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Oz: Son yillarda e-ticarette dikkat ¢eken alanlardan biri online market aligverisidir. Bu ¢alismanin amaci,
online market aligveriginde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktorleri “Teknoloji Kabul Modeli”
cergevesinde incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Mart- Nisan 2020 tarihleri arasinda online platformlar ve
sosyal medya araciligiyla ulasilan 308 tiiketicinin katilimi ile bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arasti
rma verileri SPSS 24.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore algilanan risk ile algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 arasinda anlamli ve negatif iliski bulunmaktadir. Algilanan kullanim
kolaylig: ile algilanan fayda arasinda ise pozitif iligki belirlenmistir. Kullanima yonelik tutum iizerinde
algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayliginin olumlu etkisi bulunmaktadir. Algilanan risk ise kullanima
yonelik tutuma etki etmemektedir.

Anahtar Kelimeler: Online Market Alisverisi, E-Ticaret, Teknoloji Kabul Modeli.

Abstract: The purpose of this paper is to examine the factors affecting the consumption preferences of
consumers in online market shopping within the framework of the Technology Acceptance Model. For this
purpose, a survey has been carried out with the participation of 308 consumers reached through online
platforms and social media between March and April 2020. Research data were analyzed with SPSS 24.0
program. According to the research result, there is a significant and negative relationship between perceived
risk, perveived benefit anf perceived ease of use. A positive relationship was found between perceived ease
of use and perceived usefulness. Perceived benefit and perceived ease of use have a positive effect on
attitude towards usage. The perceived risk does not affect the attitude towards usage.
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1. Giris

Diinyada ve iilkemizde sirketlerin rekabetten kopmayarak varliklarini siirdiirebilmek adina attiklari
adimlarin baginda, dijital kanal ve e-ticaret yapilanmalari gelmektedir. E-ticaret son 20 yilda bir¢ok sektorde
farkli oranlarda biiylime géstermis ve sektorlerin toplam ticaretinde 6nemli paylara ulagmustir. Market
rtinlerindeki e-ticaret penetrasyonu ise diger sektorlerle kiyaslandiginda gegmisten giiniimiize daha yavas bir
biiytime gostermis, gelisimi ve toplam gida perakendeciliginden aldig1 pay ¢ok smirl kalmistir. Fakat son
yillarda hem diinyada hem de iilkemizde gerek teslimat yontemin de ortaya ¢ikan yeni uygulamalar gerekse
tiiketicinin hayati kolaylastiran servisler sunulmasi ile online market aligverigi hizli bir biiyiimeye girmistir.
Organize gida perakendecileri son birkag yil igerisinde online kanallarini hayata gegirip yada mevcut online
kanallarina yatirimlarini artirirken, fiziksel magazalari olmayan ve sadece internet iizerinden market aligverisi
sunan uygulamalar da pazara giris yapmislardir. Bu alana yapilan yatirimlar ve girisimlerin artmasi siiphesiz
ki tiiketici beklentilerini karsilama da iyilestirmeler or taya koyarken, market alisverisinin daha kolay ve hizli
olmasi adina tiiketicilere de yeni deneyimler sunmaktadir.

Online market aligverisine yonelik olarak uluslararasi literatiirde yapilan gesitli caligmalar (Kurnia ve
Chen, 2003; Bauerova ve Klepek, 2018; Driedigera ve Ve eraBhatiasevi, 2019; Nguyen ve ark., 2019; Gutama
ve Intani, 2017; Shukla ve Sharma, 2018) bulunmasina karsin, ulusal literatiirde bu alam1 konu edinen
calismalarin ¢ok sinirli sayida oldugu (Isik, 2019) goriilmektedir. Bu gercevede bu ¢alismada; online market
aligverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktdrlerin literatiirde en fazla kabul goren
yaklagimlardan biri olan “Teknoloji Kabul Modeli (TKM)” esas alinarak incelenmesi amaglanmuistir.

1.1. E-Ticaret ve Online Market Alisverisi

1.1.1. E-Ticaret Kavrami ve Tiirleri

fletisim teknolojilerinin, ozellikle internetin sundugu hizin, yiiksek derecede verimlilik ve hizl
etkilesimi getirmesiyle beraber cografi sinirlarin kalkmasinin sonucunda tek bir pazar yaklasimi, isletmelerin
yepyeni bir ortamda is yapmalarina sebep olmustur. Bunun dogal sonucu olarak, sosyal ve jeolojik sinirlar
ortadan kalkmis, tedarik¢i ile tiiketicinin bulustugu yer olan pazarlar, farkli bir boyut kazanarak ticari
hareketler elektronik ortama kaymustir. Kiiresellesen diinyada, yeni ekonomik yapi igerisindeki bu ticaret
“elektronik ticaret (e-ticaret)” olarak adlandirilmaktadir (Sayili ve Biiylikkoroglu, 2013).

