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Oz

Giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin ve Internet
mecrasinin yaygin olarak kullamilmasiyla birlikte tiike-
ticilerin aligveris yapma bicimleri onemli bir degisime
ugranugtir. Internetten aligveris ve e-ticarete dair yeni
is modelleri, hem perakendeciler hem de tedarikgiler ta-
rafindan oldugu kadar tiiketicilerden de yiiksek oranda
talep gormektedir. Bu noktada tiiketicilerin, Internetten
guinliik indirimli alisveris firsatlart sunan firsat sitele-
rinden yapilan alisverise atfettikleri degerin, boyutlar
itibariyle, tiiketici davranislar: iizerindeki etkisinin ince-
lenmesi ¢calismanmin amacim olusturmaktadr. Tiiketim
degerlerinin, firsat sitelerinden satin alma niyeti ve firsat
sitelerine duyulan baghlik iizerindeki etki diizeylerini
belirlemek amaciyla 316 kisi ile Internet iizerinden an-
ket calismasi gerceklestirilmistir. Calismanin sonuglar
dogrultusunda tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
titketim degeri boyutlari arasindan en etkili olamin “duy-
gusal deger” ve onu takiben “parasal fiyat”, “itibar” ve
“sosyal deger” boyutlar1 oldugu ortaya ¢ikarken; firsat
sitelerine duyulan baghlik iizerinde ise en etkili boyutun
“itibar” ve takiben “duygusal deger”, “parasal fiyat” ve
“sosyal deger” oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Degerleri, Firsat Siteleri,
E-ticaret, Regresyon Analizi, Satin Alma Niyeti

Abstract

Today, with the intensive use of new communication
technologies and the Internet, consumer shopping styles
has changed considerably. Internet shopping and new
business models on e-commerce is popular among not
only by both retailers and suppliers, but also by consu-

mers themselves. At this point, the examination of effects
of value dimensions that attributed to shopping from
daily deal sites offering various discounts have on con-
sumer behavior constitutes the purpose of the study. An
Internet survey was conducted with 316 respondents to
determine the level of effects of consumption values on
purchase intention and consumer loyalty. According to
the research results, the most influential value dimen-
sion on consumers’ purchase intention was found to be
‘emotional value” that followed by “monetary price’,
“reputation” and “social value”, whereas on consumer
loyalty the most influential value dimension was found
to be “reputation” that followed by ‘emotional value”,
monetary price” and “social value” respectively.

Keywords: Consumption Values, Daily Deal Sites,
E-commerce, Regression Analysis, Purchase Intention

Giris

Giiniimiiz diinyasinda yeni teknolojilerin ve artan
tiiketici beklentilerinin, perakende sektériinde ger-
geklesen degisimlerin pek gogunu yonlendirdigi bi-
linmektedir. Tiiketiciler, gegmisten bugiine, oldukea
sabirsiz, istedikleri seyleri istedikleri zaman elde et-
mek isteyen ve istediklerini hemen ve uygun bir sekil-
de elde etmek igin tiim firsatlardan yararlanan birey
ya da topluluklar olarak tanimlanmigtir. Gliniimiizde
ise tiiketicilerin bu beklentilerinin en iyi sekilde kar-
silanmasini saglayacak yeni teknolojiler ve cesitli yeni
teknolojik altyapilarin olanak sagladigi yeni is model-
leri ve hizmetler mevcuttur. Bu yeni teknolojiler, tii-
keticilerin istediklerini hizli bir sekilde bulmalarina,
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gerektiginde daha detayl bir sekilde arastirmalar ve
diger kisilerin s6z konusu {iriin ya da marka hakkin-
da ne diisiindiiklerini 6grenmelerine; sonug olarak
kendileri i¢in en uygun mal ve hizmetlere ulagmalari
ve bunlar1 satin almalarina olanak tanir ya da yardim-
c1 olur. Tiketiciler evde ya da iste iken, arabalarinin
icinde seyahat ederken ya da herhangi bir magazada
akilli telefonlarini kullanirken bu gibi pek cok seyi
yapabilmektedir. Satin alma kararlarini verdiklerinde
ise tiiketiciler daha 6nce hi¢ olmadig: kadar bilgi sa-
hibi olmaktadirlar (Dragt, 2012, 5.3).

Bu durumu takiben, e-ticaret firmalarinin miisterileri-
ne sunduklar1 deger onerileri ve bunlar1 sunug bigim-
leri siirekli bir degisim icerisindedir. Icerik agisindan
daha dolu olan Internet siteleri ve sosyal aglarin yay-
ginlagmasi, e-ticarette yeni i modellerini beraberinde
getirmistir. Bunlardan biri olan grup satin alma plat-
formlar1 ve/veya anlik olarak firsatlar sunabilen firsat
siteleri, hem yerel hem kiiresel anlamda tiiketicilere
mal ve hizmetlerin yani sira kendine 6zgii miisteri de-
neyimi sunmaktadir (Hughes ve Beukes, 2012, 5.921).

Potansiyel misterilerine, firma websiteleri ile e-posta
ve bireysel davetler yolu ile ulasan firsat sitelerinin,
bir agidan sosyal medyanin biiyiimesi ile ortaya ¢ik-
tig1 soylenebilir. Groupon gibi Internet tabanli giin-
liik firsat siteleri, son yillarda hem tiiketiciler hem de
perakendeciler i¢in popiiler bir sosyal ticaret 6gesi
haline gelmistir. Tiiketiciler icin sunulan biiyiik fiyat
indirimleri, geleneksel aligverise 6zgii zaman, ulagim
gibi maliyetlerden kurtulma fikri ve perakendeciler
i¢in @iriine y6nelik tutundurma firsati diistiniildigiin-
de bu durum sasirtict degildir. Tiiketicileri cezbeden
fiyat indirimleri, kampanyalara dair siirelerde ve ya-
rarlanabilecek kisi sayisindaki sinirlamalar ile firsat-
lardan yararlanmak veya bunlar1 paylasmak amaciy-
la tiiketicilerin olusturduklar1 sosyal baglantilar, bu
sitelerin ¢alisma seklini ve tutundurma stratejilerini
oOzetler niteliktedir (Tuten ve Ashley, 2011, 5.16-17).

Bu noktada, ¢aligmada ilk agamada, tiiketicilerin fir-
sat sitelerinden yapilan aligverige atfettikleri degerin,
boyutlar itibariyle ortaya ¢ikarilmasi amaglanmigtir.
Bu boyutlardan hangisi veya hangilerinin tiiketicile-
rin satin alma niyetleri ve firsat sitelerine duyduklar:
baglilik tizerinde etkili ya da daha fazla etkili oldugu-
nun agtklanmasi ile ise pazarlama literatiiriine ve uy-
gulamada bu sektorde hizmet vermekte olan firmalar
ya da girisimcilere, e-ticaret ve firsat sitelerinin isleyi-
si agisinda katki saglayacag disiiniilmektedir.
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Arastirmanin Konusu

Bu caligmada, iilkemizde son zamanlarda oldukca
popiiler olan firsat sitelerinden yapilan aligverise yo-
nelik satin alma niyeti ve musteri sadakatine tiikketim
degeri teorisi agisindan yaklasilmast hedeflenmistir.
Bu Internet sitelerinin sunmus olduklar: hizmetlerin,
tiketicinin deger algilamalarini nasil ve ne yonde et-
kilediklerinin ortaya konmasi ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir.

Caligmanin bu boliimiinde tiiketim degerleri ve giin-
luk firsat siteleri bagliklar: altinda, ¢alisma konusu
gercevesinde tanim ve agiklamalara yer verilmekte-
dir. Oncelikli olarak giinliik firsat sitelerine dair ta-
nimlamalar ile kiiresel ve yerel agidan sektorel isleyis
ve gelismelerden bahsedilmistir. Takiben tiiketim de-
gerleri {izerine teoriler 6zetlenmis ve ayni zamanda
bu ¢alismaya dayanak olusturan gesitli ¢alismalara
yer verilmistir.

Giinliik Firsat Siteleri

Giinliik firsat (deal of the day) deyimi, Internetten
indirimli satis yapan ve tutundurma amagli olarak
genellikle sosyal medyayi kullanan e-ticaret sitelerini
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Groupon gibi fir-
sat siteleri oncelikli olarak e-posta listelerindeki miis-
terileri bu indirimlerden haberder ederler. Bu tip tek-
lifleri alanlar ise hem kendileri bu indirimli satigtan
yararlanmak hem de ¢evresini bu konudan haberdar
etmek ve yonlendirmek konusunda tegvik edilmis ol-
maktadir. Sosyal baglantilara dayanan bu 6ge, sadece
bireysel satin alimlar1 artirmakla kalmayip, ayn za-
manda gelecekte elde edilmesi planlanan firma gelir-
leri i¢in firmanin ihtiya¢ duyacag: miisteri veri taba-
nini genisletmesi sebebiyle olduk¢a 6nemlidir. Giin-
liik firsat siteleri bu yonleriyle Interneti kullanan yeni
bir ticaret yapma bi¢imidir (Boon vd., 2012, 5.137).

