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ONLINE ALISVERIS YAPAN TUKETICILERIN DUZENLEYICI UYUMLARININ
ALGILANAN DEGER VE GUVENE ETKIisi
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0z

Online alisveris yapan tiketicilerin diizenleyici odaklar teorisine gore analiz edildigi bu ¢calismada
tlketici motivasyonlari ayrintili bir sekilde incelenmis ve bu motivasyonlarin given ve algilanan
deger Uzerinden davranigsal niyete olan etkisine bakilmigtir. Duzenleyici odaklar teorisine gére
motivasyonlarin temelinde yonelimci ve kaginmaci olmak tzere iki odak yer almaktadir. Arastirma
sonucunda online aligveris yapan bireylerin yoénelimci dizenleyici odaga sahip olduklari
gOrulmustir. Hedonik motivasyon ile hareket eden bu bireyleri online aligverise yonlendiren
davranigsal niyetleri Uzerinden algiladiklari deger ve givenin anlamli olumlu etkisinin oldugu
sonucuna varilmigtir. Dolayisiyla online perakendecilerin, musterilerini iyi taniyarak onlarin sahip
olduklari motivasyonlara goére stratejiler gelistirmeleri 6nemli olmaktadir.
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THE EFFECTS OF REGULATORY ORIENTATIONS OF ONLINE SHOPPING
CONSUMERS ON PERCEIVED VALUE AND TRUST

ABSTRACT

This paper examines the roles of behavioral intentions of consumers who have promotion or
prevention focus on online shopping through trust and perceived value. The regulatory focus
suggests that individuals assign different aspects to the same decision based on their promotion-
focused or prevention-focused regulatory orientation. As an important factor affecting people’s
behavior regulatory focus can have a significant influence on consumers’ judgment and decision
making. Although both of these focuses allow individuals to achieve their goals, their
characteristics are distinct. The results have shown that online shoppers are more likely to have
promotion orientation, driven by predominantly hedonic motivations. It was concluded that the
perceived value and trust had a significant positive effect on the behavioral intentions that directed
these individuals who act with hedonic motivation to online shopping. Therefore, it is important
for online retailers to recognize their customers well and develop strategies according to their
motivations.
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GIRiS

Pazarlamanin alt disiplinlerinden biri olarak kabul edilen tiketici davraniglari
(Mittelstaedt, 1990) akademik bir disiplin olarak okullarda ders olarak islenmeye
baslandigi 1950’li yillardan (Belk, 2005: 53) gunuimuze ilgi odagi olmaya devam
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etmektedir. Ozellikle son 20 yilda hizl ilerlemeler kaydedilen tiiketici davraniglar alani
(Saad, 2017), tlketici olgular Gzerine yapilan ¢alismalarin artmasiyla birlikte pazarlama
icinde kendine daha fazla yer bulmaya baslamistir (Griskevicius vd., 2009; Griskevicius
ve Kenrick, 2013). Ne, nerede, ne zaman, ne kadar, nigin satin aldiklari strekli arastirma
konusu olan tiketicilerin satin alma davraniglari hakkinda bilgi edinmek o kadar kolay
olmamakla birlikte (Kotler ve Armstrong, 2012:134) bu konuda vyapilan tiketici
arastirmalarinin sosyal-psikolojiden biyik Ol¢lide etkilendigi goériimektedir (Leong,
1989; Shavitt ve Wanke, 2007).

Sosyal-psikoloji temelli bir teori olan dizenleyici odaklar kurami (Atakan, 2016),
bireylerin karar verme sureclerinin ve davranislarinin altinda yatan motivasyonlari
aciklamay1 amaclar (Florack, Keller ve Palcu, 2013; Higgins, 1997; Higgins, 1998;).
Higgins’in (1997) “hazza yaklasma, acidan uzaklasma” prensibine dayandirdidi kurama
gére bireylerin motivasyonlarinin temelinde yénelimci ve kaginmaci olmak Uzere iki odak
yer almaktadir (Benjamin ve Flynn, 2006; Brockner ve Higgins, 2001; Kark ve Van Dijk,
2007). Bu iki odak cercevesinde yapilan arastirmalar incelendiginde yonelimci ve
kacinmaci odaklarin tiketici davranislari Uzerinde oldukga etkili oldugu goérulmektedir
(Pham ve Avnet, 2004; Pham ve Chang, 2008; Pham ve Higgins, 2005). 2018 yilinda
Thongpapanl, Ashraf, Lapa ve Venkatesh’in Uriin ve teknolojilerin benimsenme ve
kullanim ahlgkanliklari Uzerine yaptiklari ¢alismada tuketicilerin kararlarini; kazang ve
basarilara odakl yénelimci odak ile kayip, sorumluluk ve giiven odakh kaginmaci odak
gercevesinde duzenledikleri gorilmektedir.

Nihayetinde bu ¢calismada gelismekte olan ulke kategorisindeki Turkiye’de online
ticaret hacmindeki hizli biyime g6z énldne alindiginda; B2C online aligveris yapan
bireylerin karar verme surecinde hangi duzenleyici odak ile hareket ettikleri
arastinimaktadir. Ayni zamanda sahip olduklari dizenleyici uyumlarinin algiladiklari
guven ve degere olan etkisi dlgculmektedir. Musterilerinin karar verme slrecinde hangi
duzenleyici odak ile hareket ettiklerini 6grenmeleri e-perakende siteleri ve uygulayicilar
agisindan uygun pazarlama stratejileri gelistirimesinde énemli oldugu disundimekte bu
baglamda bu ¢calismanin literatire ve e-perakendecilige katki yapacagi beklenilmektedir.