E-ticaret, “alic1 ve satic1 arasinda karsilikli olarak para, mal veya hizmet degisiminin herhangi bir
asamasinin internet teknolojileri kullanarak yapilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Civelek, 2017: 28).
Kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasma ragmen, E-ticaret taraflarina gore isletmeden
isletmeye e-ticaret (B2B), isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), tiiketiciden isletmeye e- ticaret (C2B) ve
tilketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2B) olmak tizere dort ana kategoriye ayrilmaktadir. Bunlardan isletmeden
tiikketiciye yonelik e-ticaret (B2C) ayn1 zamanda online aligveris olarak da adlandirilmaktadir.
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1.1.2. Online Aligveristeki Gelismeler

Iletisim ve bilgi teknolojileri alaninda yasanan degisim ile birlikte tiiketicilerin yasam stilleri ve
standartlar1 da degisim gostermis, geleneksel yontemler ile yapilan aligverisin bir alternatifi olarak online
aligveris son yillarda giderek yaygimlasmistir (Turan, 2008:728). Deloitte ve TUSIAD 1n (2019) yayimladig1
bir rapora gore 2018 yili itibariyle GSMH ve B2C e-ticaret biiyiikliikleri ile 6ne ¢ikan iilkeler Tablo 1’de
sunulmustur. Buna gore 2018 yilinda en fazla e-ticaret biiyiikliigiine sahip ilk 5 iilke kiiresel pazarin da
¢ogunlugunu olusturmaktadir. 2018 yili rakamlarina gére Cin 634 milyar dolar ile ilk siray1 alirken, Cin’in
ardindan sirasiyla ABD 504 milyar dolar, Birlesik Krallik 123 milyar dolar, Japonya 103 milyar dolar ve
Almanya 70 milyar dolar ile e-ticaret biiyiikliigii bakimindan diinyadaki ilk 5 {ilkeyi olusturmaktadir. Tirkiye
ise ayn1 yil igerisinde 6,1 milyar dolarlik e-ticaret biiytlikliigline ulagmustir.

Tablo 1. 2018 Yilinda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliikleri ile One Cikan Ulkeler

.. GSMH (2018) B2C E-Ticaret Pazar
Ulkeler e
Biiyiikliigii
(trilyon ABD (milyar ABD Dolari)
Dolary)
Cin 13,41 634
ABD 20,49 504
Birlesik Krallik 2,83 123
Japonya 4,97 103
Almanya 40 70
Tiirkiye 0,766 6,1

Kaynak: (Deloitte ve TUSIAD, 2019)

1.1.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Online Market Aligverisi

Diinyada ve iilkemizde e-ticaret rakamlari pazar dinamiklerine ve sosyo ekonomik sartlara gore
farklilik gostermekle birlikte siirekli olarak biiylime kaydetmektedir. Benzer sekilde toplam perakende
sektorii igerisinde e-ticaretin aldigi pay da diinya genelinde artmaktadir. Gelismis iilkelerde online
perakendenin toplam perakendeye orani ortalama %12,3 seviyesindeyken, gelismekte olan iilkelerde bu
oran

% 6,7°dir. Tiirkiye’de ise toplam perakende igerisinde online perakendenin pay1 2019 yilinda % 6,2 olarak
gerceklesmistir (TUBISAD, 2020).

Ingiliz gida ve tiiketim mallar1 arastirma kurulusu IGD’nin (Institute of Grocery Distribution)
raporuna gore online market aligverisi pazarinda diinyanin en biiyiik ilk 10 tlkesi Tablo 2’de belirtilmistir.
Buna gore 2018 yilinda Cin 50,9 milyar dolar ile diinyada lider konumda iken, Amerika ve Japonya online
market aligverisinde Cin’in hemen ardindan en biiyiik rakama sahip diger iki 6nemli pazardir. Avrupa’da 2018
yilinda 14,6 milyar dolar ile Ingiltere en biiyiik pazara sahip iken Fransa, Avustralya, Almanya ve Ispanya ilk
10 igerisindeki diger Avrupa iilkeleridir.
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S6z konusu rapora gore 2023’¢ kadar online market aligverisi pazarinin yillik ortalama %?20,4
biiyliyecegi ve 2023°de ilk 10 iilkenin toplam 374.9 milyar dolarlik bir biiyiikliige ulagsacagi tahmin edilmektedir
(IGD, 2018).

