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OZET

Gurbanli, N. (2024). Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden tiriin satin alma niyetini etkileyen
faktorler : Azerbaycan-Tiirkiye karsilagtirmasi. (Yayimlanmamis yliksek lisans tezi).
Sakarya Universitesi.

Tiketiciler agisindan ¢evrimigi alisveris, kolaylik, farkli iiriin ¢esitlerine ulagsabilmek gibi
avantajlar sunmakla birlikte, kisisel verilerin paylasimindan kaynaklanabilen riskleri de
barindirmaktadir. Bu ¢alismanin amaci e-ticaret kanalindan c¢evrimigi aligveris yapma
niyetinin Onciilleri olan faktorlerin, e-ticaretin yaygin oldugu ve yeni yeni yayginlasmaya
basladig1 farkli pazarlarda farklilasip farklilasmadigina dair sonuglara ulagmaktir. Bu
baglamda, yazin taramasi sonucunda, Gerekgeli Eylem, Planli Davranis ve Yeniligin
Yayilmasi gibi teorilerden yola ¢ikarak satin alma niyetini etkileyen faktorler olarak 6z
yeterlilik, 6znel normlar ve algilanan riskin dort boyutu; finansal risk, performans riski,
sosyal risk ve psikolojik risk belirlenmektedir. Giliven degiskenin ise bagimsiz
degiskenler ve aragtirmanin bagimli degiskeni olan ¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki
araci rolii incelenmektedir. Arastirmada e-ticaretin yaygin oldugu iilke olarak Tiirkiye,
gelismekte olan iilke olarak da Azerbaycan se¢ilmistir. Miisterinin satin alma niyetinin
iki lilke arasinda nasil farklilik gdsterecegini tespit etmek amaciyla her iki iilkede de en
yaygin cevrimi¢i aligveris platformu olan “Trendyol” iizerinden arastirma tasarimi
kurgulanmustir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan satin alma giicii bulunan
tilketiciler olusturmaktadir. Arastirmada érnekleme yontemi olarak, finansal ve zaman
kisitlarindan dolay1 olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Veri toplama teknigi ankettir. 2024 yilinin Mayis
ayinda baslanan veri toplama siireci 2024 yiliin Temmuz ayinda sonlandirilmistir.
Anketlerden elde edilen veriler nicel analiz teknikleri ile analiz edilmistir. Arastirmada
elde edilen veriler, yapisal esitlik modellemesi yontemi ve iki farkli paket program
aracilifiyla analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin tercih edilmesinin temel
nedeni ise arastirma modelinin iki asamali iliskileri 6lgmeye yonelik tasarlanmig
olmasidir. Aracilik roliiniin Olglimlenmesi ancak yapisal esitlik modellemesi ile
miimkiindiir. Model hazirlandiktan ve veriler sisteme yiiklendikten sonra sirasiyla 6l¢iim
modeli ve yapisal model analiz edilmis, sonrasinda ise her bir degiskenin iilkelerde ne
derece farklilastig1 bagimsiz gruplar t-testi ile analiz edilmistir.

Arastirmaya gore 6znel normlar ve 6z yeterliligin satin alma niyetine etkisi her iki iilkede
de benzer sonuglar olarak satin alma niyetini pozitif ve anlamli etkilemektedir. Iki
tilkedeki tiiketiciler arasinda satin alma niyetini etkileyen faktorlerde farkliliklar ise
algilanan risk ve giiven degiskenlerinde goriilmektedir. Azerbaycan ornekleminde
algilanan risk boyutlar1 giiveni etkilerken, Tiirkiye Ornekleminde etkilememektedir.
Gilivenin aracilik rolii bakimindan Tirkiye Ornekleminde giiven, kismi araci rolii
oynarken, Azerbaycan’da satin alma niyetine etkisi anlamsiz oldugundan araci rol
oynamamaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Azerbaycan. Tiirkiye, Trendyol, Cevrimigi Satin Alma
Niyeti
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ABSTRACT

Gurbanli, N. (2024).Factors affecting consumers’ intention to buy products on e-
commerce sites: A comparison between Azerbaijan and Tiirkiye. (Unpublished master
thesis). Sakarya University.

While online shopping offers consumers advantages such as convenience and access to a
wide variety of products, it also carries risks, particularly those associated with sharing
personal information. The purpose of this study is to identify the factors that serve as
antecedents of the intention to shop online via e-commerce channels and to determine
whether these antecedents differ between markets where e-commerce is well-established
and those where it is still emerging. Based on a review of the literature, factors influencing
purchase intention are drawn from theories such as the Theory of Reasoned Action, the
Theory of Planned Behavior, and the Diffusion of Innovations. These factors include self-
efficacy, subjective norms, and four dimensions of perceived risk: financial risk,
performance risk, social risk, and psychological risk. Additionally, the mediating role of
trust between the independent variables and the dependent variable, online purchase
intention, is examined. For this study, Turkey, a country where e-commerce is well-
established, and Azerbaijan, a developing country, were selected as the two primary
markets of interest. To assess how consumers' purchase intentions differ between these
two countries, the research was designed using "Trendyol," the most widely used online
shopping platform in both markets.

The universe for the study consists of consumers with purchasing power residing in
Turkey and Azerbaijan. Due to financial and time constraints, non-probability sampling,
specifically convenience sampling, was employed. The data collection method was a
survey and the data collection process, which began in May 2024, was completed in July
2024. The data obtained from the surveys were analyzed using quantitative techniques,
with structural equation modeling (SEM) applied through two different software
packages. SEM was chosen due to the study's focus on measuring relationships in two
stages. The mediation role of trust can only be measured through SEM. After developing
the model and loading the data into the system, the measurement and structural models
were analyzed sequentially, followed by a comparison of how each variable differed
between the countries using independent samples t-tests.

According to the study, subjective norms and self-efficacy positively and significantly
influence purchase intention in both countries. However, differences in the factors
affecting purchase intention between the two countries were observed in the perceived
risk and trust variables. In the Azerbaijani sample, perceived risk dimensions were found
to influence trust, while in the Turkish sample, they did not. Regarding the mediating role
of trust, trust plays a partial mediating role in the Turkish sample, whereas in the
Azerbaijani sample, trust does not mediate purchase intention, as its effect on purchase
intention is not significant.