Dunyada ve Turkiye’de Internet ve Online Ticaret

Teknolojik gelismeler géz 6nldne alindiginda insanlik tarihinin en hizli degisim
surecini yasiyoruz. Internet nufusundaki artisa en buyuk katkiyr saglayan gelismekte
olan (Ulkelerde, internet penetrasyonunun hala olgunluk seviyesine ulasmamasi
elektronik ticaret baglamindan bakildiginda bu ulkeleri potansiyel pazarlar olarak 6nemli
kihyor (TUSIAD, 2017). TUSIADIn 2017 E-Ticaret raporuna gére 2016 yilinda
perakendede tim dinyada 1.6 trilyon dolara ulasan online ticaret hacminin %59’unu
gelismekte olan ulkeler olusturuyor. 2011 yilinda %32 olan bu oranin 2020 yilinda %64’e
ulagsmasi bekleniyor. Online ticaret islemlerinde mobilin payr %44. Akill telefon
penetrasyonunun hizlanmasi perakendeciler igin gesitli is firsatlari yaratirken mobil
ticarete de ivme kazandirmis durumda (TUSIAD, 2017). 2017'de perakende online
ticarette 2.3 trilyon dolara olarak gerceklesen hacmin 2021 yilinda 4.88 trilyon dolara
ulagmasi bekleniyor. 2017 yilinda gergeklesen perakende online ticaret hacminin 100
milyar dolari sadece (¢ web sitesi Uzerinden gergeklesti. E-ticarette masausti
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bilgisayarlar hala en populer cihazlar olmasina karsin 6zellikle akilli telefonlarin payi da
hizla yukseliyor (Statista, 2019).

Tablo 1. GSMH ve B2C e-ticaret Biiyiikligiinde ilk 3 ve Tiirkiye (2018)

GSMH (2018) B2C e-ticaret Pazar

(trilyon ABD Dolar) Buyukligl (milyar ABD

Dolan)

Cin 13.41 634
ABD 20.49 504
Birlesik Krallik 2.8 123
Tiirkiye 0.766 6.1

Kaynak: Deloitte Digital ve TUSIAD, 2019

Internet penetrasyonu ile 6nemli bir yere sahip olan Turkiye'de ise 2018 verilerine
bakildiginda perakende online ticarette pazar biyikligl 6.1 milyar $ seviyesinde (Tablo
1). PwC’nin 2018 yilinda yayinladigi Global Tuketici Anketi raporuna goére 2013-2018
yilllari arasinda magazadan yapilan aligverigler ufak bir artis ile %42’den %44’e
yukselirken tabletten yapilan alisveris %8’'den %12’ye, mobilden yapilanlar ise %7’den
%17’ye yukselmis, bilgisayar Uzerinden yapilanlar ise %27’den %20’ye gerilemistir.
Dunyada ekonominin itici gucu haline gelme potansiyeli ile hizla buylyen dijital ticaret
kiresel B2C ticaretinin %15'ini olusturdugundan tim sektoérler icin gelisime acik, dnemli
bir alan.

Dinyada oldugu gibi Turkiye’de de hizla buyimeye devam eden mobil abone
sayisi Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun [BTK] 2018 3.¢eyrek raporuna goére 80,6
milyonu gegmistir. Yine ayni raporda agiklanan verileri inceledigimiz: %99,8 olan mobil
penetrasyon orani, 0-9 yas araligindaki nifusu ¢ikartildiginda %113’e ylkselmektedir.
Ayrica aylik mobil kullanim suresi ortalama 459 dakika ile Turkiye'nin Avrupa Uulkeleri
arasinda ilk sirada yer aldigi aciklanmigtir. 2008 yilinda 6 milyon civarinda olan genis
bant internet abonesi, rapora gore 2018 yili Gguncu ¢eyrek sonu itibariyla 73,8 milyona
ulasmistir.

Turkiye istatistik Kurumu, [TUIK] (2019), 2018 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
raporuna gore internet kullanimi 16-74 yas arasi bireylerde %72.9 seviyesine ulagsmistir.
Bu oran 2017 yilinda %66,8 idi. Raporu biraz detaylandirdigimizda internet kullanim
orani erkeklerde %80,4, kadinlar da ise %65,5 olarak géziikmektedir. Hanehalki bazinda
internete erisim orani ise 2011 yilindaki %42,9 seviyesinden 2018 yilinda %83,8’e
ulasmistir. 2009 yilinin ikinci yarisinda kullaniimaya baslanan mobil genis bant hizmeti
kullanim orani 2011 yilinda %5,3 seviyelerinden 2018 yilinda %79,4’e yukselmistir. Ayni
dénemde sabit genigbant kullanimi ise %36,7’den %44,5’e yikselmistir (Sekil 1).
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Sekil 1: 2011- 2018 Yillan Arasi Genigbant Kullanim Oranlari

Kaynak: TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Raporundan olusturulmustur.

Internet Uzerinden aligveris yapan 16-74 yas arasindaki bireylerin orani 2011
yilindaki %8,4 seviyesinden Nisan 2018 tarihinde %29,3 seviyesine yukselmistir.
Cinsiyete gore aligveris yapma ise erkeklerde %33,6, kadinlarda %25 olmustur. Bu
rakamlar 2011 yilinda sirasiyla %11 ve %5,8 olarak gdzikmektedir.

Batin bu gelismeler uygulayicilarin yanisira akademisyenlerin de dikkatini
¢ekmekte olup tim bu bilgiler 1s1§inda bu ¢alismada Tlrkiye’de hem mobil cihazlar hem
de tasinabilir/masaustu bilgisayarlar Gzerinden online alisveris yapan tuketicilerin sahip
olduklari dizenleyici odaklarina gére algiladiklari gliven ve dederin davranissal niyetleri
Uzerindeki etkileri arastiriimaktadir.