Halihazirda, fiyat beklentileri tiiketiciler i¢in 6nemli
bir referans noktasidir ve bu yiizden fiyata dair tutun-
durma gabalari, bir mali ya da hizmeti satin almak igin
tiketiciyi fazlasiyla tesvik edebilmektedir. (Raghubir,
1998). Fursat siteleri; Internet perakendeciliginin
geleneksele oranla sahip oldugu daha esnek ve daha
diigiik maliyetli olan yapisi ile, daha genis bir triin
gami icerebilmesi, hizli islem yapma olanag: ve ti-
keticiye daha fazla rahatlik ile kisisellestirme imkéani
sunabilen perakendecilik anlayigini (Srinivasan vd.,
2002), fiyat temelli tutundurma ve sosyal 6gesi ile bir
adim daha ileri tasimaktadir. Bu 6zellikleriyle giin-
lik firsat siteleri ozellikle son yillarda kiiresel capta
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popiiler olmustur. Hizli biiytimeye, giinliik firsat si-
teleri endiistrisinden elde edilen gelirlerin, Amerika
Birlesik Devletlerinde yillik %100 ve iizerinde bir
oran ile artmakta olduguna dair analiz sonuglar1 6r-
nek olarak gosterilebilir. Firsat sitesi sahibi firmalar
ve bir¢ok pazarlama uzmani, 6rnegin bu perakende
anlayisinin, kiicik ve orta olgekteki yerel isletmele-
re, Uretmis olduklar: degerleri mevcut ve daha fazla
sayida potansiyel miisteri ile bulugturabilmesi sebe-
biyle 6nemli avantajlar sundugu goriisiindedir. Bu tip
indirimleri takip eden yeni miisteri kitlesinin belirli
bir kism1 s6z konusu igletmenin uzun streli olarak
satiglarini ve karhiligini arttirabilir ve firmanin sadik
miisterileri haline de gelebilirler. Ayrica ayni isletme-
den s6z konusu iiriint indirimsiz fiyat1 ile satin alma
niyeti ya da imkéani olmayan, fiyat konusunda hassas
tiiketicileri cezbetmesi ve mobilitesi ile de 6nemli bir
pazara hitap etmektedir (Gupta, 2012, s.5).

Yeni iletisgim teknolojilerinin ve bu baglamda Inter-
net mecrasinin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte
Tiirk tiiketicisinin aligveris yapma bicimleri de 6nem-
li bir degisime ugramistir. Bu degisimin etkisiyle bir-
likte tiiketiciler, kiiresel anlamda degisim igerisinde
olan Internet iizerinden ahgveris aligkanliklarina
kisa siirede uyum saglamay1 bagarmislardir (Pelenk
vd., 2011). Tiirkiye, Cin haricinde diinyada en ¢ok
Groupon benzeri giinliik firsat sitesi bulunan iilke-
dir. Cinde bir istisna olarak 1000den fazla Groupon
benzeri faaliyet gosteren firma bulunmaktadir (Afra,
2011). Turkiyede online aligveris yapan kullanicilarin
yaklasik %20’si 6zel davet sistemiyle {iye olunan ve
oOzel aligveris kuliibii olarak adlandirilan sitelerinden
faydalanmaktadir. Alandaki yatirimlarin artmasiyla
birlikte marka iirtinlerin ¢ok uygun fiyatlara satildi-
&1 bu sitelere Tiirkiyede ilgi her gegen giin artmakta-
dir (Ekonomist, 2011, s.46-47). Bu sitelerin yani sira
daha ozellestirilmis triinlerin satisin1 gerceklestiren
yeni aligveris siteleri de sektorde yer almaya baslamis-
tir. Ornegin, sadece ev egyast satig1 yapan evim.net,
yalnizca ayakkabi satis1 yapan zizigo.com gibi 6zel
aligveris siteleri bulunmaktadir (Pelenk vd., 2011).

Son yillarda popiiler medyada ve perakende sektd-
riinde gozde olmasina kargin firsat sitelerine yonelik,
sagladiklar1 ekonomik ve diger faydalarin yaninda,
bu titketim modelinin tiiketici bakis agisindan nerede
konumlandigina dair yapilmasi gereken ¢alismalarin
sayica eksik oldugu goriilmektedir. Genel olarak bu
firsat sunumlarinin nasil ise yaradigi/yaramadigi ve
tiketiciler i¢in potansiyel degeri gibi hususlar, arasti-

rilmasi gereken cesitli alanlar1 temsil etmektedir. Or-
negin sektor agisindan bir firmanin, gesitli nedenlerle
yerine getirilmemis bir firsat teklifinin, dogrudan
ve dolayli olarak kendisi tizerindeki etkilerine dair
detayl1 bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. (Gupta,
2012, 5.6)

Tiiketim Degerleri

Deger, tiiketici tutumlar1 ve davraniglarini sekillen-
diren 6nemli giiglerden birisidir. Titketim degeri, her-
hangi bir aligveris esnasinda ya da sonrasinda, bireye
ait tutum ve bireyin sergiledigi davranislarla iligkili bir
kavram olarak pazarlama literatiiriinde yer almustir.
Zeithamla (1988, s.14) gore algilanan deger nitel ya
da nicel, subjektif ya da objektif tiim faktorler dikka-
te alinarak tiiketicinin almay1 umdugu ile verdiginin
karsiliginda elde ettigi faydadir. Kashyap ve Bojanice
(2000, s.46) gore ise deger, tiiketicinin verdigi (fiyat,
fedakarlik) ve karsiliginda aldigindan (fayda, kalite ve
yararlar) daha fazlasidir. Satin alma karar stirecinde tii-
keticiler herhangi bir mal ya da hizmetin niteliklerini
degerlendirme yolu ile elde edecekleri fayday1 sorgula-
yabilmektedir. Bunun yan: sira tiiketicinin 6dedikleri
bedel, hem parasal hem de parasal olmayan seylerden
(ilgili mal/hizmete ulasim kolaylig, ulagmakta kat-
lanilan maliyetler) olusmaktadir. Bu yondeki tiiketici
aragtirmalari literatiiriinii de dikkate alarak, tiketim
degerinin sadece ekonomik faydalara (kalite-fiyat de-
gerlemeleri vs.) odaklanmadig s6ylenebilir.

“Bir mal ya da hizmetin niteliklerine yonelik tiiketi-
cinin atfettigi 6nem” olarak tanimlanabilen titketim
degeri kavrami, mal ve hizmetlere yonelik talep olus-
turulmasina katkisi ve s6z konusu mal veya hizmetin
kabul edilebilirligi ya da satin alinmasina gerekge ola-
bilmesi sebebiyle incelenen bir konu olmustur (Xiao
ve Kim, 2009, s.612). Pazarlama literatirtinde, tiike-
tim degeri kavramini anlamaya yonelik sayisiz galis-
ma mevcuttur (Sheth vd., 1991a, 1991b; Dodds vd.,
1991; Babin vd., 1994; Woodruff, 1997; Petrick, 2002;
Chen ve Dubinsky, 2003; Lee vd., 2004; Kleijnen vd.,
2007; Chi vd., 2008; Bodker vd., 2009; Xiao ve Kim,
2009; Boksberger ve Melsen, 2011; Kim vd., 2011).

Tiiketicinin deger algillamasi, ¢esitli bilesenlerden
meydana gelmektedir. Deger kavrami, kendi igeri-
sinde farkli yapilara sahip cesitli alt bilesenler ya da
boyutlardan olusan genis bir kavram olarak diigiiniil-
melidir (Sweeney ve Soutar, 2001; Smith ve Colga-
te, 2007; Cheng vd., 2009, s.145). Tiketicilerin, bir
trlint satin almasi ya da almamasi, iki triin ya da
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marka arasindan hangisini satin alacagi konusun-
da verdikleri kararlar1 incelemek amaciyla Sheth ve
digerleri (1991a) bu sekilde ¢ok boyutlu bir model
olusturmustur (Boksberger ve Melsen, 2011, s.232).
Sheth ve digerleri (1991a, 1991b) tiiketicilerin, fark-
I1 Giriin gruplarina farkli degerler atfettiklerini ve bu
durumun, geri doniisiinde satin almaya yonelik mo-
tivasyonlar1 etkileyecegini 6ne siirmiistiir. Ornegin,
otomobil bir tiiketici tarafindan tarzi (sosyal deger)
i¢in satin alinmis olabiliyorken, bir bagka tiiketici ta-
rafindan fonksiyonel degerine goére (yakit ekonomik-
ligi) tercih edilmis olabilmektedir. Yaptiklar: caligma-
da tiiketicinin satin alma tercihini agiklayan degerler
bes boyutla agiklanmigtir. Buna gore fonksiyonel de-
ger, karar alma durumundaki tiiketicinin fayda algi-
lamasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal deger, sosyal
gruplar ve kabul gérme ile ilgili Giriine atfedilen de-
gerdir. Duygusal deger, {iriine yonelik duygusal tep-
kilerle ilgilidir, o éirtintin kiside olusturdugu haz ve
zevk duygularini ifade eder. Yenilik degeri, Giriinlerin
tikketicilerin yagamina getirdigi yenilik, uyandirdik-
lar1 merak ve bilgi edinme arzularini tetiklemesi ile
ilgilidir. Durumsal deger ise tiiketicilerin alternatifler
arasindan secimini karsilastig: belirli durumlara gore
yapabilmesi ile agiklanmaktadir.