Keywords: E-commerce, Azerbaijan, Tiirkiye, Trendyol, Online Purchase Intention
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GIRiS

Insanoglu, binlerce yildan beri ihtiyaglarmi karsilamak igin ticaret yapmustir. Ilk
zamanlarda mallar arasinda takas sistemi ile ortaya ¢ikan ticaret, zamanla gelismis ve
karmasik ticaret aglar1 olusturmustur. Bu siireg, insanlar veya topluluklarin birbirileriyle
etkilesim kurmasini ve ekonomik gelismeyi hizlandirmigtir. Ticaret, karada ve gemide
geliserek tiim diinyaya yayilmis ve uluslararasi bir boyuta taginmistir. Sanayi devrimi ile
birlikte iiretim kapasitesi eskiye nazaran daha da artmig ve ticaretin biiylimesine ve
gelismesine olanak saglamistir. Ancak ticaretin yeni bir boyuta tasinmasi, 1991°de
Internet’in 6zellestirilmesi ve ticari kullanima agilmasiyla birlikte baslamistir. Internet
tizerinden ticaret, bagka bir deyisle e-ticaret, “Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir.” (WTO, 2024).

1995 yilinda Amazon ve eBay sirketlerinin kurulmasiyla birlikte e-ticaretin yiikselisi hiz
kazanmistir ve artik e-ticaret veya ¢evrimigi aligveris, diinya genelinde ticaret sektdriiniin
olmazsa olmaz bir unsuru haline gelmistir. Diinya genelinde dijitallesmenin hiz
kazanmasiyla birlikte, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinda c¢evrimigi aligveris
sayesinde degisim yasanmaktadir. Cevrimici aligverisin sundugu hiz, {iriin ¢esitliligi,
tilkketicilere biiyiik avantaj saglarken, isletmeler acisindan da kiiresel anlamda daha ¢ok
miisterilere ulasma imkani bir avantaj olarak degerlendirilmektedir. Kiiresel Internet
erisiminin hizla yayginlasmasiyla birlikte, Internet kullanicilarinin ve ¢evrimici alisveris
platformlarini kullanan tiiketicilerin sayis1 her gecen giin artis gdstermektedir. Diinyada
bes milyardan fazla Internet kullanicis1 bulunmakta olup, cevrimici alisveris yapan
kisilerin de sayis1 buna paralel olarak artmaktadir (Statista, 2024). Ozellikle pandemi
doneminde ¢evrimigi aligverisin hiz kazanmasi, tiiketicilerin ¢evrimigi {liriin satin almaya
olan ilgisini daha da yiikseltmistir. 2024 yilina gelindiginde, kiiresel e-ticaret satiglarinin
6,3 trilyon ABD Dolar1’n1 asacagi tahmin edilmekte ve bu rakamin 2027’ye kadar daha
da artmasi beklenmektedir (Statista, 2024).

E-ticaretin geleneksel ticarete nazaran bazi avantajlar1 varken bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Tiketicilerin 6zel bilgilerinin sizintisi, ¢evrimi¢i dolandiricilik, iirlin
kalitesi ve siparis edildikten sonra iiriinlerin gevrimici sitedeki gosterimle tutarsizligi,
basarisiz teslimat ve iade problemleri bunlara 6rnek olusturmaktadir ve tiiketicilerin
endiselenmelerine sebep olmaktadir. Tiiketicileri endiselendiren ve satin alma niyetlerine

etki edebilen diger bir durum ise tiiketicinin yakin gevresinin gériisleridir. Ornegin,

1



pazarin belirli e-ticaret saticilarina yonelik olumlu referans goriisleri oldugu durumlarda,
e-ticaret saticilarina duyulan giiven artabilir ve endiseler azalabilir. Ancak bunun tam tersi
yasandiginda algilanan risk artacaktir. Diger yandan bireyin veya tiiketicinin ¢evrimigi
aligveris yaparken bir iiriin veya hizmeti satin alabilecegi konusunda kendisini yeterli
hissetmesi, ¢evrimigi aligveris sitesini karigik ve zor olarak algilamamasi, bu site tizerinde
ilgili trtinle ilgili bilgi arama ve siparis edebilme konusunda kendini giivende ve rahat
hissetmesi de tiiketicinin ¢evrimici alisverise karsi bakis acgisim1 ve endiselerini
degistirebilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen onciilleri

bulmak ve bu sorunlar1 gidermek, tiiketicilerin endiselerini azaltacaktir.

Cevrimigi aligverisin yaygin oldugu iilkelerde bu sorunlari ortadan kaldirmak ve
minimuma indirmek i¢in isletmeler dikkate deger bir basar1 elde etmislerdir. Tiiketicilere
sunulan ekonomik ve sosyal faydalar pazarda standartlar olarak algilanmaya baslanmis
ve yasal cer¢ceve de bu durumu destekleyecek sekilde gelisme goOstermistir. Ancak
cevrimici aligverisin heniiz cok yaygin olmadigi iilkelerde tablo daha farklidir. Cevrimigi
aligverisin heniiz ¢ok yaygin olmadig: iilkelerdeki tiiketiciler yliz yiize islemlere
aliskindir. Cevrimigi islemlere ve siireclere e-ticaretin gelismis oldugu {ilkelerdeki
tiikketiciler kadar giivenmezler ve bu siiregteki riskleri goze almaktan ¢ekinebilirler. Bu
durum, cevrimigi aligverisin heniiz ¢ok yaygin olmadig: tilkelerdeki tiiketicilerin satin
alma niyetlerini olumlu yonde degistirebilmek ve benimsenmesini saglayabilmek i¢in
risk algilarinin ve satin alma niyetini etkileyebilecek diger faktdrlerin incelenmesi
gerekmektedir. Bu faktorlerin belirlenmesi ve bu alanlarda pazarlama calismalarinin
yapilmast e-ticaret alaninda c¢alisan isletmecilerin  faaliyetlerini  hizlandirip

kolaylastirabilir.
Calismanin Konusu

Tiiketicilerin Internet sitelerinden iiriin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin ne oldugu,
bu faktorlerin satin alma niyetini nasil etkiledigi, ¢evrimigi alisverisin yaygin oldugu ve
cevrimici aligverisin yeni yeni yayginlasmaya basladig tilkelerdeki tiiketicilerin, aym
cevrimigi satic1 lizerinden satin alma niyetinin ve satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
nasil farklilagtigi calismanin ana konusunu olusturmaktadir. Bu sorulara yanit
verebilmenin yolu, oOncelikle c¢evrimici aligveris ve cevrimigi aligveriste tiiketici
davraniglarinin ne oldugu, e-ticarette tiiketici davraniglarin1 inceleyen teorilerin ve

etkileyen faktorlerin hangileri oldugu sorularina dogru yanit vermekten gegcmektedir.