LITERATUR INCELEMESI

Diizenleyici Odaklar Kurami

Higgens (1998) tarafindan gelistirilen ve pazarlama literatiriinde 6nemli bir yer
edinen dizenleyici odaklar kurami ile tlketicilerin psikolojik suregleri ve davranislari
aciklanarak motivasyonlari anlagiimaya galisiimaktadir (Atakan, 2016).

Kurama gore insan davraniglari, yonelimci ve kagcinmaci olmak uzere iki temel
odak tarafindan yonetilir. Olumlu sonuglari ve basariyl hedefleyen yénelimci dizenleyici
odak yaklagsma stratejisine dayanirken zararlari engellemeyi hedefleyen kaginmaci
dizenleyici odak ise kaginma stratejisine dayanir (Fischer, Mauer ve Brettel, 2018;
Friedman ve Forster, 2001; Higgins ve Spiegel, 2004; Kdse, ispirli ve Eryilmaz, 2014).
Yapilan galismalara gore bireylerin duygu durumlari Gzerinde etkili olabilen kaginmaci
ve yonelimci odaklarin (Avnet, Laufer ve Higgins, 2013; Higgins, 1997); tuketicilerin satin
alma surecini de etkiledigi gorulmustur. Tuketicilerin karar verme surecinde;

e Kazang, umut, basari ve ilerlemeyi vurgulayan “ydnelimci odak” ile
e Sorumluluk, glivence ve emniyeti vurgulayan “kaginmaci odak”,
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olmak Uzere iki ayri dizenleyici uyumun etkili olduguna literatirde deginilmektedir
(Arnold ve Reynolds, 2009; Ashraf ve Thongpapanl, 2015; Haws, Dholakia ve Bearden,
2010; Higgins, 1997; Shah, Higgins ve Friedman, 1998).

Bu nedenle online aligveris yapan yonelimci odakli kisi, sunulan alisveris
deneyimini, kaginmaci odakli birinden farkli algilamaktadir (Ashraf ve Thongpapanl,
2015). Yoénelimci odakli tlketiciler daha genel ¢apli arama yaparken kacginmaci
odaklilarin daha sinirli arama yaptiklari gérulmustur (Pham ve Chang, 2008). Yonelimci
odaklh insanlar problem ¢ézme igin riskli stratejiler benimserlerken, kaginmaci odaklilar
muhafazakar stratejiler benimserler (Levine, Higgins ve Choi, 2000). Ayrica yapilan
arastirmalarda yonelimci odakli bireylerin duygulari ile hareket ederek drlinler i¢in daha
fazla para 6demeye, kacinmaci odaklilarin ise daha az para 6demeye istekli olduklari
go6rilmustir (Avnet ve Higgins, 2006).

Diger taraftan bireyin davraniglari Gzerinde édnemli bir etkiye sahip olan kaltirin
(Aksoy, Buoye, Aksoy, Lariviere ve Keiningham, 2013) ayni zamanda bireyin
duguncelerini sekillendirerek farkh duzenleyici uyum geligtiriimesinde 6nemli bir rol
oynadigi belirtiimekle birlikte ilgili literatlirde bireylerin dizenleyici uyumlarinda, gelismis
ve gelismekte olan Ulkeler arasinda da farkhliklar oldugu belirtimektedir (Lee, Aaker ve
Gardner, 2000; Lockwood, Marshall ve Sadler, 2005; Thongpapanl, Ashraf, Lapa ve
Venkatesh, 2018). Ornegin gelismekte olan lilke bireylerinin sorumluluklarini yerine
getirerek toplumsal uyumu surdirmeye daha fazla odaklanmalari, kaginmaci odakli
bireylerin gosterdigi davranislarla ayni dogrultudadir (Markus ve Kitayama 1991; Uskul,
Sherman ve Fitzgibbon, 2009).

Duzenleyici Uyum Kurami

Higgins'in  (2000) dulzenleyici odaklar kuramini gelistirmesi ve yeniden
yorumlamasi ile ortaya ¢ikan “Dizenleyici Uyum Kuramina” gére; Dizenleyici odak ile
hedef izleme araglari arasindaki uyum, hedefler Gzerinde bunlarin 6zgiin ana etkilerinin
Otesinde bir etkiye sahiptir. Dizenleyici odak hedefe ulasmak igin kullanilan araglar ile
uyumlu ise dizenleyici uyum deneyimi yasanmaktadir (Dogruyol, 2014).

Tuketicilerin dizenleyici odaginin, uyguladigi strateji ile uyumlu olmasi durumunda
ortaya c¢ikan dizenleyici uygunlugunun (regulatory fit), tiketicilerin davranislarini
etkiledigi ve motivasyonlarini arttigi, baglanmis ve dogru yaptiklarini hissettikleri yapilan
calismalarda gorulmustur (Aaker ve Lee, 2006; Avnet ve Higgins, 2006; Higgins, 2000).
Bu konuda Aaker ve Lee’nin 2001 yilinda yaptiklari bir ¢alisma oldukga etkileyicidir.
Galismada Welch Gzim suyu igin farkli reklamlarin analizi yapildiginda;

e Ayni UrinU kaginma odakh mdugterilerin antioksidanlar ve kardiyovaskiler
hastaliklarin dnlenmesi gibi riskten kaginma 6zellikleri nedeniyle,

¢ Yonelim odakh musterilerin ise enerji ve tat gibi zevk ve eglence 6zelliklerine daha
uygun bulduklari icin tercih ettiklerini bulmuslardir.

