketici davraglarini etkileyen alt boyutlara yer verilgtir. Ankette yer
alan olcek, orta noktasi nétr olan (3) Kesinliklatkmiyorum’dan (1), Kesinlikle
Katiliyorum’a (5) kadar uzanan, Likert tipi bir éktir. Olcekte, algilanan yarar
ve kullanim kolaylgl (TKM); 6znel normlar ve algilanan davrgsal kontrol
(PDK); yenilikcilik (YYK); akilci ve hedonik denemn (KTK) degiskenlerinin
yaninda, algilanan risk, guven, hizmet ve bazyayti 6zellikleri ve tiketicilerin
aliskanliklarindan olgan bazi 6nemli dg@skenlere de yer verilngiir.

Olgegin glvenirligi, geneline ilskin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanarak,
OlcUimustlr: Nunnally (1978: 245), 70 ve Uzerindeki bir Ajpdegerinin Ol¢ein
guvenirligi agisindan yeterli oldiunu vurgulamaktadir. Olgen geneline yonelik
elde edilen ,94’luk Alpha deri (madde sayisi=64), olgie yuksek derecede
guvenilir bir 6lcek oldgunu gostermektedir.

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programihthsirimiyle analiz edilstir.
Online tuketici davragini etkileyen oncelikli faktorleri belirleyebilmekgin
“Standart Coklu Regresyon” analizinden yararlargtmi Bu analiz, bir bgmli
desiskenin ne kadarinin ansiz dgiskenler seti tarafindan aciklanabilgoe ve
her bir b&msiz dgiskenin goreceli katkisini belirlemede (Pallant,2Q61.)
etkilidir. Analize iliskin normal d&ilim, érneklem buyuklgu, dagsrusallik, sabit
varyans, otokorelasyon olmamasi vgibasiz dgiskenler arasinda ¢oklu gianti
olmamasi gibi varsayimlar s6z konusudur. Ornekleityukligli dsindaki
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varsayimlarin uygunigu yuratilen analizden elde edilen korelasyon sarugle
residuals scatterplots grgifi yoluyla kontrol edilmgtir. Tabachnick ve Fidell
(2007:123), coklu regresyon icin gerekli drnekleraylkliginiin N>50+8m
(m=bazimsiz dgisken sayisi) formuliyle belirlenebilegiai belirtmektedirler. Bu
calisma icin elde edilen 262>50+8.10=130 sayisi, katilirsayisinin yeterli

oldugunu gostermektedir.
4. BULGULAR VE YORUM
4.1. Katihmcilara Yonelik internet Kullanimi ve Online Alisveris Bulgulari

Tablo 2. Katimcilarin internet ve Online Alisveris Davranisi Ozellikleri

OZELL iKLER % (N=262) | OZELL iKLER % (N=262)
-1-3 yil arasi 19,1 Gin -1 saatten az 20,6
interneti -4-6 yIl arasl 35,1 icinde -2-3 saat 49,4
Kag Yidir | -7-9 yil arasi 22,1 internette | -4-5 saat 12,8
Kullandi g1 -10-12 yil aras! | 18,3 Gegirilen -6-7 saat 10,1
-12 yil ve Gzeri | 5,3 Zaman -8saat ve lzeri 7,1
-Her gun 62,1 Alisveris - Kullanmayan 49,9
internete —Haftadgbirkac; 31,4 Amamyl_a - 1-3 yil arasi 36,6
Giri s SIKIig -Ayda birkac 54 Interneti - 4-6 yil arasi 10,4
-Yilda birkag 11 Kullanma | - 7-10 yil arasi 31
Siresi
Son Bir -Yapmayan 56,1 Son  Bir | -Yapmayan 52,4
Yildir -10-250 TL 21,4 Yildir -1-9 kez 36,7
internetten -251-750 TL 13,0 Internette | -10-19 kez 7,4
Yapilan -751-1250 TL | 3,5 n Yapilan | -20-29 kez o 15
Harcama -1251-20_(_)0TI__ 2,2 Satin -30 kez ve Uzeri | 2,0
-2000TL uzeri | 3,8 Alma
internetten | -Giyim 24,5 interneti -Resmi hizmetler | 26,3
Satin -Bilet 10,3 Kullanma | -Bankalslemleri | 21,4
Alinan -Kitap 19,8 Amaglari | -Eglence 46,9
Uriinler -Elektronik trun{ 27,1 (Sonuglar, | -Sosyal Alar 40,8
(Sonuclar, -Finansal hizmet 14,1 her -G0z gezdirme 62,6
her secenek | -Gunluk secenek -Sohbet 34,4
icin malzemeler 53 igin -Is 18,7
evet/hayir -Kozmetik 8,0 evet/hayir | -Blog izleme/ 15,6
isaretlemesi | -Ev esyalari 9,5 isaretlemes| yazma 25,6
dikkate i dikkate | -Alisveris/Urin 33,2
alinarak alinarak arama
hesaplanngt hesaplanm| -Dosya indirme
Ir) stir)

380




ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGSI
Cilt 3, Sayr 2, 2011 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Katilimcilarin internet kullanimina ve online sakeris davrangina yonelik bazi
desiskenlere ilgkin betimsel istatistiklerine Tablo 2'de yer veriktir.