Calismanin Amaci

Arastirmanin amaci, ¢evrimigi aligveris yapma niyetine etki etmekte olan degiskenlerin
Tirkiye ve Azerbaycan’da farklilagip farklilasmadigina dair sonuglara ulagmaktir. E-
ticaretin kavramsal ¢ergevesi ¢izildikten sonra ¢evrimici aligveris niyeti ve ¢evrimigi

aligveris niyetini etkileyen faktorler agisindan asagidaki konular incelenmektedir:

e Tiiketici davranigi ve e-ticarette tiiketici davranigi kavramlar1 farklilik gostermekte
midir?
e E-ticarette tiiketiciler agisinda satin alma niyeti nedir? Bu baglamda, satin alma

niyetini etkileyen faktorler neler olabilir?

e Bu faktorlerin etkisi, ¢evrimici aligverigin yaygin oldugu Tiirkiye’de ve yeni

yayginlagsmaya basladigi Azerbaycan’da farklilik gostermekte midir?

e Her iki iilkede, giiven faktorii cevrimici satin alma niyetini etkileyen faktorlerle satin

alma niyeti arasinda araci degigken roliine sahip midir?

e Cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin diizeyi Azerbaycan ve Tlirkiye’de

farklilik gostermekte midir?
Calismanin Yontemi

Calismada nicel yontemlerden faydalanilmistir. Caligmanin evrenini Tiirkiye’de ve
Azerbaycan’da yasayan ve satin alma giicline sahip yetiskin (18 yasindan biiyiik)
tiikketiciler olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak cevrimig¢i anket kullanilmistir.
Ankette demografik sorularla birlikte daha 6nce yazinda kullanilan 6znel normlar, 6z
yeterlilik, algilanan risk, giiven ve satin alma niyeti 6l¢ekleri yer almaktadir. 2024 yilinin
May1s ayinda baslanan veri toplama siireci 2024 yilinin Temmuz ayinda sonlandirilmistir.
Azerbaycan’dan 204, Tirkiye’den 202 katilimci olarak toplamda 406 katilimciya

ulasiimstir.

Arastirmada elde edilen verilerle birlikte ¢alisma modelinin analizi, yapisal esitlik modeli
ile yapilmis ve analiz iki farkli istatistik paket programlari araciliiyla gerceklestirilmistir.
Anketten elde edilen veriler programlara aktarilmis ve uygulama {lizerinden arastirma
modeli hazirlanmistir. Model hazirlandiktan ve veriler sisteme yiiklendikten sonra ilk
olarak gecerlilik ve glivenirlik testi analiz edilmis, daha sonra ise yapisal model analiz
edilmistir. Modelin uygunlugu test edildikten sonra ise Azerbaycan ve Tirkiye

ornekleminin farkliliklar1 ayn1 model {izerinden test edilmistir.



Cahsmanin Icerigi

Calisma dort ana bolimden olusmaktadir. flk boliimde e-ticaret kavrami, tiiketici
davranis1 ve e-ticarette tiiketici davranisi arasindaki farklilagsma, e-ticarette tiiketici
davranig1 kavramini ele alan teoriler ve bu davranisi etkileyen faktdrler konusunda yazin
taramasi dzetlenmistir. ikinci béliimde e-ticarette satin alma niyeti, satin alma niyetini
etkileyen faktorler ve giivenin aracilik rolii incelenmekte, yazinda e-ticarette satin alma
niyeti acisindan iilke karsilastirmas1 yapan arastirmalar degerlendirilmektedir. Ugiincii
boliim, arastirmanin amaci, kapsam ve kisitlari, model ve hipotezler gibi arastirmanin
yontemi ve kurgusunu icermektedir. Dordiincii bolimde aragtirmanin modeli ve
hipotezleri test edilmekte ve analiz sonuglar1 verilmektedir. Son boliimde ise arastirma
bulgulari, daha 6nce yapilan arastirmalar ile karsilastirilmakta ve ortiisen/farklilagsan

yonler tartisilarak sonuglara ulagilmaktadir.



BOLUM 1. E-TICARET VE E-TiCARETTE TUKETICI

DAVRANISI

Bu boliimde e-ticaret kavramindan, e-ticaretin giliniimiize kadar olan tarihinden ve
tiirlerinden bahsedilecek, daha sonra ise e-ticarette tiiketici davramislar ile ilgili
caligmalar ele almarak tiiketici davranigini inceleyen teoriler ve satin alma niyetini

etkileyen faktorler tartigilacaktir.

1.2. E-Ticaret Kavrami ve Gelisimi

Ticaret; belirli bir kar veya kazan¢ saglamak amaciyla mal, iiriin ve hizmetlerin alinip
satilmasini ifade etmektedir. E-ticaret ise bu islemin elektronik ortamda gerceklestigi
stireci ifade etmektedir. Binlerce yildir insanoglu ihtiyaclarmi karsilamak icin ticaret
yapmaktadir. Takas yontemiyle baslayan ticaret, giiniimiizde elektronik ortamda iiretici

ve tiiketicinin birbirini gérmeden mal veya hizmet alip sattig1 bir diizeye ulagsmistir.

E-ticaret farkli aragtirmacilar ve kurumlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir.