Duzenleyici Odaklar ve Tuketici Motivasyonlari

Online aligverig yapanlarin agirlikl olarak faydaci ve/veya hedonik motivasyonlar
tarafindan yonlendirildikleri géralmekle (Ashraf ve Thongpapanl 2015; Buttner, Florack
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ve Goritz, 2013; Teo, Lim ve Lai, 1999; Yim, Yoo, Sauer ve Seo, 2014) birlikte bu
baglamda kacinmaci odak ile faydaci motivasyon ve yonelimci odak ile hedonik
motivasyon arasindaki baglari rasyonellestirmek de muimkindir (Avnet vd., 2013;
Higgins, 1997; Roy ve NG, 2012). Kaginmaci odakl bireylerin istenmeyen sonuglardan
kagma ediliminde olmalari nedeniyle aligveriglerinde faydaci motivasyona, ydnelim
odakli bireylerin ise daha ¢cok haz elde etmeye egilimleri nedeniyle hedonik motivasyona
odaklanma olasiliklari daha yuksektir (Chernev, 2004; Thongpapanl vd., 2018).

Faydaci motivasyona sahip olanlar; daha fazla gérev yonelimli olduklarindan, Grin
Ozelliklerine, bilgi toplamaya, alisverisi zamaninda ve verimli bir sekilde bitirmeye
odaklanirlar. Buna karsilik hedonik motivasyona sahip olanlar daha deneyim odakli
olduklarindan, alisveris deneyimlerinde macera, eglence ve duyusal uyarim
arayisindadirlar (Thongpapanl vd., 2018). 1982 yilinda hedonik tiketimi ele aldiklari
makalelerinde Hirschman ve Holbrook ttiketicilerin sadece yarar saglamak icin aligveris
yapmadiklarini, ayni zamanda aligverisi bir zevk olarak gérerek bu zevki tatmin igin
harekete gegtiklerini ileri sirmuslerdir (Unal ve Ceylan, 2008). Tiiketicinin sectigi yasam
tarzi ile satin aldigi Grtnlerin sembolik anlami arasindaki uyum kavramina dikkat ¢ceken
Levy (1963), insanlarin urlinleri sadece fonksiyonel olarak satin almadiklarini belirtmis,
hedonik motivasyona sahip olanlari “zevk arayanlar”, faydaci motivasyona sahip olanlari
ise “problem ¢ozlculer” olarak siniflandiriimistir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Ashraf
ve Thongpapanl (2015) tarafindan gergeklestirilen bir baska ¢alismada ise,

o Hedonik alisveris deneyimi sunan web sitelerinde yonelimci odakh bireylerin,
e Faydaci aligveris deneyimi sunan web sitelerinde kagcinmaci odakli bireylerin
daha fazla satin alma niyetinde olduklari gérilmustar.

Faydaci motivasyona sahip olanlar aligveris yaptiklari web sitelerinin pratik ve
fonksiyonel olmasina dnem verirken, hedonik motivasyona sahip olanlar ise estetik
acgidan cgekici, deneysel ve zevkle iligskilendirdikleri 6zelliklerin 6n planda olmasina énem
vermektedirler (Ashraf, Thongpapanl, Menguc ve Northey, 2017; To, Liao ve Lin, 2007).
Ornegin tlketicilerin faydaci ve hazci motivasyonlarini gergeklestirmelerini saglayan
online web siteleri daha inandirici ve guvenilir olarak algilanmakta (Ashraf ve
Thongpapanl, 2015) ayni zamanda e-perakendeciye duyulan guveni de pozitif yonde
etkilenmektedir (Li ve Yeh 2010; Bart, Shankar, Sultan ve Urban, 2005).

Gecgmis arastirmalar incelendiginde motivasyonlar ile algilanan deger ve gliven
arasinda oldukc¢a siki bir iliski oldugu, bireylerin guven ve algilanan deger gibi
motivasyonlarini dogrulayacak sekilde degerlendirme yaptiklari, bir Grinin degerini
belirlerken motivasyonlarina givenme egiliminde olduklari gértulmektedir (Kim, Kim ve
Wachter, 2013; Thongpapanl vd., 2018; Wang ve Leou, 2015).

Yukarida incelenen literatlire dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

e Hla/b: Mdusgterilerin online aligveris yapmaya yonelik (a) Yoénelimci ve (b)
Kaginmaci odaklarinin, online aligverisin (e/m-ticaret) algilanan gliveni Uzerinde
olumlu etkisi vardir.

e H2a/b: Mdusgterilerin online aligveris yapmaya yonelik (a) Yoénelimci ve (b)
Kaginmaci odaklarinin, online aligverisin (e/m-ticaret) algilanan degeri (zerinde
olumlu etkisi vardir.
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Giivenin Algilanan Degere Etkisi

Literatlr taramasi yapildiginda guvenin; e-ticarette ¢evrimigi satin alma niyetinin
gostergesi (Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Kim, Xu ve Gupta, 2012; Sanz-Blas, Ruiz-Mafé ve
Perez, 2014) ve algilanan degerin bir 6nclisu oldugu (Ponte, Carvajal-Trujillo ve
Escobar-Rodriguez, 2015), algilanan degeri etkiledigi (Kleijnen, De Ruyter ve Wetzels,
2007; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002) géruldiagu icin calismanin modelinde glvenin
algilanan deger Uzerindeki etkisine bakilmamisgtir.

Guven ve Giivenin Davranigsal Niyete Etkisi

Genel olarak alim satim islemlerinde énemli bir katalizor olan (Morgan ve Hunt,
1994; Ranaweera ve Prabhu, 2003), yeni teknolojilerde ve énemli kararlar alinirken 6n
plana ¢ikan given unsurunun (Fukuyama, 1995; Lin ve Wang, 2006) literatlirde farkli
sekillerde ele alindi§i gorilmektedir. Ornegin Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
glven ve guvenilirligi, hizmet kalitesi dl¢cedinin boyutlari olarak kullanirken, Gremler ve
Brown (1996) ise musteri sadakatinin kavramsal bir Oncuslu olarak kullanmayi
onermiglerdir.