Diinyada ve tilkemizde e-ticaret rakamlar1 pazar dinamiklerine ve sosyo ekonomik sartlara gore farklilik
gostermekle birlikte siirekli olarak biiyiime kaydetmektedir. Benzer sekilde toplam perakende sektorii igerisinde e-
ticaretin aldig1 pay da diinya genelinde artmaktadir. Gelismis iilkelerde online perakendenin toplam perakendeye
orant ortalama %12,3 seviyesindeyken, gelismekte olan iilkelerde bu oran % 6,7 dir. Tiirkiye’de ise toplam
perakende igerisinde online perakendenin pay1 2019 yilinda % 6,2 olarak gergeklesmistir (TUBISAD, 2020).

Ingiliz gida ve tiiketim mallar1 arastirma kurulusu IGD nin (Institute of Grocery Distribution) raporuna
gore online market aligverisi pazarinda diinyanin en biiyiik ilk 10 iilkesi Tablo 2’de belirtilmistir. Buna gore 2018
yilinda Cin 50,9 milyar dolar ile diinyada lider konumda iken, Amerika ve Japonya online market aligveriginde
Cin’in hemen ardindan en biiyilik rakama sahip diger iki 6nemli pazardir. Avrupa’da 2018 yilinda 14,6 milyar dolar
ile Ingiltere en biiyiik pazara sahip iken Fransa, Avustralya, Almanya ve Ispanya ilk 10 igerisindeki diger Avrupa
tilkeleridir. S6z konusu rapora gore 2023’e kadar online market aligverisi pazarinin yillik ortalama %?20,4
biiyliyecegi ve 2023°de ilk 10 iilkenin toplam 374.9 milyar dolarlik bir biiytlikliige ulasacagi tahmin edilmektedir

(IGD, 2018).
Tablo 2. 2018 Yil1 Online Market Alisverisi Istatistikleri
Online Market Biiyiime Yilhk onfine Market
Pazar Bilyiikliigii Degeri Birlesik

. Kanal Pay1 (%)
Ulke Milyar $ Milyar $ Biiyiime

2018 2023 2018 2023 2018 2023
Cin $50.9 $196.3 +$145.4 31.0% 3.8% 11.2%
Amerika $23.9 $59.5 +$35.6 20.0% 1.6% 3.5%
Japonya $31.9 $46.5 +$14.6 7.8% 7.1% 9.9%
ingiltere $14.6 $22.1 +$7.5 8.7% 6.0% 7.9%
Giiney Kore $9.9 $21.3 $11.4 16.5% 8.3% 14.2%
Fransa $11.6 $17.2 +$5.6 8.2% 4.5% 6.0%
Avustralya $2.1 $4.2 +$2.2 15.3% 2.1% 3.7%
Almanya $1.3 $3.8 +$2.5 23.2% 0.5% 1.2%
Kanada $0.8 $2.1 +$1.3 21.0% 0.8% 1.8%
spanya $0.9 $2.0 +$1.1 17.9% 0.7% 1.4%
TOPLAM $147.9 $374.9 $227.0 20.4%

Kaynak: (1GD, 2018)
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Ulkemizde online market alisverisinin durumuna bakildiginda ise; online aligveris i¢erisinde “market ve
gida” kategorisinin pay1 giderek artmaktadir. Internetten en fazla
aligveris yapilan kategoriler arasinda market ve gida kategorisi 2015 yilinda % 5°lik bir paya sahip oldugu,

buna karsin sadece 2 yil sonra online aligveriste market ve gida aligverisinin % 10’luk paya ulagtig1 ifade
edilmektedir (BKM, 2017).

2. Tiiketici Davramsi1 ve Online Ortamda Satin Alma Karar Siireci

2.1. Tiiketici Davranisi Kavrami

Tiiketici davranigi, bireylerin gereksinim duyduklar1 andan itibaren ortaya g¢ikan gereksinimlerini
karsilayabilmek amaciyla iiriin veya hizmetler satin almalarini ve satin almadan sonra {iriin veya hizmet
kullanimindan elde edilen fayday1 degerlendirmeyi igeren bir siire¢ olarak pazarlama biliminin 6nde gelen
temel konularindan biridir (Altunigik ve Torlak, 2012, s.60).