Sheth ve digerlerinin (1991a, 1991b) bu bakis acisiyla
gelistirmis oldugu tiiketim degeri siniflamasi, ¢esitli
durum senaryolarini genis kapsamda ele almasi sebe-
biyle pek ¢ok arastirma i¢in dayanak noktas: olmus-
tur (Pope, 1998; Lapierre, 2000; Long ve Schiffman,
2000; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Wang
vd., 2004; Xiao ve Kim, 2009). Sweeney ve Soutar
(2001), perakendecilik alaninda cesitli giyim ve ev
esyalar1 gibi tiriin gruplari itibariyle gerceklestirdik-
leri ¢alismada, tiiketim degerlerini izerine bir 6lgek
gelistirmis ve bunu istatistiksel agidan test etmistir.
Sonug olarak, ¢alismada tiiketim degerleri; fonksi-
yonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve parasal
deger olmak tizere dort boyutta agiklanmigtir. Buna
gore, tiketiciler uriinleri sadece fonksiyonel olarak
driinden beklenen performans, paraya karsilik deger
vb. ile degil; ayn1 zamanda tiriinden alinan haz (duy-
gusal deger) ve iirliniin, bireyin sosyal cevresi i¢in
ifade ettikleri (sosyal deger) ile degerlendirmektedir.
Gelistirilmis olan dlgegin, tiiketiciler agisindan, hem
satin alim 6ncesi hem de satin alim sonrasindaki asa-
malar i¢in gtivenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir
(Sweeney ve Soutar; 2001, s. 216).

Petrick (2002, s.125) ise hizmet sektorii tizerine ger-
ceklestirdigi caligma sonucu bes boyuttan olusan bir
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titketim degeri modeli elde etmistir. Bu boyutlar; ka-
lite (fonksiyonel deger), duygusal deger, parasal fiyat,
davranigsal fiyat ve itibardir. Bu dlcekte yer alan duy-
gusal deger boyutu, iirtinden alinan haz duygusuna
dair kisisel fikir ve yargilari icermektedir. Parasal fi-
yat, bir hizmete bi¢ilmis olan fiyata dair tiiketici alg1-
sint ifade ederken; davranissal fiyat, bu hizmeti alir-
ken katlanilan fiyat dis1 faktorleri (harcanan zaman,
caba vb.) kapsamaktadir. itibar boyutu ise hizmet
sunan kisi ya da firmanin imaji temel alinarak, sz
konusu hizmetin prestiji ya da statiisiine dair titketi-
cinin algisini ifade eder.

Tiiketim degerleri i¢in, bu ¢alisma kapsaminda Swe-
eney ve Soutar (2001) ve Petrick (2002)’in gelistirdigi
model ve dl¢ekler temel alinmaktadir. Caligma kapsa-
minda tiiketim degerleri s6z konusu bakis agist dog-
rultusunda ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmis
ve incelenmistir.

Arastirmanin Amaci

Deger, pazarlama ve e-ticaret agisindan tiiketici dav-
raniglarini (nihai satin alma kararina etkisi ile) 6ngor-
mek amaciyla aragtirilan 6nemli bir kavram olmustur
(Zeithaml, 1988; Dodds vd., 1991; Sheth vd., 1991a;
Babin vd., 1994; Kim vd., 2007; Kim vd., 2011, 5.229).
Kalite ve miisteri memnuniyeti gibi faktérler ile bir-
likte yiiksek deger algisinin, gesitli bireysel, ¢evresel
ya da iiriine dayali faktorlere baglh olarak degisebil-
mekle birlikte, tiiketicinin satin alma niyeti ve bag-
lilig1 tizerinde olumlu etkisi olduguna dair genel bir
kani mevcuttur (Petrick, 2004; Boksberger ve Melsen,
2011, s.233). Glincel bir isletme modeli olarak firsat
siteleri ve bu sitelerden yapilan aligverise dair tiiketici
tutum ve davraniglarinin da bu ¢ercevede ele alinma-
s gerekli oldugu distintilmektedir. Bu dogrul-
tuda, tiketim degerlerinin titketici davraniglarina
olan etkileri agisindan incelenmesi bu arastirmanin
¢ikis noktast olmustur. Arastirmanin temel amaci,
firsat sitelerinden (grupon, markafoni, sehirfirsat-
lar1 vb.) aligveris yapanlarin satin alma niyetlerinin
ve firsat sitelerine olan bagliik durumunun, farkh
titketim degeri boyutlarina gore nasil ve ne diizeyde
etkilendiginin belirlenmesidir. Aragtirmada 6ncelikli
olarak tiiketim degerlerine iliskin boyutlarin belirlen-
mesi, sonrasinda satin alma niyeti ve firsat sitelerine
duyulan baghlik tizerinde tizerinde bu farkli deger
boyutlarinin etkisinin nasil farklilagtiginin ortaya ko-
yulmasi hedeflenmistir.
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Calismanin amaglar1 dogrultusunda edinilen bulgu-
larin degerlendirilmesi ve yorumlanmas: ile uygula-
mada, bu alanda konumlandirma, iletisim ve mesaj
stratejileri gelistirirken dikkat edilecek hususlar agi-
sindan pazarlama yoneticileri ya da girisimcilere yol
gosterici olacagr diisintilmektedir. Ayrica tiiketim
degerleri itibariyle hangi boyutlarin 6ne ¢iktiginin
bilinmesi, stratejik ve operasyonel anlamda etkin hiz-
met sunmalari i¢in bu alanda hizmet veren isletmele-
re katki saglayacaktir. Ornegin, Internet sitesi tasari-
myi, firmanin misteri ile iletisimi, mal ve hizmetlere
dair kampanya diizenlemeleri ya da genel anlamda
faaliyetlerin yiirttiilmesi i¢in gerekli kaynaklarin
tahsisi ve kullanimi gibi hususlarda firmalar i¢in en
fazla 6nem arz eden noktalara isaret etmesi sebebiyle
¢aligmanin faydali olacagi 6ngorillmektedir.

Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada tiiketim degerleri, satin alma niyeti ve
firsat sitelerine duyulan baglilig1 6lgmeye iliskin de-
giskenler olmak tizere ti¢ degisken grubu yer almakta-
dir. Aragtirma modelinde tiiketicilerin farkl titketim
degeri boyutlarina gore firsat sitelerinden satin alma
niyetleri ve firsat sitelerine yonelik duyduklar1 bag-
lilik derecelerinin farklilik gosterecegi diigiiniilmek-
tedir. Aragtirma amaci dogrultusunda bu ¢alismada
titketim degerleri 34 degisken ile dl¢ctilmiistiir. Satin
alma niyetini 6lgmeye yonelik dort, firsat sitelerine
baglilik tizerine yedi; cinsiyet, yas, medeni durum,
gelir, egitim ve meslek olmak {izere sosyo-demografik
ozellikleri 6lgmeye yonelik ise coktan-se¢meli olarak
ifade edilen alt1 degisken mevcuttur.