Bu tanimlardan bazilar su sekildedir:

e Tiirkiye’de e-ticaret, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanunda “fiziki olarak kars1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢evrimici iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak
tanimlanmaktadir.

e Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) elektronik ticareti “Mal ve hizmetlerin iiretim,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir”
olarak tanimlamistir (WTO, 1998).

e Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) ise e-ticareti, “Sayisallastiriimas
yazili metin, ses ve goriintlinlin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve
kurumlart ilgilendiren tiim ticari islemlerdir” olarak tanimlamistir (OECD, 1997).

e Amerikan Pazarlama Dernegi e-ticareti, “Cevrimici olarak satilan {iriin veya
hizmetlerin potansiyel miisterilere tanitilmast ve bu miisteriden aliciya
doniistiiriilmesi  slirecini  kapsamaktadir” diye tanimlamaktadir (American
Marketing Association, 2024).

e Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi’ne (UN/CEFACT) gore e-ticaret, is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin
ylriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis ig bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler,
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kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasindaki elektronik araglar (elektronik
posta ve mesajlar, e-biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon
transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden paylasilmasidir (United Nations
Digital Library, 1999 ).

o Zwass (1996)’a gore elektronik ticaret “Iletisim aglari araciligiyla ticari bilgilerin
paylasilmasi, is iliskilerinin siirdiiriilmesi ve ticari islemlerin yiiriitiilmesidir”.

e Cheffey vd. (2007), e-ticareti “dijital teknolojilerin kullanimi yoluyla {iriin ve
hizmetlerin satin alinmasi ve satis1” olarak tanimlamaktadir.

e E-ticaret, web, Internet ve mobil cihazlarda calisan mobil uygulamalar ve
tarayicilar kullanilarak is yapma siirecidir. Daha resmi bir tanimla, dijital olarak
mimkiin kilinan ticari islemlerin organizasyonlar ve bireyler arasinda
gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir (Laudon ve Traver, 2020).

o Tiiketicilerin bakis agisindan, e-ticaret, hedef iirlin veya hizmetlerin aranmasi ve
talep edilmesinden, degerlendirilmesi, se¢ilmesi, siparis verme, teslimat alma ve
son 0demeye kadar ana cevrimici aligveris siireclerini destekleyen bir ticaret

merkezidir (Shih, 2004).

Yukaridaki tanimlar incelendiginde, e-ticaretin temelinde dijital teknolojiler araciligiyla
gerceklestirilen ticari faaliyetler oldugu goriilmektedir. Ortak noktalar arasinda, fiziksel
bir karsilasma olmaksizin, mal ve hizmetlerin elektronik ortamda sunulmasi, satilmasi ve
dagitilmas1 yer almaktadir. Bu siiregler, web, Internet ve mobil teknolojiler iizerinden
yuriitiilmekte olup hem isletmeler hem de tiiketiciler igin ticari islemleri hizlandirmakta
ve kolaylastirmaktadir. Ayrica, e-ticaretin yalnizca aligveris siirecleriyle sinirlt kalmadigy;
ayn1 zamanda reklam, veri iletimi ve miisteri etkilesimi gibi daha genis ticari faaliyetleri
de kapsadig1r vurgulanmaktadir. Bu cergevede, e-ticaretin, global Olgekte ticaretin

dijitallesmesinin 6nemli bir parcasi oldugu agiktir.

Elektronik ticaretin gelisimi Internet’in 1991 yilinda dzellestirilmesi ve ticari kullanima
acilmasiyla birlikte baslamis olsa da e-ticaretin ilk ¢ag1 Elektronik Veri Degisimi (EDI)
olarak kabul edilmektedir. Elektronik veri degisimi (EDI) 1960’larda insan faktoriini
ortadan kaldirarak ticari islemlerde bilgi ve belge degisimini bilgisayar aglar1 araciligiyla
gerceklestiren bir sistemdir. Bu, birinci nesil e-ticaret veya EDI, sirketlere giivenli ve
etkin bir sekilde siparis verebilme, bilgi alisverisi yapma ve bilgisayarlar {izerinden
elektronik para transferi yapabilmelerine imkan tanimistir. 1969 yilinda ise Amerika

Birlesik Devletleri Savunma Bakanlig1 tarafindan finanse edilen ARPANET, “Advanced
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Research Projects Agency Network (Gelismis Arastirma Projeleri Ajanst Bilgisayar
Ag1)” verilerin soguk savas doneminde giivenilirliginin arttirilmasi, askeri arastirmalar
ve Onemli bilgilerin dolastirilmasin1 saglamak ve kolaylastirmak icin tasarlanmisti.
ARPANET, ilk nesil e-ticaret olan EDI’den sonra, ikinci nesil e-ticaret olarak
degerlendirilmektedir. Daha sonra, 1983’te Internet Protokolii (IP), net iizerinden veri
iletmek icin tek yontem haline gelmis ve tim bilgisayarlarin esit bilgi alisverisi

yapmalarini saglamistir (Tian ve Stewart, 2008).

Ulusal Bilim Vakfi’nin 1986 yilinda ABD’deki biiyiik bilgisayar merkezleri arasinda hizl
bilgi aligverisi saglamak i¢in kurdugu NSFNET’in ticari alaninda kullanimi 1991 yilinda
sonlandirilmistir. Bu olay Internet ve e-ticaret tarihinin déniim noktalarindan biri olarak
hatirlanmaktadir. Ciinkii, baslangicta akademik kullanim ig¢in tasarlanan NSFNET,
zamanla Internet’in genislemesine ve daha biiyiik bir aga doniismesine zemin
hazirlamaktadir. 1991 yilinda ticari kullanimin serbest birakilmasiyla Internet’in gelisimi
hizland1 ve kisa siire sonra ticari faaliyetler i¢in kullanilmaya baslandi. NSFNET’in bu
ticari kullanimi1 sonlandirildiktan sonra, Internet altyapismin biiyiik boliimii 6zel sirketler
tarafindan yonetilmeye baslandi ve bdylece internet, kiiresel e-ticaretin ve diger ticari
aktivitelerin yayginlastigi bir platform haline geligsmistir. The New York Times, 11
Agustos 1994 tarihinde Philadelphia’da yasayan Phil Brandenberger isimli kisinin kendi
bilgisayarindan ¢evrimigi olarak “Sting” albiimii satin aldigini bildirmistir ve bu olay ilk
cevrimigi islem olarak tarihe gegmektedir. 1995 yilinda Amazon ve eBay sirketlerinin
kurulmasiyla birlikte e-ticaretin yiikselisi hiz kazanmistir. Bu ylizden, Amazon ve eBay

e-ticaret tarihinin en 6nemli aktorleri arasinda yer almaktadir (Tian ve Stewart, 2008).