Degisen diinya kosullar1 ve meydana gelen siki rekabet ile birlikte isletmeler tarafindan tiiketici odakli
bir yaklagimin sergilenmesi kacinilmaz hale gelmistir. Bu baglamda tiiketicilerin istekleri ve gereksinimlerine
biitiiniiyle cevap verebilmek amaciyla, tiiketici davranis bi¢imlerinin incelenmesi, anlasilmasi, tiiketicilerin
sergiledigi degisim in arastirilmasi ve tiiketici davraniglari tizerinde etkili olabilecek muhtelif unsurlarin analiz
edilmesi ¢ok 6nemli hale gelmektedir (Terkan, 2011, 5.303).

2.2. Tiiketici Satin Alma Davranmisina Etki Eden Faktorler

Tiketicilerin satin alma davramisi {zerinde etkili olan unsurlar, tiketicilerin talepleri ve
gereksinimlerinin tespit edilmesi konusunda kayda deger role sahip oldugundan dolay1 pazarlama
literatiiriinde ele alinan 6nemli konulardan biridir. Tiiketicilerin satin alma davranisi; sosyal faktorler, kiiltiirel
faktorler, bireysel faktorler ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir (Rani, 2014:53). Anilan
faktorlerin disinda pazarlama karmasmin bilesenlerinin de tiiketicilerin satin alma davramslarinda etkili
oldugu bilinmektedir (Kotler ve Armstrong, 2009).

2.3. Teknoloji Kabul Modeli ve Iigili Degiskenler

Degisik alanlarda bireylerin teknoloji kabul davranislarii agiklamak iizere basta Sebepli Davranislar
Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davramis Kurami, Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli, Yeniligin
Dagilimi Kurami ve Sosyal-Biligsel Kuram olmak tizere pek ¢ok model gelistirilmistir. Bu arastirmada
tiiketicilerin online market aligverisinde tiiketim tercihlerine etki eden faktorlerin degerlendirilmesinde,
literatiirde en ¢ok kabul goren yaklagimlardan biri olan TKM esas alindigindan, agagida bu modele dair kisaca
bilgisunulmustur.

TKM’ne gore bilgi teknolojilerine yonelik bir sistemin benimsenerek kullanilmasinda ilk seviyedeki
belirleyici unsur “davramig niyeti”’dir. Davramig niyetinde ise birey in sistemi kullanimma dair tutumu
belirleyici olmaktadir.

Serkan Gonen & Oykii Tyigiin
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Modelde bireyin tutumu iizerinde; bireyin kullandigi bir sistemin performansina hangi oranda etki
edecegine dair inancim ifade eden “Algilanan Fayda” ve bireyin bu sistemi ne kadar az bir gayret ile
kullanabilecegine yonelik diislincesini ifade eden “Algilanan Kullanim Kolayligi” olarak ifade edilen iki
inang etkili olmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000). Modelde ayrica farkli digsal degiskenler sebebiyle
bireylerin bilgi teknolojilerine iligkin olarak farkli inanglara sahip olabilecegi ve bunun da bilgi teknolojilerini
kabul ve kullanma bakimindan farkliliklar yaratabilecegi ileri siiriilmiistiir (Davis, 1989; Chen, Czerwinski ve
Macredie, 2000). Teknoloji kabul modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

ALGILANAN
FAYDA
DISSAL
DEGISKENLER
ALGILANAN
KULLANIM
KOLAYLIGI

__, DAVRANISSAL = GERCEK

KULLANIM

Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: (Davis ve ark, 1989, 5.985)

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerde satin alma karar siireci asagida yer alan bes asamay1 igermektedir (Kotler ve Armstrong,

2009, s.177):

+  Ihtiyacin Ortaya Cikisi,
» Bilgi Toplama,
»  Alternatifleri Degerlendirme,

e Satin Alma Karar1

*  Satin Almanin Sonrasinda Degerlendirme.

Tiiketici satin alma karar siireci, insanlarin ger¢ek yasamda izledikleri karar alma siirecleri ile bircok
benzerlik tasimaktadir. Tiiketicilerin bazilar1 karar alma siirecinin bazi evrelerini daha siiratli bir sekilde
gecirebilmekte veya tamamiyla bazi asamalar1 atlayabilmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin satin alma
davranislari, tiriin veya hizmete bagl olarak degisiklik gosterebilmektedir. Bir tiiketicinin ev veya ekmek satin
aldigr stirecte izledigi siiregler benzer olmamasi normaldir. Ancak yine de, tiiketicilerin farklilasan satin alma
davraniglarina ragmen takip edecekleri satin alma Karar siireglerinin ortak oldugu ifade edilebilir (Odabasi ve

Barisg, 2014).

Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi,2020
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3. Yontem

3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada gecmis donemlerde veya giinlimiizde mevcut olan bir durumun degistirilmeden
betimlenmesini amaclayan ve iki veya daha fazla degiskenin aralarindaki iligkinin belirlenmesini hedefleyen
iligkisel tarama modeli kullanilmistir (Karasar, 2013, s.81). Arastirma modelinin hazirlanmasinda genel olarak
tiiketicilerin yeni bir teknolojiyi kabuliinii inceleyen en dnemli modellerden bir tanesi olan “Teknoloji Kabul
Modeli” esas alinmistir. Aragtirmaya iliskin tasarlanan kavramsal model Sekil 2’de gosterilmistir.

3.2. Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni; 15 yas ve Ustii tiiketicilerden meydana gelmektedir. S6z konusu evrenin
timiiniin gbzlemlenmesinin zaman ve biitce kisitlarindan dolayr aragtirmada 6rneklem alma yoluna
gidilmistir. Arastirmanin 6rneklemi; kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 15 yas ve iistii 308 tiiketiciden

meydana gelmistir.

ALGILANAN
FAYDA

KULLANIMA
YONELIK
TUTUM

ALGILANAN
RiSK

H, ALGILANAN
KULLANIM H,
KOLAYLIGI
SOSYAL
ETKi

Sil 2. Aragtirma Modeli
3.3. Arastirma Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotezler agagida belirtilmistir:

H1: Algilanan risk ile algilanan fayda arasinda negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H2: Algilanan risk ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir. H3:
Algilanan risk kullanima yo6nelik tutum tizerinde olumsuz etkiye sahiptir.

H4: Algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Serkan Gonen & Oykii lyigiin
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H5: Algilanan kullanim kolaylig1 kullanima yonelik tutum iizerinde olumlu etkiye

sahiptir. H6: Algilanan fayda kullanima y6nelik tutum {izerinde olumlu etkiye sahiptir.
H7: Sosyal etki kullanima yonelik tutum iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

3.4. Verilerin Toplanmast

Arastirma verilerini toplamak iizere “Google Form” aracilifiyla olusturulan anket formu online
platformlar ve sosyal medya iizerinden Mart-Nisan 2020 tarihleri arasinda uygulanmustir. Anket formu; kisisel
bilgi formu ve Online Market Alisverisi Olgegi olmak iizere iki kistmdan olusmaktadir. Kisisel bilgi
formunda; katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik 5 adet ve online market aligverisi tercihlerine
yonelik de 3 adet olmak iizere toplam 8 madde yer almaktadir. Tiiketicilerin online market aligverisine etki
eden hususlar1 belirlemek tizere ise ilgili literatiir dikkate alinarak 5 alt boyut ve 22 maddeden olusan “Online
Market Alisverisi Olcegi”hazirlanmustir. Buna gore; 8 maddeden olusan “Algilanan Fayda” 6lgeginde Kurnia
ve Chien (2003), 4 maddeden olusan “Algilanan Kullanim Kolayligr® Slceginde Wang ve Chou (2014),
Kurnia ve Chien (2003) ile Park (2009), 4 maddeden olusan “Algulanan Risk” 6l¢eginde Kurnia ve Chien
(2003), 3 maddeden olusan “Sosyal Etki” 6l¢eginde Hansen ve ark. (2004) ile Venkatesh ve Davis (2000), 3
maddeden olusan “Kullanima Yonelik Tutum” Olgeginde Lin(2007) ile Childersve ark.’min (2001)
calismalarindan istifade edilmistir.

3.5. Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma verileri SPSS 24.0 paket programi kullanilarak analiz edilmis, p=0,05 anlamlilik diizeyi esas
almmistir. Arastirma kapsaminda; betimsel istatistikler, faktdr ve giivenilirlik analizi, fark testleri (bagimsiz
grup t-testi ile tek yonlii varyans analizi), pearson korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile
test edilmistir.