Allm 6ncesi asama da dahil olmak Uzere satin alma surecinin gesitli asamalarinda
gorilen guven algisinin (Woodruff, 1997), maddi olmayan maliyeti azalttigi soylenebilir
(Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale, 2000; Kim vd., 2012).

Ozellikle elektronik ticaretin basarili olmasinda ve tiiketicinin islem yapmasini
saglayan bagh basina en énemli faktér olarak gortlen guven (Davis, 1989; Gefen, 2000,
1997; John, 2012), tiketicilerin online satin alma tutumlarini dogrudan, niyetlerini de
dolayll olarak etkilemektedir (John, 2012; Van der Heijden, Verhagen ve Creemers,
2003). Siau ve Shen’in (2003), mobil ticaret Uzerine yaptiklari ¢alismada guven
faktorinan, mobil satici ve kullanilan mobil teknoloji olmak Uzere iki farkli kategoriye
bagll oldugu gorulmektedir. Internet, telefon, mobil gibi teknolojik ortamlarda guven
saglamanin zorlugunun (Akhlag ve Ahmed, 2013) yani sira masaustl ve dizustu
bilgisayarlardan yapilan e-ticaret igslemlerine nazaran m-ticarette tiketiciler nezdinde
glven olusturmanin, araylz tasarimi, ekran kigukliga vb faktorler nedeniyle daha zor
oldugu da dikkat cekmektedir (Lee ve Benbasat, 2003).

Davranigsal niyet, musterinin belirli bir sekilde davranacaginin dngérusu veya
beklentisidir. Online aligveris sitelerinin 6ncelikli amaci, tiketicileri satin almaya ikna
etmektir. Satin alma sirasinda tiketicinin isim, adres ve kredi karti numarasi gibi kisisel
bilgileri paylasmaya istekli olmasi gerekir (McKinght, 2002). Kisisel bilgilerin
paylasiimasindaki hassasiyet (Wang, Lee ve Wang, 1998) ile riskin oldugu bu durumda
glven, musteri icin dnemli bir unsur haline gelir (Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer,
1998). Glvenin satin alma niyeti Uzerindeki gugli etkisi, (Gefen, 2000) musterinin
saticiya olan inancini ifade etmektedir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Gefen, 2000).
Musteri glveninin saglanmasindaki karmasik sureci;

e Alici tarafinda ihtiyag, motivasyon, istek vb 6zelliklerin,

e Satici tarafinda durustlik, hayirseverlik ve beceri gibi 6zelliklerin
etkiledigi goriimektedir (Ambrose ve Johnson, 1998; Siau ve Shen, 2003). Glvenin,
belirsizligi ve riski azaltarak satin alma istegini arttirmada tlketici - satici iligkisi i¢in ok
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onemli bir unsur olmasinin (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003; Hoffman, Novak ve
Peralta, 1999; Mayer, Davis ve Schoorman, 1995; McKnight, Choudhury ve Kacmar,
2002; Wang, Ngamsiriudom ve Hsieh, 2015) yanisira davranissal niyeti de etkiledigi
gorulmektedir (Benbasat ve Wang, 2005; Gefen ve Straub, 2003; Kim ve Prabhakar,
2004; Suh ve Han, 2002). Guvenin davranigsal niyeti etkiledigini gosteren (Shankar,
Urban ve Sultan, 2002; Yoon, 2002) dnceki ¢calismalara da dayanarak asagidaki hipotezi
gelistirdik:
e H3: Online aligveriste guvenin davranigsal niyete olumlu etkisi vardir.

Algilanan Deger ve Degerin Davranigsal Niyete Etkisi

Algilanan degeri, Zeithaml (1988);

“Bir driin karsiliginda ne alindigina ve verildigine iliskin algilara dayanarak o lriiniin

faydalari hakkinda tiiketicinin genel degerlendirmesi”,
olarak tanimlamistir. Lovelock ise algilanan degeri;

“algilanan fayda ve maliyet arasindaki farkin degerlendirmesi”
olarak tanimlamistir (Aktaran Chen ve Chen, 2010, s. 30).

Online aligveriste maliyete karsi faydanin degerlendiriimesi olarak tanimlanan
algilanan deger, net fayda olarak tanimlanmaktadir. Maksimum deg@er saglayan Urlnlere
yénelen tuketiciler, bir e-perakende sitesine givenmeleri durumunda satici hakkinda
bilgi arama ve islem yapma konusunda daha az ¢aba harcamaktadirlar (Kim vd., 2012).

Duzenleyici odaklar Uzerine yapilan arastirmalar uyum etkisinin, trinin veya
hizmetin algilanan degerini etkiledigini gostermektedir (Lee ve Aaker, 2004). Bunun
yanisira alginan deg@er tuketicilerin aldiklari kararlar hakkindaki hislerini de etkilemektedir
(Higgins, 2002). Yapilan ampirik ¢alismalarda algilanan degerin davranigsal niyet
uzerinde olumlu etkisinin oldugu gorulmektedir (Chen ve Tsai, 2007; Gill, Byslma ve
Ouschan, 2007; Kamtarin, 2012; Lee, Yoon ve Lee, 2007; Tarn, 1999).

Algilanan deger, satin alma karar sureclerinin (Dodds ve Monroe, 1985) ve
davranissal niyetin (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991) énemli bir unsuru oldugundan
asagidaki hipotezi gelistirdik:

e H4: Online aligveriste algilanan degerin davranissal niyete olumlu etkisi vardir.

Davranigsal Niyetin Online Satin Ahigverise Etkisi

Tuketicilerin genellikle olumlu deneyime sahip olduklari web sitelerine tekrar girme
egiliminde olduklarini belirten Kim ve digerleri (2008), olumsuz deneyim yasadiklarina
ise geri donmeyeceklerini hatta daha tatminkar hissettikleri web sitelerine karsi
bilinirliklerinin artacagini ileri sirmektedirler. Bu nedenlere dayanarak asagidaki hipotezi
gelistirdik:

e Hb5a/b: Davranigsal niyetin, online aligveris ((a) e-ticaret / (b) m-ticaret) Uzerinde
olumlu etkisi vardir.