Son birkag yilda e-ticaret, kiiresel dagitimin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir.
Modern yasamin dijitallesmesiyle birlikte, diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler artik
cevrimigi iglemlerin avantajlarindan yararlanmaktadir. Diinya genelinde bes milyardan
fazla Internet kullanicis1 vardir. Cevrimigi aligveris yapmakta olan kisi sayis1 da giin
gectikce artmaktadir. 2024 yilinda, kiiresel perakende e-ticaret satislarinin 6,3 trilyon
ABD Dolar1’n1 agmasi beklenmekte olup, bu rakamin dniimiizdeki yillarda yeni zirvelere
ulagsacag1 ongoriilmektedir. Sekil 1, son 10 yilda kiiresel perakende e-ticaret satiglarini

gostermektedir (Statista, 2024).

Sekil 1
2014-2024 Kiiresel Perakende E-ticaret Satislari (Trilyon Dolar)
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1.3. E-ticaret Tiirleri

Teknolojideki hizli gelisim organizasyonlarin dogasini, yapisini, i yapma sekillerini de
degistirmektedir. Bu durum zaman igerisinde yeni is modellerinin olusmasina neden
olmustur. Gupta (2014) elektronik ticareti, ticaret yonii ve taraflara gore bes sinifta

toplamistir. Bunlar:

Isletmeden Isletmeye (Business to Business-B2B) e-ticaret
Isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer-B2C) e-ticaret
Isletmeden Devlete (Business to Government-B2G) e-ticaret

Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C) e-ticaret

o > 0w DN

Mobil lizerinden (Mobile Commerce) e-ticaret

1.3.1. Isletmeden Isletmeye (B2B - Business to Business)

Bir tiretici ile bir toptanci arasinda veya bir toptanci ile bir perakendeci arasinda oldugu
gibi telefon, posta ve yiiz yiize gibi daha geleneksel yontemler yerine, iki veya daha fazla
sirket arasinda Internet {izerinden is yiiriitme seklidir. iki isletme arasindaki ticari
islemler, eskiden Elektronik Veri Degisimi (EDI) aracilifiyla yiiriitiiliirken, glinlimiizde
en yaygin ydntem olarak Internet tabanlh platformlar kullanilmaktadir. ki isletme,
bilgileri elektronik olarak birbirlerine aktarir. Ornek olarak Dell, satmakta oldugu
bilgisayarlarin ve diger ilgili aksesuarlarin satisini ¢evrimigi olarak yapmaktadir ancak bu
tirtinlerin tamamini stokta veya deposunda bulundurmamaktadir. Dolayisiyla, bu tiriinleri
satarken ilk adim, ilgili tirlinleri farkli ara isletmelerden, yani bu iirlinlerin iireticilerinden

satin almaktadirlar.



Isletmeden isletmeye e-ticaret, oOzellikle diisiik gelirli ekonomiler igin ekonomik
biiylimenin 6nemli bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. E-ticaret pazaryerleri,
isletmelere daha 6zellestirilmis ve esnek tedarik saglama, taleplerine uyum saglama ve
etkilesimli bir miisteri deneyimi sunma kabiliyetleri nedeniyle tercih edilmektedir. Briit
mal hacmi (Gross Merchandise Volume-GMV) agisindan, Asya'daki B2B e-ticaret
diinyada ilk sirada yer alirken, onu Kuzey Amerika takip etmektedir (Statista, 2024).

1.3.2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C - Business to Consumer)

Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiiriidiir. Bu durumda satic1 bir isletme veya ticari
kurulus, alict ise tiiketicidir. Bu durum fiziksel perakendecilige benzedigi igin elektronik

perakendecilik olarak da adlandirilmaktadir.

“Isletmeden tiiketiciye e-ticaret ayn1 zamanda pazara giris engellerini de azaltir. Ciinkii
bir ¢evrimigi site kurmanin ve siirdiirmenin maliyeti, bir firma icin “tugla ve harg (brick
and mortar)” yapist kurmaktan ¢ok daha ucuzdur.” (Gupta, 2014, s.3) Bilgi tirlinleri
(dijital kitap, miuizik, veri, oyunlar ve uygulamalar) s6z konusu oldugunda isletmeden
tiiketiciye e-ticaret daha da caziptir, ¢iinkii firmalar1 fiziksel dagitim aginin ek maliyetini
hesaba katmaktan kurtarir. Ustelik, biiyiiyen ve Internet erisimine sahip niifusun yogun
oldugu tilkeler i¢in bilgi Uriinlerinin dagitimi giderek daha miimkiin hale gelmektedir

(Gupta, 2014).

Isletmeler ile tiiketiciler arasinda gerceklesen tiim ¢evrimici islemler, oldukca farkli
cesitlerde hizmetlerden olusmaktadir. Bunlara; ¢evrimic¢i magazalar, fiziksel magaza
icinde cevrimi¢i magazalar, e-posta ve diger unsurlar ile satis yapan isletmeler ve
bilgisayar, telefon, tablet ve bagka cihazlarla satin alan tiiketicileri i¢ceren ortamlar 6rnek
olabilmektedir. Artik tiiketiciler Internet ortaminda neredeyse aradiklar1 her seye
istedikleri her an ulasabilmekte ve aligveris yapabilmektedirler. Isletmeden tiiketiciye e-
ticarete ornek olarak giiniimiiz e-ticaretin temel yapilarindan ve en taninmig e-ticaret
sitelerinden biri olan amazon.com Ornek olarak gosterilebilmektedir (American

Marketing Association, 2024).

1.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C - Consumer to Consumer)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeli, tiiketiciler arasindaki islemleri icermektedir. Bu
modelde, bir tiiketici dogrudan baska bir tiiketiciye satis yapmaktadir. Insanlar kolaylikla

cevrimi¢i O0deme sistemleri sayesinde (6rn. Paypal) c¢evrimi¢i para transferi



yapabilmektedir. Acik arttirmalar, forumlar ve ikinci el aligveris siteleri bu tip
platformlara 6rnek olarak sunulabilir. 1995°ten bu yana ¢aligmakta olan eBay’in agik
arttirma hizmeti, tiiketiciden tiiketiciye islemlerin gergeklestigi e-ticaret modeline bir

ornektir (American Marketin Association, 2024).