4. Bulgular

4.1. Katilimcir Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ile gelir durumu dagilimlart Sekil 3°de
goOsterilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler cinsiyet agisindan homojen bir dagilim gostermekte olup,
katilimeilarin % 51,6°s1 (n=159) erkek ve % 48,4’ (n=149) kadmlardan meydana gelmektedir. Yas gruplar
bakimindan katilimeilarin % 46,1 (n=142) ile ¢ogunlugunu 30-39 yas arasi tiiketiciler olusturmaktadir.
Tiiketicilerin % 72,7’si
(n=224) lisans ve ustii egitim diizeyine sahip olup, evli katithmecilar % 55,8 (n=172) ile bekarlardan daha
fazladir. Son olarak gelir durumlarina gére katilimcilarin % 42,9’unun (n=132) 6001 TL ve dstii geliri
bulunmaktadir.

Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararmi Etkileyen Faktorlerin incelenmesi,2020



Working Paper Series, Vol. 1 Issue 1, 1-17 B

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

250

200

159 149
150

72

136 132

(NN "

-kO

100

i 42
[ | [ | |
62 6 6
50 46
50 29
8 5
0

Sekil 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

4.2. Online Market Alisverig Tercihleri

Katilimeilarin online market aligveris tercihlerine iliskin bulgular Tablo 3’de gosterilmistir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin % 72,41 (n=223) daha 6nce {i¢ defa veya daha fazla online market aligverisi yaparken, %
20,8’ (n=64) ise hi¢ online market aligverisi tecriibe etmemistir. Katilimcilarin % 49.7’si (n=153) online
market aligverisi i¢in aylik ortalama 0-250 TL harcama gergeklestirmektedir. Katilimcilar tarafindan en fazla
tercih edilen online market aligveris siteleri % 17,2 (n=53) ile “Migros Sanal Market”, % 15,9 (n=49) ile
“Getir”, % 15,2 (n=47) ile “Hepsi Burada” ve % 11.4 (n=35) ile “Trendyol” olarak siralanmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Online Market Aligveris Tercihleri

DEGISKEN / GRUP n %

Daha Once Online Market Alisverisi Yapma Durumu

Hi¢ yapmadim 64 20,8
1 defa 12 39
2 defa 9 2,9
3 defa ve lizeri 223 72,4

Aylik Ortalama Online Market Ahsveris Tutar1 (Y1l )

0-250 TL arasi 153 49,7
251-500 TL arasi 75 24,4
501-1000 TL aras1 51 16,6

Serkan Gonen & Oykii Tyigiin
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DEGISKEN / GRUP n %
1001 TL ve tizeri 29 9,4

En Fazla Tercih Edilen Online Market Alisveris Sitesi
Migros Sanal Market 53 17,2
Getir 49 15,9
Hepsi Burada 47 15,2
Trendyol 35 114
N1l 19 6,2
Banabi 15 49
Gitti Gidiyor 4 1,3
Al101 4 1,3
Yemek Sepeti 5 1,6
iste Gelsin 7 2,2
Mopasg 1 0,1
Sok 1 0,1
Ptt Avm 1 0,1

Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi,2020
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1.1. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

5

Online Market Alisverisi Olgeginin yapisal gegerliligini belirlemek iizere “Temel Bilesenler Analizi’
yontemi ve “Varimax” dondiirme teknigi kullanilarak faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analizde KMO
degeri 0,870 olarak belirlenmis, belirtilen degerin 0,50’nin iizerinde olmasi sebebiyle 6rneklem sayisinin
uygun oldugu degerlendirilmistir. Ayrica Barlettt testi sonucunun anlamli olmasi (X2=2590,595; p<0,05)
sebebiyle degiskenlerin arasinda yeterli diizeyde korelasyonun oldugu belirlenmistir. Analizde 17, 18 ve 19
numarali maddeler binisik madde olmalari, 6 ve 7 nu.li maddeler ise minimum 3 madde Olgiitiini
saglamamalar1 nedeniyle kapsam dig1 birakilmistir. Analiz sonucunda 6lgegin 4 faktorlii bir yap: sergiledigi,
bu o6lgeklerin toplam varyansin %66,76’sin1 agikladigi tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda; birinci
faktor “Algulanan Fayda”, ikinci faktor “Algilanan Risk”, liciincl faktdr “Algilanan Kullanim Kolayligr”’ ve
dordiincti faktdr “Kullanima Yonelik Tutum” olarak adlandirilmistir. Faktdr analizi sonrasinda yapilan
giivenilirlik analizinde dlgek geneli ve alt boyutlarina yonelik C.Alfa katsayilarinin 0,70’in lizerinde oldugu
belirlenmis ve 6l¢iim verileri gilivenilir olarak kabul edilmistir. Online market aligveris Olcegi faktor ve
giivenilirlik analizi sonucu Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonucu

. Toplam C.
Faktor / Madde Faktor Yiikii Ozdeger
Varyans (%) Alfa
1. Faktor (Algilanan Fayda)
Madde 2 0,813
Madde 3 0,773
6,318 37,164 0,877
Madde 4 0,703
Madde 1 0,680
Madde 8 0,678
Madde 5 0,657
2. Faktor (Algilanan Risk)
Madde 14 0,837
Madde 13 0,834 2,543 14,959 0,834
Madde 15 0,801
Madde 16 0,756

Serkan Gonen & Oykii lyigiin
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. Toplam C.
Faktor / Madde Faktor Yiikii Ozdeger
Varyans (%) Alfa
3. Faktor (Algilanan Kullammm Kolayhgy)
Madde 11 0,832
1,356 7,976 0,820
Madde 12 0,780
Madde 10 0,682
Madde 9 0,653
4. Faktor (Kullanima Yénelik Tutum)
Madde 22 0,841 1,134 6,670 0,791
Madde 21 0,836
Madde 20 0,721
OLCEK TOPLAMI 66,76 0,854

1.2. Arastirma Hipotezlerine Iligkin Bulgular

Bu kisimda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere yonelik analiz bulgularina yer almaktadir.
Faktor analizi sonucunda “Sosyal Etki” degiskenine iliskin ifadelerin tiimiiniin analizden c¢ikarilmasi

nedeniyle, kullamma yonelik tutum ile sosyal etki arasindaki iliskiye yonelik H7 hipotezi kapsam disi

birakilmustir.

Algilanan risk ile algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig:1 arasindaki iliskiye yonelik Korelasyon
Analizi sonuglart Tablo 5°de gosterilmistir. Tabloda yer alan bulgular cergevesinde; algilanan risk ile
algilanan fayda arasinda zayif diizeyde ve negatif yonlii (r=-0,219; p=0.000) ve algilanan risk ile algilanan
kullanim kolaylig1 arasinda zayif diizeyde ve negatif yonli (r=-0,201; p=0.000) iliski oldugu belirlenmistir.
Buna gore online market aligverisinde algilanan risk arttiginda, tiiketicilerin algiladiklar1 fayda ve kullanim
kolayliginda azalma oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5. Algilanan Risk ile Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim Kolayligi

iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi Sonucu

Degisken Algilanan Fayda Algilanan Kullanim Kolayhg:
-0,219** -0,201**
Algilanan Risk 0,000 0,000
308 308

*0,01 diizeyinde anlaml

Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorlerin incelenmesi,2020
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Algilanan kullanim kolayligi ile algilanan fayda arasindaki iliskiye yonelik Korelasyon Analizi sonuglari
Tablo 6°da gosterilmistir. Tabloda yer alan bulgular ¢ercevesinde; algilanan risk ile algilanan fayda arasinda
zaylf diizeyde ve pozitif yonli (r=0,642;p=0.000) iliski oldugu belirlenmistir. Buna gore online market
aligverisinde algilanan kullanim kolaylig1 arttiginda, tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin da arttigii ya da
algilanan fayda arttiginda

tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim kolayliginda artis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 6. Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fayda iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi

Sonucu
Degisken Algilanan Fayda
Algilanan Kullanim r 0,642**
Degisken Algilanan Fayda
Kolayhg P 0,000
N 308

*0,01 diizeyinde anlamli

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan riskin kullanima yonelik tutum tizerindeki
etkisi ¢oklu regresyon analizi ile incelenerek analiz sonucu Tablo 7’°de gosterilmistir. Tabloda yer alan bulgular
gercevesinde F degerine istinaden modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu goériilmektedir (p<0.05). Bununla
birlikte modelde yer alan degiskenlerin t degerleri incelendiginde “Algilanan Risk” degiskeninin model
icerisinde anlamli olmadigi belirlenmistir. Model kapsaminda R2 degeri 0,271 olarak belirlenmigtir. Buna gore
tiiketicilerin online market aligveris kullanmaya yonelik tutumunun % 27.1°lik kisminin “Algilanan Fayda” ve
“Algilanan Kullanim Kolayligi1” ile aciklanabildigini ifade etmek miimkiindiir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin
standart beta katsayilarinin biiyiikliiklerinden hareketle, “Algilanan Fayda” degiskeninin ($=0.388) kullanima
yone lik tutum tizerinde “Algilanan Kullanim Kolayligi” degiskeninden daha etkin oldugu, standart beta
katsayilarinin isaretlerinin pozitif olmasi nedeniyle de her iki degiskenin de kullanima yonelik tutum {izerinde
olumlu etkiye sahip oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 7. Kullanima Yé6nelik Tutuma ilisin Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Degiskenler B t p
Algilanan Fayda 0,388 6,058 0,000*
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,194 3,050 0,002*
Algilanan Risk 0,031 0,618 0,537