Arastirmada yer alan degiskenler:
a) Tiiketim degerlerini 6l¢meye yonelik degisken-
ler (Besli likert tipi 6l¢ek ile olusturulmus yargilar)

Toplam 34 ifadeden olusan bu ol¢ek, ¢esitli mal ve
hizmet gruplari icin titketicilerin deger algilamalari-
n1 6lemeyi amaglayan arastirmacilarin (Sweeney ve
Soutar, 2001; Petrick, 2002) gelistirdigi 6lcekler te-
mel alinarak olusturulmustur. Bunun yani sira Tiirk
titketicisi tizerinde yapilan ¢alismalar (Sartyer, 2008;
Turan ve Colakoglu, 2009) ve bu aragtirma dahilinde
yapilan 6n anket ¢aligmas: da dikkate aliarak olge-
ge son hali verilmistir. Aragtirma ile ilgili saha calig-
masina gecilmeden once gergeklestirilen 6n ¢alisma
kapsaminda olusturulan taslak anket formu 45 kisilik
bir gruba uygulanmus, 6lgekler tizerinde dil ve anla-
tim bakimindan gerekli diizeltme ve sadelestirmeler

gerceklestirilmistir. Ayrica, tiiketim degerleri ve diger
titketici 6zelliklerini 6l¢mede kullanilan ifadelerin di-
limize dogru sekilde uyarlanmasina dikkat edilmigtir.

b) Satin alma niyetini dl¢gmeye yonelik degiskenler
(Besli likert tipi 6l¢ek ile olusturulmus yargilar)

Mal ya da hizmetler {izerine tiiketicinin deger algi-
lamasi, satin alma niyeti ve satin alma davranisinin
belirleyici faktorlerindendir (Zeithaml, 1988; Sheth
vd., 1991b; Kashyap ve Bojanic, 2000; Zeithaml ve
Bitner, 2000; Srisutto, 2010). Calismada yer alan bu
dort degisken (En kisa zamanda satin alacagim mal/
hizmeti firsat sitelerinden alma olasiligim ytiksektir/
Firsat sitelerinden en kisa zamanda mal/hizmet satin
alma istegim fazladir/ Gelecekte firsat sitelerinden
aligveris yapmaya devam edecegim/ Internet iizeri-
nden bir sonraki aligverisimi firsat sitelerinden yap-
mak isterim), Dodds ve digerlerinin (1991) ¢aligmasi
temel alinarak Devaraj ve digerleri (2002) ve Kim ve
digerlerinin (2009) arastirmalarinda kullandiklar
degiskenler dogrultusunda tercih edilmis ve
uyarlanmigtir.

c) Firsat sitelerine yonelik baglilig1 6l¢en degisken-
ler (Besli likert tipi 6l¢ek ile olusturulmus yargilar)

Firsat sitelerine yonelik baglilig1 6lgen degiskenlerin
(Satin alacagim bir mal/hizmeti firsat sitelerinden al-
mak isterim/ Her zaman firsat sitelerinden aligveris
yapmay1 tercih ederim/ Firsat sitelerinden aligveris
yapmay1 arkadaglarima da tavsiye ederim/ Cevrem-
dekileri firsat sitelerini kullanmalar1 konusunda ce-
saretlendiririm/ Son zamanlarda satin aldigim mal/
hizmetlerin ¢ogunu firsat sitelerinden aldim/ Firsat
siteleri hakkindaki deneyimlerimi Internet iizerin-
den paylasirim/ Firsat sitelerini kullanmalarini arka-
daglarima Internet iizerinden tavsiye ederim) olustu-
rulmasinda, Flavidn ve Guinaliu (2007), Manzur ve
digerleri (2011) ve Wu (2011)’nun ¢aligmalarindan
yararlanilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirde tiiketim degerlerinin, tiiketicilerin satin
alma niyeti ve baglilig: tizerindeki etkisine y6nelik
genel olarak Internetten aligveris iizerine yapilmis
olan ve daha 6nce de belirtilen gesitli galismalar mev-
cut iken, firsat siteleri agisindan bu baglamda sinirli
sayida caligma bulunmaktadir. Ozellikle tiiketim de-
gerleri cercevesinde, deger ile tiiketici tatmini, satin
alma niyeti ve agizdan agiza iletisimin etkilesimine
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dair Tuten ve Ashley (2011) tarafindan yapilmis olan
calisma, Internet perakendeciligindeki bu is modeli-
ne yonelik tiiketici tutum ve davranislarini deger al-
gis1 kavramu ile iligkilendirmistir.

Bu aragtirma kapsaminda tiiketim degerleri; fonksi-
yonel deger, duygusal deger, sosyal deger, parasal fi-
yat, davranissal fiyat ve itibar olarak alt1 boyutta ele
almuistir. Fonksiyonel deger, alinan hizmetin tiike-
tici agisindan algilanan fonksiyonel faydalarina ve
kalitesine isaret ederken; duygusal deger, aligveristen
alman keyif ve heyecan duygusunu, sosyal deger ise
bireyin driin/aligveris tercihine dair ¢evresi ile bag-
lantilar1 ve etkilesimini ifade etmektedir (Sweeney ve
Soutar, 2001; Petrick, 2002, s.125; Srisutto, 2010, 5.26-
27). Parasal fiyat, iiriin fiyatlandirmasina dair tiike-
tici algisini ifade ederken; davranigsal fiyat, bu hiz-
meti alirken tiiketicinin katlandig1 fiyat dis1 faktorleri
(harcanan zaman, ¢aba vb.) kapsamaktadir (Petrick,
2002, s.125, Boksberger ve Melsen, 2011, s.231). Iti-
bar ise hizmet sunan kisi ya da firmanin imaj1 temel
alarak, s6z konusu hizmetin prestiji ya da statiisii-
ne dair tiiketicinin algisini ifade eder. (Petrick, 2002,
s.125). Literatiirde yer alan diger ¢aligmalar da (Sheth
vd., 1991a; Boksberger ve Melsen, 2011; Kim vd,,
2011; Tuten ve Ashley, 2011; Ar, 2012) dikkate alina-
rak, bu boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti {ize-
rinde pozitif etkisi olduguna dair aragtirmanin amaci
dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H : Tiiketim degerleri ile tiiketicilerin firsat sitelerin-
den satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

H, : Fonksiyonel deger algisi satin alma niyeti iizerinde
pozitif yonli etki yapar.

H,,: Duygusal deger algisi satin alma niyeti tizerinde po-
zitif yonlii etki yapar.

H, : Sosyal deger algis1 satin alma niyeti {izerinde pozitif
yonlii etki yapar.

H, ;: Parasal fiyat algis1 satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonli etki yapar.

H, : Davranigsal fiyat algisi satin alma niyeti iizerinde po-
zitif yonlii etki yapar.

H,;: Itibar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii etki
yapar.

Baglilik, tiiketicinin bir firmanin miisterisi olmaya
devam etmeye yonelik taahhttiinii ve ¢abasini igerir.
Ayrica s6z konusu tiriin ya da markayi satin almaya ve
agizdan agiza iletisim davranisina yonelik istekliligini
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ifade eden bir yonii bulunmaktadir (Pihlstrom, 2008,
s.27). Deger kavrami ve tiiketici baglilig1 arasindaki
iligkiyi aragtirmaya yonelik yapilmus cesitli calismalar
(Sirdeshmukh vd., 2002; Johnson vd., 2006; Phils-
trom, 2008) literatiirde mevcuttur. Titketim deger-
lerinin, tiiketicilerin baglhlig1 tizerinde pozitif etkisi
olduguna yonelik yapilmis olan gesitli calismalar da
(Luarn ve Lin, 2003; Wang vd., 2004; Chang vd., 2009;
Boksberger ve Melsen, 2011; Tuten ve Ashley, 2011)
dikkate alarak bu boyutlara dair gelistirilen hipotez-
ler ise agagida yer almaktadir:

H,: Tiiketim degerleri ile tiiketicilerin firsat siteleri-
ne duyduklar: baghilik arasinda pozitif yonlii bir iligki

vardir.

H, : Fonksiyonel deger algis1 firsat sitelerine duyulan
baglilik tizerinde pozitif yonlii etki yapar.

H. : Duygusal deger algisi firsat sitelerine duyulan bagli-
lik tizerinde pozitif yonlii etki yapar.

H, : Sosyal deger algisi firsat sitelerine duyulan baglilik
tizerinde pozitif yonlii etki yapar.

H, : Parasal fiyat algisi firsat sitelerine duyulan baglilik
tizerinde pozitif yonli etki yapar.

H, : Davranugsal fiyat algsi firsat sitelerine duyulan bag-
lilik tizerinde pozitif yonlii etki yapar.

H,: Itibar firsat sitelerine duyulan baghlik iizerinde pozi-
tif yonlii etki yapar.

Ornekleme Siireci

Aragtirmanin anakiitlesini, firsat sitelerinden haber-
dar, firsat sitelerinde hélihazirda aktif iiyeligi bulunan
ve bu sitelerden aligveris yapmis olan 18 yasindan bii-
yiik tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek
biiytikliigii e=0,05 ve a=0,05 diizeyine gore hesaplan-
mistir. Anakiitle standart sapma ve varyanslarinin
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu i¢in bunlarin
tahmin edilmesi gerekir. Béyle bir tahmini oranlar
tizerinden yapmak c¢ok kolaydir. Ciinkii bu oranlar
hicbir bilgi olmasa dahi p(1-p)nin en yiiksek oldu-
gu 0,5x0,5 degeri esas alinabilir. Tiim bu nedenlerden
uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme formii-
la (Kurtulus, 2010, s.67), n= p(1-p) / (e/z)* dir. Buna
gore ornek biytikliigii 385 olarak belirlenmistir.