1.3.4. Isletmeden Devlete (B2G - Business to Government)

Business to Government (B2G) e-ticaret, isletmelerin kamu kurumlari veya hiikiimetlerle
gerceklestirdigi ticari islemleri ifade etmektedir. Bu modelde, isletmeler mal ve
hizmetlerini hiikiimetlere veya kamu sektoriine dijital platformlar araciligiyla sunar ve
genellikle ihale siiregleri, teklif verme, satin alma ve sdzlesme yonetimi gibi igslemler bu
modelin 6nemli unsurlar1 olmaktadir. B2G e-ticaret, 6zellikle kamu projelerinde tedarik
stireglerini hizlandirmak, seffafligi artirmak ve maliyetleri diistirmek amaciyla tercih
edilmektedir. Ornegin, bir teknoloji sirketinin bir devlet kurumuna yazilim satis1 yapmasi

bu modele 6rnek teskil etmektedir. (Gupta ve Mourya, 2015).

1.3.5. Mobil iizerinden (Mobile Commerce)

Mobil {izerinden e-ticaret, kablosuz teknoloji cihazlari araciligiyla mal ve hizmetlerin
satin alinmasidir. Mobil lizerinden e-ticaret satiglarindaki 6nemli artis, ¢evrimigi alisveris
icin akill telefonlar ve tabletlere olan artan bagimliligin bir gostergesidir. 2023 yilinda,
Internet iizerinden alisveris yapan kullanicilarin yaklasik yiizde 30'u, her hafta en az bir
kez mobil telefonlarin1 kullanarak aligveris yapmustir ve bir¢ok iilke bu siklig1r asmistir.
Mobil cihazlar, kiiresel dl¢ekte perakende web sitesi trafigi ve islemlerinin itici giicli
olmakta, ziyaretlerin neredeyse yiizde 80'ini ve siparislerin yiizde 66'sin1 olusturmaktadir

(Statista, 2024).

1.4. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici davranisi, miisterilerin (bireyler ve kuruluslar) mal, fikir ve hizmetleri secerek,
satin alarak, kullanarak ve elden ¢ikararak ihtiyaglarii ve isteklerini nasil
karsiladiklarinin incelenmesini ifade etmektedir (American Marketing Association,
2024). Tiketici davranisi, bireylerin iiriin veya hizmet satin alma siirecindeki kararlarini,
bu kararlar1 etkileyen faktorleri ve bu siiregte sergiledikleri tutum ve davranislar
inceleyen bir kavramdir. Geleneksel ticaret baglaminda tiiketici davranigi, magaza igi
etkilesimler, fiziksel {iriin incelemesi, satig personeli ile dogrudan etkilesim ve markalarin

fiziksel pazarlama stratejileri tarafindan sekillenmektedir (Kotler ve Keller, 2006).
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Tiiketici davranisi, kiiltiirel, sosyal, kisisel gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu
faktorler, bir tiikketicinin satin alma kararini nasil verdigini, hangi iiriinler veya hizmetleri
tercih ettigini ve bu tercihlerini nasil savundugunu anlamakta énemli bir role sahiptir
(Schiffman ve Kanuk, 2010). Ornegin, kiiltiirel normlar ve degerler, bireylerin tercihlerini
biiylik bir dlgiide etkileyebilmekte iken, kisisel deneyimler ve algilar da bu kararlari

yonlendirebilmektedir (Solomon vd., 2020).

Tiketici davranis1 ayrica, onceki satin alma deneyimleri, ¢evresel etkiler ve kisisel
ihtiyaglar gibi unsurlar tarafindan da sekillenmektedir (Engel vd., 1995). Ornegin, bir
tiiketici daha dnce olumlu bir aligveris deneyimi yasadiysa, bu deneyim gelecekteki satin
alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayn1 6rnek dogrultusunda, olumsuz
bir deneyim de tiiketici lizerinde ters etki yaratabilmektedir ve tiiketiciyi bagka bir satici

veya markaya yonlendirebilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2016).

1.5. E-ticarette Tiiketici Davranisi

E-ticaret baglaminda tiiketici davranisi, “potansiyel tliketicilerin ¢evrimici platformlarda
ilgili Uirtinii arama, inceleme, karsilastirma ve satin alma siireclerinde gosterdikleri
davraniglar” olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2008). E-ticaret, tiiketici davranislarini
koklii bir sekilde degistirmistir. Dijital teknolojilerin gelismesi ve Internet’in tiim
diinyada yayginlagmasi, tliketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmesi, erismesi ve
satin almas1 gibi siirecleri yeniden sekillendirmistir (Pavlou ve Fygenson, 2006). Bu
stireclerde, tiiketiciler genellikle kullanici yorumlari, ¢evrimici degerlendirmeler ve

sosyal medya etkileri gibi dijital iceriklerden etkilenmektedir (Cheung vd.,2008).

E-ticaret tiiketicilere genis iirlin yelpazesine erigim, fiyat karsilastirmasi imkani ve belirli
bir iirtinle ilgili ¢cevrimigi platformlardan daha fazla bilgi edinme olanagi sunmaktadir.
Fakat bununla birlikte, ¢evrimici ortamda tiiketiciler, fiziksel magazalarda oldugu gibi
tirtinleri dogrudan deneyimleme imkanina sahip degildir. Bu nedenle, e-ticarette giiven
ve algilanan risk gibi faktorler, satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin, bir tiiketici ¢evrimici aligveris yaparken, bir iiriiniin kalitesi veya sitenin
giivenirliligi hakkinda daha fazla bilgi arayabilir ve bu bilgiler dogrultusunda karar
verebilir (Gefen vd., 2003). Ayrica e-ticarette kullanici dostu web sitesi tasarimi, giivenli
O0deme sistemi ve etkili miisteri hizmetleri gibi unsurlar satin alma siirecini biiyiik olgiide

etkileyebilmektedir (Nielsen, 2010).
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1.6. E-Ticarette Tiiketici Davramslarim Inceleyen Teoriler

1.6.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Gerekeeli Eylem Teorisi, bireylerin belirli bir davranisi gergeklestirme niyetini ve bu
niyetin davraniga doniisme siirecini agiklayan énemli teorilerden biridir. Bu teori, Martin
Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan 1975 yilinda gelistirilmistir ve bireylerin rasyonel karar
verme slireglerini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Teori, bir bireyin belirli bir davranisa
kars1 olusturdugu niyetin, bu davranis1 gerceklestirmedeki en giiclii faktér oldugunu 6ne
siirmektedir ve niyetin iki ana faktorden etkilendigi belirtilmektedir: tutumlar ve 6znel

normlar (Fishbein ve Ajzen,1975).