F 39,069
Diizeltilmis R2 0,271
R2 0,278
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Bagimh Degisken: Kullanima Yo6nelik Tutum

Serkan Gonen & Oykii Tyigiin
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2. Sonuc ve Oneriler

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yaganan gelisim ve degisimle birlikte giderek yaygin hale gelen internet
son yillarda online market aligverisi baglaminda 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada online market alisverisinde
tiiketicilerin tiiketim tercihine etki eden faktorler “Teknoloji Kabul Modeli” ve ilgili degiskenler ¢ercevesinde
incelenmis olup, ¢aligmada ulasilan sonuglar asagida belirtilmistir:

*  Algilanan risk ile algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 arasinda
negatif yonlii iliski bulunmaktadir.

*  Algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda arasinda pozitif
yonli iliski bulunmaktadir.

*  Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik tutum iizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Algilanan riskin kullanima y6nelik tutum tizerinde etkisi
bulunmamaktadir.

*  Arastirma kapsaminda gelistirilen H1, Hz, Ha, Hs ve He hipotezleri desteklenirken, Hs ve
H7 hipotezleri desteklenmemistir.

Sonugclar 15181nda uygulayicilar ve arastirmacilar igin gelistirilen 6neriler su sekildedir:

Online Market Alisverisi isletmelerine Yonelik Oneriler:

*  Algilanan kullanim kolayliginin algilanan faydanin belirleyicilerinden biri olmasindan
hareketle, internet siteleri ve mobil uygulamalarin farkli demografik 6zelliklerdeki
tiiketiciler tarafindan fazla ¢aba ve enerji gerektirmeden kolaylikla kullanilabilecek
sekilde tasarlanmasi,

*  Algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda ile negatif iliskili olmasindan hareketle,

tiiketicilerin online market aligverisinde risk algilarinin hangi nedenlerden
kaynaklandiginin detayli olarak incelenmesi,

*  Pazarlama iletisim cabalarinda algilanan faydanin 6ne ¢ikarilmasi,bu baglamda zaman tasarrufu
saglama, bireysel verimliligi artirma, market aligverigini kolaylastirma gibi faydalarin
vurgulanmasi,

*  Pazarlama iletisim ¢abalarinda sosyal medya platformlari ile sosyal medya
etkileyicilerinin etkinlikle kullanilmas:.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

*  Dabha kapsayici sonuglar elde edebilmek iizere genis katilimli calismalar yapilmast,
»  Teknoloji Kabul Modeli’ne eklenecek yeni degiskenlerle online market aligverisinde
tiiketici tercihine etki eden faktorlere farkli bir bakis agis1 getirilmesi,

* Nitel caligmalar ile online market aligveriginde tiiketicilerin tiikketim tercihlerine
etki eden faktorlerin daha detayli incelenmesi.

Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorlerin incelenmesi,2020 14
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Son yillarda hem diinyada hem de iilkemizde gerek teslimat yontemin de ortaya ¢ikan yeni uygulamalar
gerekse tiiketicinin hayati kolaylastiran servisler sunulmasi ile online market aligverisi hizli bir biiylimeye
girmistir.

Bu caligmada online market aligverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktorlerin
“Teknoloji Kabul Modeli” esas alinarak incelenmesi amaglanmistir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen
anket uygulamasinin online olarak yiiriitilmesine karsin katilimci sayisinin sinirli olmasi, bu galisma
acisindan bir kisitlilik olarak goriilmektedir. Bununla birlikte Literatiirde online aligverise yonelik olarak farkli
sektorlerde yapilan bir¢ok c¢alisma yer alirken, online market aligverisinin ele alindigi ¢alismalarin ¢ok sinirlt
sayida oldugu diisiiniildiigiinde, yapilan bu calismanin s6z konusu boslugu doldurmak sureti ile literatiire
onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma ayni zamanda farkli alanlara yonelik olarak pek ok
aragtirmada kullanilan “Teknoloji Kabul Modeli”nin online market aligveris baglaminda ne diizeyde aciklayici
oldugunu anlama acisindan da literatiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Serkan Gonen & Oykii lyigiin
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