Aragtirmada, veri ve bilgi toplama yontemi olarak
“Internet iizerinden anket” yéntemi kullanilmugtir.
Aragtirma ile ilgili saha ¢aliymasina ge¢cmeden once
anket formunu olusturacak olgeklere nihai halinin
verilmesinde ikincil kaynaklarin yani sira, 6n ¢aligma
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sonucu elde edilen tiiketici tepkilerinden yararlanil-
mustir. Aragtirmada, 6n ¢aligma kapsaminda olugstu-
rulan taslak anket formu 45 kisilik bir gruba uygulan-
mus, Olgekler iizerinde dil ve anlatim bakimindan ge-
rekli diizeltme ve sadelestirmeler gerceklestirilmistir.
Tiiketim degerleri ve tiiketici 6zelliklerini 6lgmede
kullanilan ifadelerin dilimize dogru ve anlasilir sekil-
de uyarlanmasina dikkat edilmigtir. Arastirma 1-20
Haziran 2012 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Firsat sitelerinde aktif iiyeligi bulunan ve son alt1 ay
icerisinde mal/hizmet satin alimi gergeklestirmis tii-
keticiler kolayda 6rnekleme yontemi ile 6rnek kapsa-
mina déhil edilmistir. Halihazirda anakiitleye dair ve
bunun yani sira segilecek 6rnek bireyler hususunda
aligverisini son alt1 ayda gerceklestirmis olan tiiketi-
cilere ait herhangi bir veri olmamasi nedeniyle, aras-
tirma kapsaminda anket linki cevaplayicilara Internet
tizerinden ¢esitli yollarla gonderilmistir. Bu asamada,
cesitli bloglar, forumlar, genel olarak Internetten alig-

Tablo 1. Cevaplayicilarin Sosyo-demografik Ozellikleri (n=316)

verise yonelik olusturulan sanal mecralar ve sosyal
gruplar ile ¢esitli mail gruplar1 vasitasiyla anketin
daha fazla sayida aktif kullaniciya ulastirilmasina
dikkat edilmistir ve toplamda 1099 kisiye ulagilmistir.
Bu cevaplayicilardan 399’u son alt1 ay igerisinden fir-
sat sitelerinden herhangi bir satin alim gerceklestir-
memeleri sebebiyle aragtirma kapsamina dhil edil-
memistir. Ulasilan 384 kisi ise anketi tamamlamadan
Internet sayfasindan ayrildig1 igin cevaplar1 gegerli
sayllmamistir. Toplamda calisma kapsamina dahil
edilen anket say1s1 ise 316 olmustur. Bu durumda %5
olarak hesaplanmis olan tolerans diizeyinin yeni 6r-
nek biiytikliigline gore %5,51 oldugu tespit edilmistir.

Arastirma Sonuclari

Calisma kapsaminda degerlendirmeye alinan kati-
limcilarin sosyo-demografik ozelliklerine dair 6zet
bilgiler asagida Tablo 1'de yer almaktadir.

Sayt % Say %
% Kadin 156 49,4 E E Evli 112 354
5 Erkek 160 50,6 § E Bekar 204 64,6
24 ve alt1 65 20,6 1000 TL ve alt1 26 8,2
25-34 198 62,7 E 1001-2000 TL 80 253
5 35-44 38 12,0 E - 2001-3000 TL 74 234
45-54 12 3,8 E.E; 3001-4000 TL 42 13,3
55 ve tizeri 3 0,9 : 4001-5000 TL 26 8,2
Ozel Sektor Calisant 162 51,3 :? 5001-6000 TL 24 7,6
Kamu Sektorii /Memur 49 15,5 6001 TL ve tlizeri 44 13,9
Serbest Meslek / Esnaf 20 6,3
% Emekli 3 0,9 g lkokul/Ortaokul 2 0,6
= | EvHamm 4 13 g Lise 35 11,1
Ogrenci 46 14,6 E Universite 175 55,4
Calismiyorum 12 3,8 ’Eﬂ YL /Doktora 104 32,9
Diger 20 6,3

Cevaplayicilarin sosyo-demografik ozelliklerine ba-
kildiginda, %49,4’tiniin kadin, %50,6’sinin erkekler-
den olustugu ve dengeli bir dagilim oldugu gorilmek-
tedir. Cevaplayicilarin yas dagilimina baktigimizda,
%20,6’s1n1n 24 ve alt1 yas grubunda bulundugu goriil-
mektedir. 25-34 yas araliginda 198 kisi (%62,7) bu-
lunurken, 35-44 yas araliginda 38 kisi (%12) bulun-

maktadir. Katilimeilarin %35,474 evliyken, %64,6’s1
bekardir. Katilimcilarin %51,37it 6zel sektor ¢aligan
iken, %15,5'i kamu sektortindedir. Aylik hane geli-
ri sorusuna cevaplayicilarin %25,3’t 1001-2000 TL
araliginda cevabini verirken, %23,4’ti 2001-3000 TL
cevabini vermistir. Katilimcilarin egitim durumu,
%55,4 tniversite mezunu, %32,9’u yiiksek lisans/
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doktora ve %11’ lise mezunu olarak tespit edilmistir.
Tablo 2'de ise cevaplayicilarin son 6 ay igerisinde bu
sitelerden kag kez aligveris yaptig1 ve toplam aligve-
ris tutarlar1 yer almaktadir. 1-2 kez aligveris yapanlar
toplam cevaplayici sayisinin %36,7’sini, 3-4 kez alig-
veris yapanlar ise %30,7’sini olusturmustur. Cevap-
layicilarin 67’si toplamda 0-100 TL tutarinda aliveris

yaparken, 74’1 101-200 TL tutarlar: arasinda aligveris
yaptigini belirtmistir. Aligveris tutar1 201-300 TL ara-
liginda olan 59 kisi mevcut iken, 301-400 TL araligin-
da 38 kisi yer almistir. One ¢ikan noktalardan biri de
yapilan toplam aligveris tutar: arttik¢a aligveris yap-
mis olan cevaplayicilarin sayisinin azalmasidir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Firsat Sitelerinden Satin Alma Aliskanliklari

Son 6 ay icerisinde firsat sitelerinden kag¢ kez
alisveris yaptimz?

Son 6 ay icerisinde firsat sitelerinden yaptiginiz
alisverislerinizde toplam ne kadar para harcadimiz?

Sayi % Sayt %

1-2Kez 116 36,7 0-100 TL 67 21,2

3 -4kez 97 30,7 101-200 TL 74 23,4

5-6kez 37 11,7 201-300 TL 59 18,7

7 kez ve lzeri 66 20,9 301-400 TL 38 12,0

Toplam 316 401-500 TL 25 7,9
501-600 TL 21 6,6
601-700 TL 6 1,9
701 TL ve tizeri 26 8,2
Toplam 316

Aragtirma siirecinde elde edilen veriler ile oncelikli
olarak 6lgme aracinin gegerlilik ve giivenilirlik analizi
gerceklestirilmigtir. Tiiketim degerleri 6lgegine kesfe-
dici faktor analizi uygulanmistir. Sonrasinda firsat
sitelerine duyulan baglilik ve satin alma niyetine etki
eden faktorlerin agirliklar: dogrusal regresyon analizi
ile belirlenmeye calisilmistir. Caligmada tiiketicilerin
deger algilamalar1 34 degiskenle 6l¢iilmiistiir. Hair ve
digerlerine (2010, s.118) gore faktor analizi sonucu
faktorler tarafindan agiklanan toplam varyansin ge-
nellikle %60 ve iizerinde olmasi beklenir. Bunun yan1
sira elde edilen faktér matrisinde, faktorlerde yer alan
her bir degiskene ait faktor yiikleri incelenmelidir.
Faktor ytikleri en az %30 ile %40 arasinda yer alma-
lidir. %50 ve tizerindeki faktor yiikleri uygulamada
anlamli olarak kabul edilmektedir. %70’in tizerindeki
degerler ise faktorlerin yapisal olarak olcegi iyi sekil-
de temsil ettigini gostermekle birlikte herhangi bir
analiz sonucu hedeflenen degerlerdir. Kesfedici fak-
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tor analizi sonucu faktor yiikii 0,40’nin altinda olan
degiskenler analiz disinda birakilmis ve dolayisiyla
faktor analizi 28 degisken tizerinden gerceklestiril-
mistir. Buna gore Tablo 3de goriildiigi tizere 28 de-
giskenden olusan tiiketim degerleri 6lgeginin KMO
degeri 0,868 olarak bulunmustur. Bu deger KMO de-
gerinin alt sinir1 olan 0,50den oldukgea yiiksektir. Bu-
nun yani sira degiskenlere ait korelasyon matrisinde
ilgili tim korelasyonlarin anlamliligini 6l¢en Bartlett
testi sonucu da anlamli ¢ikmig ve faktor analizinin
bu dl¢ege uygulanabilecegini gostermistir (Hair vd.,
2010, s.105; Malhotra, 2010, 5.638). Arastirmada yer
alan tiiketim degerleri dlceginde, faktorlerin grup-
landirilmasinda Temel Bilesenler Analizi ve Varimax
Rotasyonu kullanilmigtir. Varimax rotasyonu, var-
yansin biitiin faktorlerde en yitksek olmasini sagla-
maktadir. Tiiketicilerin deger algilamalarini lgmeye
yonelik ifadelere uygulanan faktor analizi sonucu
toplam aciklanan varyans %68,4 olmustur.
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Tablo 3. Tiiketim Degerleri Olcegine Uygulanan Faktér Analizi Sonucu

Faktorler

Duygusal deger (A¢iklanan varyans:%14,579, Cronbach Alfa:
,818)

Firsat sitelerinde aligveris yaparken kendimi iyi hissederim.