Sekil 2
Gerekgeli Eylem Teorisi

Tutum

Niyet

Davranis

h 4

Oznel Normlar

Kaynak: Fishbein ve Ajzen, (1975)

Bu teoriye gore davranisin Oncilinii davranigsal niyettir. Tutumun davranisa etkisi
davranigsal niyet lizerinden olusmaktadir ve modelde bireylerin, kendileri i¢in énemli
kisilerin davranisa iliskin ne diisiindiikleri konusundaki algisini ifade eden 6znel normlar

degiskeni de bulunmaktadir (Marangunic ve Granic, 2015).

Tutum, bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirmeye yonelik olumlu veya olumsuz
degerlendirmesini ifade etmektedir. Bu degerlendirme, davranisin sonuglar1 hakkindaki
inanglara ve bu sonuglarin ne kadar arzu edilir olduguna dayanmaktadir. Ornegin, bir
birey sigaray1 birakmanin kendi saglig1 i¢in faydali olduguna inanmakta ise ve bu sonucu
istiyorsa, sigaray1 birakmaya kars1 pozitif bir tutum gelistirir. Bu olumlu tutum ise kiginin
sigaray1 birakma niyetini gii¢lendirebilmektedir (Ajzen, 1991). E-ticaret baglaminda bir
tiikketicinin ¢evrimici aligverise olan tutumu, algilanan risk, giiven ve onceki aligveris
deneyiminden olusan genel memnuniyet gibi faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu
baglamda kisinin ¢evrimigci aligverise karst olusturdugu pozitif veya negatif tutum onun

cevrimigi aligverise yonelik niyetini belirleyen faktorlerden biri olarak goriilmektedir.

Oznel Norm, “belirli bir davranis1 gerceklestirmek veya gerceklestirmemek konusunda

algilanan sosyal baski” olarak tanimlanmigtir (Ajzen, 1991). Diger bir deyisle, 6znel
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norm, bireyin yakininda bulunan ve onun i¢in 6nemli olan kisilerin goriislerinin (aile,
arkadas vb.) bireyin bir eylemi ger¢eklestirme veya gerceklestirmeme davranisini
etkilmesi durumudur. Oznel normun temelini olusturan inanclar, normatif inanclardir.
Oznel norm, bir kisinin, eylemini veya eylemsizligini etkileyen ve bu referanslara uyma
motivasyonunu artiran veya azaltan belirgin referans kisilerin (bireyin karar vermesinde
onemli olabilecek kisiler) normatif inanglarinin bir fonksiyonudur. E-ticaret baglaminda
0znel normlar, tiikketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Sosyal baskilar, tiiketici veya kullanicilarin e-ticaret platformlarmni kullanma

veya o platformdan satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Pavlou ve Fygenson, 2006).

Oznel normlar konusuna derinlik saglayan Psikolojik ve Sosyal Ag Teorisi, Internet
pazarlamasima iliskin 6nemli ¢ikarimlar yapilmasina yardimei olmaktadir. Birincisi,
Internet tiiketicilerin etkilesimde bulundugu, iletisim kurdugu ve yamt verdigi bir
ortamdir (Cho ve Khang, 2006). Psikolojik ve sosyal ag teorisi bu nedenle i¢ ve sosyal
karar alma stireclerini birbirine baglamak ic¢in énemli bir ¢er¢eve saglar (Bagozzi ve
Dholakia, 2002). ikincisi, ¢cok kanalli bir platform olarak Internet karmasiktir ve
tiiketicilerin magazadan c¢evrimi¢i deneyimlerine tezahiir eden ve daha sonra aktarilan
mevcut tutumlarinin, inanglarinin ve sosyal etkilesimlerinin anlasilmasini gerektirir
(Badrinarayanan vd., 2012). Ugiinciisii, bir¢ok alisveris deneyimi duygu temelli
oldugundan Internet gérsel, bireysel ve kisileraras: uyaranlarm bir bilesimini temsil eder
(Im vd., 2010). Son olarak, Internet giderek tiiketicilerin baskalariyla bilgi aradig1 ve
paylastig1 bir sosyal ortam haline gelmektedir (Schultz ve Peltier, 2013).

1.6.2. Planli Davranis Teorisi

Planli Davranmis Teorisi, Icek Ajzen tarafindan 1985 yilinda gelistirilen ve Gerekgeli
Eylem Teorisi’nin bir uzantisi veya gelistirilmis versiyonu olarak kabul edilen bir teoridir.
Gerekgeli Eylem Teorisi Modeline bireyin niyetini etkileyen faktorlerden biri olarak

algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenmistir (Ajzen, 1985).

Sekil 3

Planli Davranis Teorisi
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Oznel Normlar
mu ot T Niyet » Davranis
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Y
Algilanan
Davranissal
Kontrol

Kaynak: Ajzen, (1991)

Algilanan davranigsal kontrol, bireyin belirli bir davraniginin kendi kontrolii altinda olup
olmadigina dair algis1 olarak tanimlanmaktadir (Ajzen,1991). Ornegin, cips yemek
kisinin kontrolii altinda olan bir davranisken kilo vermeye veya kilo almaya ¢alismak gibi
stirecler metabolizma hizi yiiziinden her zaman bireyin kontrolii altinda olmayabilir. Bu
nedenle algilanan davranigsal kontrol, bireyin tam anlamiyla kontrol edemedigi

davraniglarinin daha iyi tahmin edilmesinde yardime1 olmaktadir.