4.2. Online Alisveris Davranisi Etkileyen Faktorlere Yonelik Bulgular

Online algveris davrangini etkileyen oOncelikli faktorleri belirleyebilmekgin
Standart Coklu Regresyon Analizi kullanijtm. Oncelikle her bir bamsiz
desiskenin  b&mh desiskenle dg@rusal iligkisini deserlendirebilmek igin
korelasyon katsayilari incelengtit. Korelasyon katsayilarinin ¢ok yiksek
olmamalari yoniuyle regresyon analizine uygunluk te@li, gbrece orta
blyuklukte olmalari yoniyle de (,35 ile ,11 arasirdigisen) her bir baimsiz
desiskenin b&imh degiskenle istatistiksel olarak ,05 dizeyinde anlamtiilbgki
icerisinde oldgu belirlenmgtir. Coklu Regresyon analizinde, bir gl
desisken (nline alsveris davransi; bu deigsken, algveris amaciyla interneti
kullanma sdresi, son bir yilda internetten yapilamsveris sayisi ve harcama
miktar1 esas alinarak hesaplanan standart z puaniartoplamiyla elde edilen
bir endeksle temsil edilgtir), on bir b&msiz dgisken icerilmitir. Elde edilen
,375 R Square ¢eri, baimli degiskendeki varyansin % 37,5’inin modelde yer
alan b@&msiz dgiskenler tarafindan aciklangni gostermektedir. Regresyon
modelinin genel anlamlginin sinandii ANOVA sonuglarina gore elde edilen
F(11,251)=8,621, p=,000 geri modelin istatistiksel olarak anlamli olglunu
gOstermektedir. Bamsiz dgiskenlere yonelik elde edilen sonuglar
incelendginde, Standartkdirilmis Regresyon Katsayisi=-,268, t=-3,541, p=0,000
degerleriyle “algilanan risk” dgiskeninin modelin aciklayicgina en yuksek
katkiyl yaptgl anlagiimaktadir. Baka bir deygle, online tiketici davragi
tzerinde etkili olan en 6nemli gigkenin algilanan risk (finansal, Grtin, uygunluk
ve teslim edilmeme riskleri) olgu soylenebilir. Bunu sirasiyla, algilanan
davrangsal kontrol, algilanan yarar, hizmet ve alt-yapelbkleri, ekonomik
deser, alskanliklar, hedonik dger, giiven, yenilikcilik ve 6znel norm gigkenleri
izlemigtir. En duk katkiyr ise, Standart Regresyon Katsayisi=,022345,
p=,731dgerleriyle algilanan kullanim kolagh degiskeni yapmgtir. Bu
desiskenin yaptgl katkinin istatistiksel olarak anlamli olmgdgorulmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Calsmada, bazi temel kuramlar ve o6nemligdkenler esas alinarak, online
tuketici davrarginda etkili olabilecek faktorler ampirik olarak glenmitir. Bu
arsstirma, bu kuramlarin bir arada icerilmesi agisintaglangic nitelginde bir
calismadir denebilir. Elde edilen bulgular, genel bigilai online tiketici
davrangl agisindan teknoloji yonlu g@ekenler kadar, tuketici yonlu geskenlerin
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de 6nemli oldgunu gdstermektedir. Bu sonug, onlingeimelerin her iki balgi
acisini da se kaosarak faaliyetlerini planlamalari ve bu yolla tikefe deer
yaratmalari gerekdini ortaya koymasi acisindan carpicidir. Bu soru¢laceden
yer verilmi olan aratirmalarla da benzerlik gostermektedir.

Bu calsma, balangic ve genel nitelikli bir asirma old@gundan, gelecek
argtirmalara bazi firsatlar gmyan bazi metodolojik ve kuramsal sinirliliklara
sahiptir. Veriler, katihmcilarin 6znel ifadeleritlayandgindan ve rassal olmayan
bir 6rnekleme yontemiyle toplangindan, sonuglarin bu sinirliliklar gergevesinde
deserlendirilmesi yararli olacaktir. Cainada, tuketicilerin online gleris
davrangina yonelik gilimleri belli bir online web sitesi ya da 0zel Batin alma
kosulu belirlenmeksizin, genel bilgiler cercevesinde alinmstir. Dolayisiyla
elde edilen veri, tuketicilerin konuya skin genel davraglarini ya da
deneyimlerini  temsil etmektedir. Genel olmasi ydely bulgularin
genellenebilirlik derecesi artarken, 0zel glaanlara siki sikiya @ bazi
desiskenlerin dgerlendiriimesi zayif kalngi olabilir. Bu sinirlihk, 6zel web
siteleri ve Ozel ajveris sureclerinin esas alingdideneysel ¢cajmalarla ortadan
kaldirilabilir ve daha ayrintili modellerin testiletesiyle daha ayrintili ipuclarina
erisme olangl saglanabilir. Argtirma modelinde mumkin olgunca kapsamli
bir degisken setine yer verilmiolmasina kan, yine de dikkate alinmayan ya da
gOzden kacirilan bazi 6nemligigkenlerin olabilecgi de unutulmamalidir.
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