ARASTIRMA MODELI VE OLGEKLER

Arastirmanin kapsami belirlenirken Thongpapanl ve digerlerinin 2018 yilinda
yayinlanmis makalesi 6rnek olarak alinarak model farklilastinimistir. Modele
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“Davranissal Niyet” degiskeni eklenmis ve baz alinan makaleden farkl olarak bes farkli
Olcek kullaniimigtir.

Oncelikle tiiketicilerin diizenleyici uyumlarini 8lgmek icin diizenleyici odaklar dlgegdi
(Haws vd., 2010) kullaniimistir. 10 maddelik 6lgcegin 5 sorusu yénelimci odagi, 5 sorusu
da kacinmaci odagi o6lgmeye yoéneliktir. Gefen, Karahanna ve Straub’un (2003)
calismasindan glven 6lcegi, Kim ve digerlerinin (2013) calismasindan da algilanan
deger dlgedi alinmistir. Online aligveris yapan tiketicilerin aligveriglerini hangi cihaz
Uzerinden yaptiklarini élgcebilmek icin ise Saplan ve Park’in 2011 yilinda yapmis oldugu
c¢alismada kullanilan mobil ticaret kullanimi 6l¢egi konuya uyarlanarak kullaniimistir.

Yonelimci .
Gulven
Odak \@ m-ticaret

Davranigsal
Niyet X
e-ticaret

Kaginmaci IIHI

Odak

Algilanan
Deger

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Orneklem

Olgeklerin belirlenmesini takiben toplam 38 soru ile bir anket formu hazirlanmistir.
29 soru kullanilan élgeklerden alinmis olup 6 soru katilimcilarin demografik 6zellikleri,
kalan 3 soru da katilimcilarin online olarak en ¢ok aligveris yaptiklari tGrin kategorileri ve
web siteleri ile 6ddeme yontemlerini belirleyebilmek amaciyla eklenmistir. Ankette
kullanilan tim sorular 7’li likert tipi (1- Hi¢ Katilmiyorum, 7- Kesinlikle Katilyorum) olarak
sorulmustur.

Arastirmanin érneklemi B2C web sitelerinden online Urlin ve hizmet alisverisi
yapanlardir. Calismada tesadfi olmayan érnekleme ydntemlerinden kolayda érnekleme
teknigi kullaniimistir. Veri toplama araci olarak online anket uygulmasindan yararlaniimig
ve toplam 319 kisiden veri toplanmistir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi ve modeline yonelik kurulan
hipotezlerin testi SPSS V25 programi ile yapilmigtir. Oncelikle katilimcilarin demografik
Ozellikleri Tablo 2.’de gdsterilmektedir.

Buna gore 319 katilimcinin 225’inin kadin, 94’4nun erkek oldugu gorulmektedir.
Alt kirllimlarina baktigimiza evli erkekler ve kadinlarin orani sirasiyla %57 ve %58’dir.
Yas araliklari 18-66 olan katilimcilarin %64,9’unun lisans, %20,7’sinin ise ylksek lisans
mezunu oldugu goérilmektedir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kadin 225 70,5%
Erkek 94 29,5%
Toplam 319

Medeni Durum Evii 184 57,7%
Bekar 135 42,3%

Yas Aralk 18 — 66 Yas
Ortalama 38

Yag Dagihimi 30 yas ve alti 79 24,8%
31-40 yas 99 31,0%
41-50 yas 118 37,0%
51 yas ve Ustl 23 7,2%

Ogrenim Durumu  Ortaokul 1 0,3%
Lise 36 11,3%
On Lisans 2 0,6%
Lisans 207 64,9%
Yuksek Lisans 66 20,7%
Doktora 7 2,2%

Meslek Kamu Sektort Calisani 39 12,2%
Ozel Sektér Calisani 154 48,3%
Ogrenci 37 11,6%
Calismiyor 26 8,2%
Emekli 25 7,8%
Ogretmen 10 3,1%
Kog¢ 3 0,9%
Sirket sahibi 6 1,9%
Serbest 16 5,0%
Sanatgl 3 0,9%

Aylik Ortalama 2.000 TL ve alti 23 7,2%

Hanehalki Geliri 2,001 TL - 4.000 TL 55 17,2%
4.001 TL - 6.000 TL 45 14,1%
6.001 TL - 8.000 TL 34 10,7%
8.001 TL - 10.000 TL 50 15,7%
10.001 TL ve Usti 112 35,1%

Sekil 3.’e bakildiginda ise katilimcilarin online aligveriste en ¢ok %23 ile giyim,
%17 ile ucak bileti, %15 ile kitap ve %12 ile temel tiketim ve gida kategorilerinde
alisveris yaptiklari gérilmektedir. Bunlari %10 ile tiyatro / sinema bileti, %8 ile elektronik
cihazlar ve %6 ile saglik ve guzellik takip etmektedir.
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Giyim

Ucak Bileti

Kitap

Temel TUketim ve

Tiyatro /

Elekironik

Saglik ve Guzellik

Anne, Bebek ve Oyuncak

Kirtasiye

Sekil 3. Katihmcilarin En Gok Aligverig Yaptiklar Uriin Kategorileri

Beyaz Egya

Alisveris yapilan web siteleri arasinda sirasiyla en ¢ok Hepsiburada (%22),
Trendyol (%21), N11 (%11) ve Yemeksepeti'nin (%10) oldugu gériimektedir.