Firsat sitelerinde aligveris yaparken rahat hissederim.

Firsat sitelerinde aligveris yapmaktan zevk alirim.

Kendimi iyi hissetmek amaciyla firsat sitelerinden aligveris yaparim.
Firsat sitelerinde aligveris yapmak keyiflidir.

Firsat sitelerinde aligveris yapmak zevkli degildir.*

Parasal fiyat (A¢iklanan varyans:%12,641, Cronbach Alfa: ,838)
Firsat sitelerinde 6dedigim paranin karsiligint aldigima inantyorum.
Firsat siteleri 6dedigim paraya karsilik iyi bir deger sunarlar.

Firsat sitelerinde diger magazalara gére mal/hizmetler uygun fiyatlarla
sunulur.

Firsat sitelerinden aligveris yapmamin nedeni fiyat avantajlarindan
faydalanmaktir.

Firsat sitelerinde satiga sunulan mal/hizmetlerin fiyatlar1 makul
diizeydedir.

Firsat sitelerinden yapilan aligveris hesapl degildir.*

itibar (A¢iklanan varyans:%12,556, Cronbach Alfa: ,869)

Firsat siteleri itibarlidir.

Firsat siteleri prestij sahibidir.

Firsat siteleri iyi bir {ine sahiptir.

Firsat siteleri saygindir.

Firsat siteleri stirekli olarak kaliteli mal/hizmet sunar.

Sosyal deger (Ac¢iklanan varyans: %12,294, Cronbach Alfa: ,872)
Firsat sitelerinden aligveris yapmak sosyal agidan kabul gérmeme
yardimeidir.

Firsat sitelerinden aligveris yapmak ¢evremdekiler iizerinde iyi izlenim
birakmama yardime1 olur.

Firsat sitelerinden aligveris yaptigimda ¢evrem tarafindan kabul
gordiigiimii hissederim.

Firsat sitelerinden aligveris yaptigimda ¢evremdekilerin bana bakisi
olumsuz olur.

Davramssal fiyat (A¢iklanan varyans:%9,593, Cronbach Alfa:
,831)

Firsat sitelerinden aligveris yapmak kolay degildir.*

Firsat sitelerinden aligveris ¢ok ¢aba gerektirir.*

Firsat sitelerinden aligveris yapmak i¢in az enerji harcanir.

Firsat sitelerinden kolayca satin alim yapilabilir.

Fonksiyonel deger (Aciklanan varyans: %6,765, Cronbach Alfa:
,720)

Firsat siteleri istikrarlt hizmet sunar.

Firsat sitelerinin kalite standardi kabul edilebilir 6lgiidedir.

Firsat siteleri iyi tasarlanmistir.

841
,784
,780
707
,509

,810
,808
,753
,660

Toplam agiklanan varyans: %68,4

Cronbach Alfa: ,889

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii =,868;
Barlett kiiresellik testi =5540,327, p=,000 (df=378) * p<,01

*Olumsuz ifadeler analiz dncesi ters kodlanmistir.

Varimax rotasyonu sonucu elde edilen alt1 faktor ve
degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 3'de goriilmek-
tedir. Faktorlerin toplam igerisinde agikladiklar: var-
yans oranlari ile birlikte her bir faktor altinda yer alan
degiskenlerin Cronbach Alfa degerleri de tabloda yer
almaktadir. Tablo 3de goriildiigi lizere tiiketim de-
gerleri 6lgegi 0,889 oraninda giivenilir bulunmustur.
Cronbach Alfa degeri i¢in genellikle kabul edilen alt
limit 0,70’tir ancak kesfedici arastirmalarda bu deger

0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair vd., 2010, s.125).
Tablo 3de goriildiigii tizere alt1 faktoriin her birine ait
Cronbach Alfa degeri 0,70’in tizerindedir. Buna gore
Olgek igerisindeki degiskenlerin igsel tutarlilig: yiik-
sektir. Ayrica, satin alma niyetini 6l¢en degiskenlere
uygulanan giivenirlik analizi sonucu Cronbach Alfa
degerinin 0,876 oldugu, firsat sitelerine duyulan bag-
lilig1 6lemeye yonelik degiskenlerin ise 0,868 oranin-
da giivenilir oldugu saptanmustir.
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Farkh Tiiketim Degeri Boyutlarinin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi
Kesfedici faktor analizi sonrasi elde edilen titketim
degeri boyutlar: arasindan, firsat sitelerine duyulan
baglilik ve satin alma niyeti tizerinde etki eden fak-
torlerin agirliklar1 dogrusal regresyon analizi ile be-

lirlenmeye ¢alisilmistir. Titketim degerlerinin firsat
sitelerinden satin alma niyeti tizerindeki etki diizey-
lerini belirlemek amaciyla gergeklestirilen regresyon
analizine yonelik sonuclar asagida Tablo 4, Tablo 5 ve
Tablo 6da 6zet bir bicimde sunulmustur.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti ile Tiiketim Degerleri Arasindaki liskiyi Olcen Regresyon Analizinin Ozeti

Degisim Istatistikleri

Diizeltilmis Std. R Kare F Anlamhihk Durbin-
Model R R Kare R Kare Hata Degisimi  Degeri  dfl  df2 Diizeyi Watson
1 ,067 445 ,435 ,58089 ,445 41,368 6 309 ,000 1,832

Tablo 4de gorildiugi tizere F degeri 41,368in 0,000
anlamlilik diizeyinde olmas1 modelin bir biitiin ola-
rak gegerli oldugunu géstermektedir. Analiz sonucu
korelasyon katsayis1 0,667 olarak bulunmustur. Buna
gore bagimli degisken olan satin alma niyetindeki de-
gisimin %43,5’inin modele dahil edilen titketim de-
gerleri tarafindan agiklanabildigi ve anlaml oldugu
gortilmektedir. Ayrica modelde otokorelasyon olup
olmadigini gosteren ve genellikle 1,5 ile 2,5 arasinda

degerlerin otokorelasyon olmadig1 sonucuna varabil-
digimiz Durbin-Watson testi (Kalayci, 2009, s.267)
sonucu 1,832 ¢ikmistir. Regresyon analizine giren
degiskenler arasindaki korelasyon degerleri ise Tablo
5de gosterilmektedir. Bagimsiz degiskenler arasinda
0,80 ve lizerinde korelasyon var ise, bu durumun gok-
lu bagint1 probleminin gostergesi oldugu bilinmekte-
dir (Kalayci, 2009, s.267). Goriildugi tizere faktorler
arasinda giiglii bir korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 5. Satin Alma Niyeti ve Tiiketim Degerlerine iliskin Boyutlar Arasindaki Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7
Satin Alma Niyeti 1,000
Duygusal Deger ,559 1,000
Parasal Fiyat ,464 ,394 1,000
Itibar ,521 ,508 ,447 1,000
Sosyal Deger ,206 11 -,053 ,262 1,000
Davranigsal Fiyat ,298 ,346 410 217 -,249 1,000
Fonsiyonel Deger ,464 ,533 ,465 ,622 ,152 ,249 1,000

Tablo 6da modelin tahmini sonucu elde edilmis olan ~ ranigsal Fiyat ve Fonksiyonel Deger boyutlarina ait
parametre degerleri ve her bir boyuta ait t degerle-
ri yer almaktadir. Tablo 6da gortildigi {izere, ba-
gimsiz degiskenlere ait katsayilardan (x,=Duygusal
Deger, x,=Parasal Fiyat, x,=Itibar, x,=Sosyal Deger,
x,=Davranigsal Fiyat, x. = Fonksiyonel Deger) Dav-

degerler disinda tiim t degerleri anlamlidir. Duygusal
Deger boyutunun beta katsayisi en yiiksek, sonrasin-
da sirasiyla Parasal Fiyat, Itibar ve Sosyal Deger fak-
torlerine ait beta katsayilar1 izlemektedir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti ile Tiiketim Degerleri Arasindaki liskileri Glcen Regresyon Modelinin Beta Katsayilar ve

Anlamhilik Diizeyleri

Model
Standartlastirnlmamis Katsayilar Standartlastirilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anl.
(Sabit) -,104 256 -,405 ,686
Duygusal Deger ,334 ,057 ,314 5,833 ,000
Parasal Fiyat ,257 ,064 ,211 4,018 ,000
itibar ,199 ,064 ,184 3,117 ,002
Sosyal Deger ,135 ,042 ,151 3,232 ,001
Davranigsal Fiyat ,097 ,053 ,091 1,822 ,069
Fonsiyonel Deger ,042 ,065 ,038 ,648 518
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Davranigsal Fiyat ve Fonksiyonel Deger boyutlar: ise
bagimli degiskeni (satin alma niyeti) anlamli olarak
aciklamamaktadir. Ayrica bagimli degiskeni anlamli
olarak a¢iklayan katsayilarin pozitif olmasi bagimsiz
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iliskinin
pozitif yonli oldugunu gostermektedir. Buna gore
aragtirma modelinin anlamli olan katsayilari ile olus-
turulan regresyon denklemi asagida yer almaktadur:

y=0,314x +0,211x,+0,184x,+0,151x,

Denklem standardize edilmis regresyon katsayilari-
na gore olusturulmustur. Anlamh bulunmadig: i¢in
x, (Davranigsal Fiyat) ve x, (Fonksiyonel Deger) bo-
yutlarina ait katsayilara denklemde yer verilmemistir.

Tablo 6da goriildigii tizere, en yiiksek beta katsayisi-
na sahip olan x, (Duygusal Deger) boyutundaki bir
birimlik artisin satin alma niyetini 0,334 arttirdig:
gorillmektedir. En disiik beta katsayisina sahip olan
x, (Sosyal Deger) boyutundaki bir birimlik artis ise
titketicilerin satin alma niyetini 0,135 arttirmaktadir.

Farkh Tiiketim Degeri Boyutlarinin Firsat
Sitelerine Duyulan Baghilik Uzerindeki

Etkisinin Belirlenmesi

Tiiketim degerlerinin tiiketicilerin firsat sitelerine
duyduklar: baghilik tizerindeki etki diizeylerini belir-
lemek amaciyla gerceklestirilen regresyon analizine
yonelik sonuglar asagida Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo
9da 6zet bir bicimde sunulmustur.

Tablo 7. Firsat Sitelerine Duyulan Baglilik ile Tiiketim Degerleri Arasindaki iliskiyi Glcen Regresyon Analizinin Ozeti

Degisim istatistikleri

Diizeltilmis R Kare F Anlamhhik  Durbin-
Model R R Kare R Kare Std. Hata Degisimi Degeri  dfl df2 Diizeyi Watson
1 ,661 437 ,426 ,59422 437 39,912 6 309 ,000 1,738

Tablo 7'de gorilldiigii tizere, modelin bir biitiin olarak
gecerliligi, F degerinin 39,912 olmast ile 0,000 anlam-
lilik diizeyinde saglanmistir. Analiz sonucu korelas-
yon katsayis1 0,661 olarak tespit edilmistir. Tiiketim
degerlerinin firsat sitelerine yonelik tiiketicilerin bag-
liliginin %42,6’s1n1 agikladigl ve modelin anlamli ol-
dugu gorilmektedir. Ayrica modelde otokorelasyon

olup olmadigini gosteren ve genellikle 1,5 ile 2,5 ara-
sinda degerlerin otokorelasyon olmadigi sonucuna
varabildigimiz Durbin-Watson testi (Kalayci, 2009,
s.267) sonucu 1,738 ¢ikmistir. Regresyon analizine
giren degiskenler arasindaki korelasyon degerleri
Tablo 8de gosterilmektedir. Goriildiigii tizere faktor-
ler arasinda giiclii bir korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 8. Bagliik ve Tiiketim Degerlerine iliskin Boyutlar Arasindaki Korelasyon Matrisi

1 2 4 5 6 7
Baglilik 1,000
Duygusal Deger ,507 1,000
Parasal Fiyat 452 ,394 1,000
itibar ,563 ,508 ,447 1,000
Sosyal Deger 253 111 -,053 ,262 1,000
Davranigsal Fiyat ,226 ,346 410 217 -,249 1,000
Fonsiyonel Deger ,440 ,533 ,465 ,622 ,152 ,249 1,000

Tablo 9da modelin tahmini sonucu elde edilmis olan
parametre degerleri ve her bir boyuta ait t degerle-
ri yer almaktadir. Tablo 9da gorildagii tizere, ba-
gimsiz degiskenlere ait katsayilardan (x,=Duygusal
Deger, x,=Parasal Fiyat, x,=tibar, x,=Sosyal Deger,
x,=Davranigsal Fiyat, x = Fonksiyonel Deger) Dav-
ranigsal Fiyat ve Fonksiyonel Deger boyutlarina ait
degerler disinda tim t degerleri anlamlidir. Beta
katsayist en yiiksek Itibar boyutunun ¢ikarken, onu

Duygusal Deger ve Parasal Fiyat boyutu takip etmek-
tedir. Sosyal Deger boyutu en diisiik beta katsayisina
sahiptir. Davranigsal Fiyat ve Fonksiyonel Deger bo-
yutlar1 ise bagimli degiskeni (baglilik) anlamli olarak
aciklamamaktadir. Bununla birlikte, bagimli degiske-
ni anlamli olarak agiklayan katsayilarin pozitif olmasi
bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki
iliskinin pozitif yonli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 9. Firsat Sitelerine Duyulan Bagllik ile Tiiketim Degerleri Arasindaki iliskileri Olcen Regresyon Modelinin Beta

Katsayilari ve Anlamlilik Diizeyleri

Model
Standartlastirnlmamis Katsayilar Standartlastirilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anl
(Sabit) -,226 ,262 -,863 ,389
Duygusal Deger ,266 ,059 ,246 4,537 ,000
Parasal Fiyat ,280 ,065 227 4,277  ,000
itibar 322 ,065 ,293 4,933  ,000
Sosyal Deger ,155 ,043 ,171 3,619  ,000
Davranigsal Fiyat ,032 ,054 ,029 ,587 ,558
Fonsiyonel Deger -,015 ,066 -,013 =221 ,825

Buna gore arastirma modelinin anlamli olan katsa-
yilar1 ile olusturulan regresyon denklemi agagida yer
almaktadir:

y=-0,246x,+0,227x,+0,293x,+0,171x,

Denklem standardize edilmis regresyon katsayilari-
na gore olusturulmustur. Anlaml bulunmadig i¢in
x, (Davranigsal Fiyat) ve x, (Fonksiyonel Deger) bo-
yutlarina ait katsayilara denklemde yer verilmemistir.
Tablo 9da gorildigi lizere, en yiiksek beta katsayi-
sina sahip olan x, (itibar) boyutundaki bir birimlik
artigin baghligy 0,322 arttirdigr goriilmektedir. En
diisiik beta katsayisina sahip olan x, (Sosyal Deger)
boyutundaki bir birimlik artis ise tiiketicilerin firsat
sitelerine yonelik baglilig 0,155 arttirmaktadir.

Arastirmanin Kisitlari, Sonug ve
Degerlendirmeler

Calisma kapsaminda tiiketicilerin, giinliik firsat site-
lerinden yapilan aligverise yonelik atfettikleri degerin
bu sitelerden satin alma niyetleri ve bagliliklar: iize-
rindeki etkisinin incelenmesi konu alinmigtir. Bu ¢a-
lisma ile pazarlama literatiiriine, yeni ve stirekli geli-
sen bir is modeli olan firsat sitelerine yonelik tiiketici
deger algilamalarinin aragtirilmasi ile katki saglayaca-
g1 diiginilmektedir. Aragtirmada, tiiketicilerin titke-
tim degerleri ve ¢esitli tiiketici 6zelliklerini 6l¢gmede
kullanilan 6lgeklerin 6ncelikli olarak dilimize dogru
ve anlagilir sekilde uyarlanmasina ¢aligilmustir. ifade-
lerin anlasilirlig1 ve Tirk tiiketicisine uygun hale ge-
tirilmesinin dikkat edilmesi gereken bir konu olmasi
nedeniyle, ilgili 6l¢ceklerin kullanildig: yerel diizeyde
caligmalar incelenmis; ifadeler nihai anket uygulama-
s1 Oncesinde literattirdeki uygulamalar, farkls tiketici
gruplar1 ve konu ile ilgili aragtirmacilarin goriisleri
dogrultusunda diizenlenmigtir. Bunun yani sira fir-
sat siteleri ve 6zel aligveris kuliipleri gibi kavramlarin
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iilkemizde ve diinya genelinde de oldukea yeni bir
sektor kolu oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda,
kavramin cevaplayicilar tarafindan anlagilirhigs ve asi-
nalig1 dikkat edilen bagka bir noktadir.