Online aligveriste 18-50 yas arasi katilimcilar en ¢ok giyim kategorisinde aligveris
yaparken 50 yas Ustl katilimcilarin en ¢ok ugak bileti aldiklari gérilmektedir (Sekil 4).

16%

Sinema Elektronik

Tiyatro

I %
3

18%

Temel

Tuketim
Gida

Kitap

14%

Bileti

WA e o
DR o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ugak

Giyim

m1.18-30 Yas Arasi m2.30-40 Yas Arasi  ©3.40 - 50 Yas Arasi 4.50 Yas ve Uzeri

Sekil 4. Yas Araliklarina Gore En Cok Aligveris Yapilan Kategoriler
Cinsiyet bazinda baktigimizda erkeklerin en ¢ok aligveris yaptigi kategoriler

sirasiyla giyim, elektronik ve ugak bileti (Sekil 5) olurken; kadinlar sirasiyla giyim, ugak
bileti ve kitap kategorilerinde alisveris yapmaktadirlar (Sekil 6).
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Erkek (%)

Temel Tiketim
ve Gida
13%

Elektronik
19%

Sekil 5. Erkeklerin En Gok Aligveris Yaptigi Uriin Kategorileri

Kadin (%)

Tiyatro / Sinema
13%

Temel Tiketim ve
Gida
13%

Ucak Bileti
20%

Sekil 6. Kadinlarin En Gok Aligveris Yaptigi Uriin Kategorileri

382



Asuman Bihter Civelek ve Azra Bayraktar
Gelire gore siniflandirildiginda 10Bin TL Ustl kazananlarin en ¢ok ugak bileti aldigi
gorilmekte olup diger gelir gruplarinda giyim kategorisi 1.sirada yer almaktadir (Tablo

3).

Tablo 3. Gelire Gore En Cok Aligveris Yapilan Kategorilerin Siralamasi

10.001TL 8.001- 6.001 - 4.001 - 2.001 - 2.000TL
ve Usti 10.000TL 8.000TL 6.000TL 4.000TL ve alti
Giyim 2 1 1 1 1 1
Ucak Bileti 1 2 2 3 2 3
Kitap 3 3 3 2 3 2

Diger taraftan tercih edilen 6deme yontemlerine bakildiginda %66,5 ile agirlikh
olarak kredi kartinin kullanildigi, sanal kart kullanim oraninin %22,3 oldugu
gorulmektedir.

SPSS analizinde dncelikle tiim Olgekler icin ayri ayri faktdr analizi yapiimistir. Veri
setinin faktér analizine uygunlugunun test edilmesi igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiresellik testi uygulanmis, KMO degeri 0,50'nin
Uzerinde, Bartlett testi de 0,05 énem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor
analizine uygun bulunmustur (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2018, s: 79-80; Karagoz,
2017, s: 26-50). Akabinde faktorlerin glvenilirliginin  sayisal olarak bulunmasi
gerektiginden Alpha modeli kullanilarak faktorlerin altindaki sorularin toplam gtivenilirlik
seviyeleri hesaplanmisg olup faktdr ve guvenilirfik analiz sonuglari Tablo 4.’te
Ozetlenmistir. Segilen érneklemin analiz icin yeterli ve sonuglar da anlamli oldugu
gorulmektedir.
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Tablo 4. Faktor ve Guvenilirlik Analiz Sonuglari

Faktor Adi Soru No Faktor Yiiku Cronbach's Alpha Agciklanan Varyans KMO
PM2 0,816

Yénelimei PM3 0,850 0,794 70,949 0,703
PM4 0,861
PR1 0,750
PR2 0,768

Kaginmaci PR3 0,780 0,746 50,062 0,751
PR4 0,638
PR5 0,58
PV1 0,916

A'S!ggf” PV2 0,915 0,879 80,595 0,724
PV3 0,860
T1 0,838
T2 0,848
T3 0,812

Giliven T4 0,920 0,928 70,934 0,934
T5 0,831
T6 0,870
T7 0,768
BI1 0,831

Da",\rl?y”;fsa' BI2 0,813 0,799 72,373 0,661
BI3 0,906
ul 0,834

Mobil u3 0,839 0,757 67,351 0,687
us 0,788
u2 0,870

Elektronik u4 0,909 0,816 73,331 0,664
u6 0,785

Arastirma modelinde hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan c¢oklu dogrusal
regresyon analizi sonuclari Tablo 5.'te 6zetlenmistir. Buna gore kurulan hipotezlerden
sadece iki tanesi red edilmis, diger hipotezler kabul edilmistir. Ayrica Varyas Blyutme
Faktorl VIF degerinin 10’dan kuguk gikmasi (1,891 < 10) ¢oklu baglantinin olmadigini
gOstermektedir. Yapilan analizler sonrasi modelin son hali, hipotez sonugclari ile Sekil
7’de gosterilmektedir.
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Tablo 5. Hipotez Sonuglar

o N . Model
Bagimsiz Bagimh B t Sig Tol. VIF Degerleri Sonug
Hila Yénelimei Gliven 0,218 | 3,782 0 0,901 | 1,11 | R2=0,046; | Kapul
F:8,589;
H1b Kaginmaci Glven 0,024 0,417 0,677 | 0,901 1,11 P:0,000 Red
Hea Yénelimi Algilanan |, 556 | 4,497 0 | 0901 | 1,11 | R2=0,066; | Kabul
Deger
Algilanan Fr12,780;
H2b Kaginmaci [g)eger 0,044 0,774 0,774 0,901 1,11 P:0,000 Red
H3 Giiven Davl\rl?”éfsa' 0,204 | 4,128 0 | 0550 | 1,819 | R2=0,572; | Kabul
Davra):u sal F:213,419;
H4 Algilanan Deger Niyef 0,606 | 12,239 0 0,550 | 1,819 P:0,000 Kabul
R2=0,222;
H5a | Davranigsal Niyet | Mobil Ticaret | 0,474 9,572 0 1 1 F:91,628; Kabul
P:0,000
. R2=0,077;
Hsb | Davranigsal Niyet | oKUK | 6 o8y | 5,23 0 1 1 F:27,348; | Kabul
Ticaret
P:0,000
Yonelimci 0,218 R Giiven 0.208
Odak \" 0,474 m-ticaret
o Davranigsal
& Niyet .
0,282 e-ticaret
0,606
Algilanan /
Deger