Arastirmada tiiketim degerlerinin, firsat sitelerine
duyulan baglilik ve satin alma niyeti {izerindeki et-
kisi dogrusal regresyon analizi ile belirlenmistir. On-
celikli olarak titketim degerlerini 6lgen degiskenlere
kesfedici faktor analizi uygulanmis ve toplam alt: fak-
tr (x,=Duygusal Deger, x,=Parasal Fiyat, x,=Itibar,
x,=Sosyal Deger, x,=Davranigsal Fiyat, x.= Fonksi-
yonel Deger) elde edilmistir. Gergeklestirilen regres-
yon analizleri ile tiiketim degerleri icerisinde hangi
boyutlarin davranislar tizerinde daha ¢ok etkili oldu-
gunun agiklanmasi hedeflenmistir. Bagimli degisken
(y) olarak hem satin alma niyeti hem de firsat sitele-
rine duyulan bagliligi 6l¢meye yonelik besli likert tipi
oOlgekle sunulan ifadelere ¢aligmada yer verilmistir.
Bu dogrultuda bagimsiz degiskenlerin bagimli de-
giskenler tizerindeki etkileri incelenmeye calisiimus,
y=a+blx +b2x +b3x,+bdx +b5x + b6x, esitligi dog-
rultusunda arastirma hipotezleri test edilmigtir. An-
lamli ¢ikan regresyon modeli, titketim degerlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetinin %44,5’ini, bagliligin
%43,7’ini agiklamaktadir. Aragtirma amaci dogrultu-
sunda, satin alma niyeti igin olusturulan H, hipotezi
(Titketim degerleri ile tiiketicilerin firsat sitelerinden
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir)
pargali kabul edilmistir. Satin alma niyetine en fazla
Duygusal Deger boyutu, sonrasinda sirasiyla Parasal
Fiyat, Itibar ve Sosyal Deger faktorleri etki etmekte-
dir. Bu dogrultuda olusturulan H,, H , H  ve H
hipotezleri kabul edilmistir. Bununla birlikte Davra-
nigsal Fiyat ve Fonksiyonel Deger boyutlar: ise satin
alma niyeti degiskenini anlamli olarak agiklamamak-
tadir. Bu dogrultuda alt hipotezlerden H , H,_ hipo-
tezleri reddedilmistir. Firsat sitlerine duyulan baglilik
tizerine arastirma amaci dogrultusunda olusturulan
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H, hipotezi (Tiiketim degerleri ile tiiketicilerin firsat
sitelerine duyduklar1 baglilik arasinda pozitif yon-
la bir iligki vardir) ise pargali kabul edilmistir. Satin
alma niyetine en fazla itibar boyutu, sonrasinda sira-
siyla Parasal Fiyat, Duygusal Deger ve Sosyal Deger
faktorleri etki etmektedir. Bu dogrultuda olusturulan
H,, H,, H , ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Bu-
nunla birlikte Davranigsal Fiyat ve Fonksiyonel Deger
boyutlar: ise baglilik degiskenini anlamli olarak agik-
lamamaktadir. Bu dogrultuda alt hipotezlerden H_,
H,_hipotezleri reddedilmistir.

Aragtirma sonuglar1 dogrultusunda, tiiketicilerin
duygusal deger algilamalarinin, satin alma niyetini
tizerinde en fazla rolii oldugunu soylenebilir. Tiike-
ticilerin tekrar satin alim yapmalarina ve séz konusu
sitelerin daimi kullanicilar1 olmalarina yénelik degis-
kenleri kapsayan firsat sitelerine duyulan baglilik de-
giskeni lizerinde ise Itibar boyutu en fazla etkiye sa-
hiptir. Buna gore Internet perakendeciliginin yeni ve
stirekli gelisen bir is kolu olan giinliik firsat sitelerinin,
kullanicilart siteyi takip etmeye ve satin alim yapmaya
geken yonleri iizerine yogunlasmalar1 olasidir.

Bu verilerden hareketle, agiklanan varyans itibariyle
titketicilerin firsat sitelerinden satin alma niyeti ve
bu sitelere bagliig: tizerinde, deger algilamalarina
iliskin boyutlar haricinde bagka faktorlerin de (algi-
lanan risk ve fayda, marka sadakati, tiiketicilerin alig-
veris aligkanliklari, firmalarin pazarlama faaliyetleri
vb.) etkisi olabilecegi éngdriilmiistiir. Ileriye déniik
olarak yapilacak ¢alismalarda, firsat sitelerinden ya-
pilan alisverise atfedilen degerin, sunulan iiriinler ya
da markalar bazinda farklilagip farklilagmadigy; titke-
tim degeri, satin alma niyeti ve/veya baglilik iizerinde
tilketiciye 6zgii karakteristiklerin (plansiz ya da asi-
r1 titketim egilimi, tiiketicinin segenek arayisi, fiyat
hassasiyeti, marka bilinci vb.) etkili olup olmadig:
aragtirabilir. Bunun yanu sira, satin alma aligkanliklar:
ve Internet kullanim aligkanliklarina dair tiiketiciler
arasi kargilagtirmalar ya da risk algis1 ve Internetten
aligverise duyulan giiven unsuru gibi hususlar da ge-
lecekteki arastirmalar i¢in goz Oniinde bulunduru-
labilir. Ayrica firsat sitelerinden satin alma niyeti ve
baglilik tizerinde etkili olabilecek sosyo-demografik,
psikolojik ya da Kkiiltiirel etkenler de ileriye dénitk
olarak arastirilabilecek konular arasindadir.

Uygulama agisindan bakildiginda ise, aragtirma so-
nuglar1 dogrultusunda tiiketicileri satin almaya iten
faktorlerin basinda, tiiketicilerin bu aligveristen al-
diklar1 keyif unsurunun geldigi gortilmektedir. Fiyat
algisy, sitelerin itibari ve kisinin sosyal deger algisi
ise daha sonra gelmektedir. Tiiketicilerin aligveris-
ten zevk almalarinin, firsat sitelerini takip etmeyi ve
buradan aligveris yapmayi se¢mesi iizerinde diger
parasal, sosyal ya da ozellikle fonksiyonel unsurlara
kiyasla daha fazla etkili oldugu saptanmistir. Bu se-
beple bu is kolunda faaliyet gostermek isteyen veya
gdstermekte olan girisimcilerin Internet sitelerini ve
kampanyalar ile iirtinleri titketicinin zevkine hitap
eden sekilde sunmalar1 ve tasarlamalar1 6nerilebilir.
Tiiketinin aligveris yaparken kendini rahat hissetme-
sini saglayacak, aligverisi bir duygusal deneyime do-
niistiirecek bir Internet magazasi atmosferi ile olustu-
rulabilecek site diizeni, tiiketiciyi satin alma kararina
yonelten en 6nemli unsurdur. Bunun haricinde firsat
sitelerinin isletme modelindeki bir diger 6nemli 6ge
olan indirimli satis, parasal olarak tiiketicinin yaptig1
aligveristen duydugu memnuniyeti ve hesapli bir alig-
veris yaptigina dair algisini giiclendirmektedir. Orne-
gin, firmalarin, yapilan kampanyalar ve indirimlere
dair sunus bi¢imlerini ve yollarini, tiiketiciye duy-
gusal ve rasyonel agidan daha yakin gelecek sekilde
tasarlamalari tiiketicinin nihai satin alma kararinda
onlar1 digerlerinden distiin kilabilir. Clinkii ¢aligma-
da tespit edildigi tizere, tiiketici, satin alma kararini
verirken sadece sosyal baglantilarini ya da sadece
fonksiyonel agidan kullanish bir internet sitesi olup
olmadigini goz 6niinde bulundurmamaktadir.

Tiiketicilerin firsat sitelerinden aligveris yapmaya
devam etmesinde, yani o siteye bagh kalmasinda ise
bu sitelerin itibarl ve kalite a¢isindan istikrarli olma-
lar1 en fazla role sahiptir. Duygusal deger, fiyat algist
ve kisinin sosyal deger algisi ise sonrasinda gelmekte-
dir. Tiiketicilerin satin alimlarini stirdiirmesi ve siteler
hakkinda olumlu deneyimlerini paylagmas: agisindan,
bu is kolunda faaliyet gosteren igletmelerin sitelerin
iyi sekilde taninmasi ve kaliteli hizmet sunmasina
ozellikle 6nem gostermesi gerekmektedir. Bunun yani
sira firmalarin, site tasariminda tiiketicilere sunulacak
duygusal deneyimler ile tutundurma amagh stratejile-
rinde fiyat unsuruna ve sosyal baglantilar1 daha aktif
sekilde kullanmaya 6zen gostermeleri gerektigi arastir-
ma sonuglar1 dogrultusunda sodylenebilir.
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