Sekil 7. Hipotez Sonuglan
SONUG VE ONERILER

Calismanin iki temel amaci;
1. Gelismekte olan Ulke kategorisinde yer alan llkemizde online alisveris yapan
musterilerin duzenleyici uyumlarinin online ticaretin algilanan deger ve guvenini
nasil etkiledigini,
2. Algilanan deger ve guvenin davranigsal niyet Uzerindeki etkisini aragtirma istegidir.
Bu amaglar dogrultusunda bu calismada tiketici davraniglari Gzerinde dnemili
etkileri olan dizenleyici odaklar kurami temel alinmistir. Ayrica 2018 yilinda gelismis ve
gelismekte olan alti ulkede tuketicilerin dizenleyici uyumlarinin m-ticaret kullanimina
etkilerinin arastiran Thongpapanl ve diderleri (2018) tarafindan kullanilan model, e-
ticareti de kapsayacak sekilde geligtirilerek ve davranigsal niyet boyutu eklenerek test
edilmistir.

Bu ¢alismanin analiz sonuglarina gére H1b ve H2b hipotezlerinin desteklenmedigi
gorulmektedir. Diger bir deyigle kacinmaci odaga sahip bireylerde algilanan deger ve
glvenin online aligverig tizerinde olumlu etkisi yoktur. Onceki ¢calismanin (Thongpapanl|
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vd., 2018) sonuglarinin aksine gelismekte olan Ulke kategorisinde yer alan Ulkemizde
online aligveris yapan bireylerin daha ¢ok yénelimci odaga sahip olduklari gérilmektedir.
Yoénelimci odaga sahip bireyler hedonik motivasyonlari ile daha ¢ok haz arayisinda
(Ashraf ve Thongpapanl, 2015; Roy ve Ng, 2012; Chernev, 2004) olduklarindan bu
bireylerin daha fazla para 6demeye istekli olduklari da bilinmektedir (Avnet ve Higgins,
2006). Bunun yanisira haz arayisinda olan bu bireyler aligveris yaptiklari web sitelerinin
estetik agidan cekici olmasina da énem vermektedirler (Ashraf vd., 2017; To, Liao ve
Lin, 2007).

Online aligveriste algilanan degerin ve glvenin davranigsal niyete olan olumlu
etkisi cercevesinde kabul edilen H4 ve H3 hipotezlerinde algilanan degerin olumlu
etkisinin guvene goére daha yulksek oldugu goérilmektedir. Online alisveriste algilanan
degeri, maliyet ve fayda acisindan degerlendiren bireylerin (Shih, 2004) algilari temel
olarak bilgi, sistem ve hizmet kalitesi 6gelerinden etkilenmekte olup (Kim, Lee ve Law,
2008) bunlar bir web sitesinin basarisi icin anahtar 6gelerdir (Liu ve Arnett, 2000).

Davranissal niyetin, online aligveris Uzerindeki etkisinin dl¢ildigi H5 hipotezinde
online aligveris mobil cihazlar (m-ticaret) ve bilgiyasar (e-ticaret) olmak lzere iki ayri
kanaldan ol¢ulmustir. Bulgulara gére m-ticaret’in, e-ticaret'e gére daha fazla tercih
edildigi gorulmektedir. Akilli telefon penetrasyonu ve Turkiye'de m-ticaret’'in ylkselen
orani bu bulgular 1s1ginda géz 6nune alindiginda online aligveris sirketlerinin, mobil
uygulamalarinin olmasinin yanisira web sitelerinin de mobil uyumlu olmasi onerilebilir.

Online ticaretin ylkselen hacmi dikkate alindiginda sirketlerin, musterilerinin
duzenleyici uyumlarini 6grenmeleri bir ¢ok acidan 6nemli olabilir: pazarlama
uygulayicilart mudsterilerinin  dizenleyici uyumlarina uygun pazarlama stratejileri
geligtirerek Urin ve hizmet sunabilir, kisiye 6zel pazarlama mesajlar c¢ikartabilir,
bireylerin web sitesi tasarimlarini kisisellestirmelerine olanak saglanabilir. Bunun
yanisira farkli motivasyonlara sahip potansiyel musterileri kazanabilmek igin trin ve
hizmetlerin pazarlanmasinda farkli stratejiler gelistirilebilir.

Bu calismanin bir takim kisitlari bulunmaktadir. ilki érneklem sayisinin 319
katilimci ile sinirh kalmasidir. Diger bir kisit ise ankete katilanlarin hanehalki aylik gelir
seviyesinin, Turkiye sartlarina gére oldukga ylksek sayilabilecek bir rakam olan 10 Bin
TL Gzeri olmasi sonuglarin istatistiki olarak nifusa genellenmesini zorlastirmistir. Ayrica
orneklemin egitim durumunun ve yas ortalamasinin arastirma evrenine oranla ¢ok daha
yuksek oldugu gorilmektedir. Online alisveris yapanlarin dizenleyici uyumlarinin
algilanan deger ve guvene etkisini gelismekte olan ulke kategorisinde genellegtirebilmek
icin ileride yapilacak caligmalarda daha buylk ve temsili bir 6rneklem Uzerinden analiz
yapmak yerinde olacaktir.
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