Algilanan davramgsal kontrol, i¢sel ve digsal faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir. Icsel
faktorler, bireyin kendi yeteneklerine dair inancini ifade etmektedir. Ornegin, iki kisinin
profesyonel futbolcu olma yolunda ayni derecede niyeti oldugu diisiiniildiigiinde ve ikisi
de bunu denese bile, bu alanda yetenegine giivenen ve kendini profesyonel olma yolunda
ustalagtirabilecegine inanan kisinin, yeteneginden siiphe duyan kisiye gore bu aktiviteyi
siirdiirme olasilig1 daha yiiksektir. I¢sel faktorler bireyin bilgi ve yetenegine dair hissettigi
duygularla ilgilidir. Digsal faktorler ise bireyin bagkalarina bagimliligini ifade etmektedir.
Ornegin, bir erkek spor araba almak isteyebilir, ancak esi bu duruma kars: ¢ikarsa kararini
degistirebilir ve arabay1 almaktan vazgegebilmektedir. Bu nedenle, bireyin niyeti ile

davranis1 arasindaki iliskiyi zayiflatan veya degistiren bircok faktor vardir (Ajzen, 1991).

Ayrica, Planli Davranig Teorisi’nde Onemli bir diger kosul niyet ve davranisin
zamanlamasidir. Ornegin, ayn1 6rnekten yola ¢ikildiginda, bir kisinin karisina y1l sonuna
kadar alacag: ikramiyelerle spor araba almak istedigi varsayilirsa ve bu kisinin bahsi
gecen yilda hi¢c ikramiye almazsa, karisina spor araba alma niyetini davraniga
doniistiiremez. Buna ek olarak, karisinin niyeti de degisebilir ve spor araba yerine daha
sade ve giindelik kullannrma uygun bir araba isteyebilir ve bu da erkegin niyetinin

davraniga donlismemesine engel olabilir.
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Planli Davranis Teorisi’ne gore davranisin birincil belirleyicisi, davranisi ger¢eklestirme
niyetidir. Davranigsal niyet, davranisa yonelik tutum, Oznel normal ve algilanan
davramigsal kontrol faktdrlerinden etkilenmektedir (Ajzen, 1991). Ornegin, bireyin
davranigsal niyetinin ¢evrimigi alisveris sitesinden alisveris yapmay1 planlamasidir. Niyet
giiclii oldugunda, bir eylemi gergeklestirme olasilig1 artmaktadir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Bireyin davranisa yonelik tutumu, ¢evrimigi aligveris yapmaya olumlu
yaklagsmasidir. Bireyin 6znel normu, ailesi ve arkadaslarinin c¢evrimigi aligveris
yapmasini desteklemesidir. Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin ¢evrimici aligveris
yapmay1 planlamasina ek olarak dis kosullarin da buna izin vermesidir. Davranisi
gerceklestirme niyetini etkileyen bu ii¢ faktor (tutumlar, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrol) ayni zamanda bazi temel 6zelliklerinden de etkilenmektedir. Bu
ozellikler bireysel, sosyal ve biligsel olarak iige ayrilmaktadir. Bireysel 6zellikler genel
tutumlar, kisilik 6zellikleri, degerler, duygular ve zekay1 igerirken, sosyal 6zellikler yas,
cinsiyet, milliyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve dini kapsamaktadir. Bilissel 6zellikler ise

bilgi, deneyim ve medya etkisini icermektedir (Ajzen, 2005).

E-ticaret baglaminda Planli Davranmis Teorisi tiiketicilerin davraniglarini anlamak ve
tahmin etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir modeldir. Ornegin, George (2004)
tarafindan yapilan bir ¢alisma, tiiketicilerin ¢evrimici aligverise yonelik tutumlarinin,
ozellikle triin bilgisine erisim kolayligi ve 6deme islemlerinin giivenligi gibi faktorler
tarafindan sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu da e-ticaret isletmeleri icin giivenli
O6deme sistemi ve kullanici dostu platformlar sunmanin 6nemini vurgulamaktadir. Diger
bir calismada, sosyal ¢evrenin onayinin, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda ¢evrimigi
aligveris niyetini etkileyen onemli bir faktér oldugu bulgusuna varilmaktadir (Lee vd.,
2011). Bu sonug, e-ticaret pazarlama stratejilerinin sosyal kanit ve kullanict yorumlarinin

tiiketici kararinin sekillenmesinde 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Pavlou (2003) tarafindan yapilan arastirmada, bireylerin g¢evrimici aligveris yapma
yeteneklerine olan inanci bu davranis1 gergeklestirme niyetlerini ve buna bagl olarak
davranisim etkilemektedir. Ornegin, ¢evrimici aligveris kullanimina alisik olan ve bu
stirece hakim bireyler, bu davranis1 gerceklestirme konusunda daha yiiksek bir algilanan

kontrol diizeyine sahip olmaktadir.

Sonug olarak, bu teoriye dayanan c¢alismalar, ¢evrimic¢i ortamda bireylerin aligveris
niyetlerini sekillendiren faktorleri analiz ederken, giivenlik, 6deme sistemleri, sosyal

cevre, dijital topluluklar ve diger faktorlerin etkisiyle ¢evrimigi satin alma niyetini
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giiclendirdigi veya zayiflattig1 belirtilmektedir. Baska bir deyisle, ¢evrimigi tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin, onlarin tutumlari, 6znel normlar1 ve algilanan davranigsal
kontrolleriyle gii¢lii bir iliskide oldugu vurgulanmaktadir. Planli Davranis Teorisi,
cevrimigi tiiketici davranisi ve satin alma niyetini agiklamak ve yeni dijital trendlerle

uyumlu hale getirmek i¢in gegerliligini koruyan bir ¢cergeve sunmaktadir ( Lim vd., 2016).

1.6.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli, Gerekgeli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) teorisine
dayanmakta olup Fred D.Davis tarafindan gelistirmistir ve yapilan iyilestirmeler sonrasi
modelin son hali 1989 yilindaki ¢aligmasinda sunulmustur (Davis,1989). Bu teori,
bireylerin teknoloji kabul ve adaptasyon davranisini 6l¢gmek, teknoloji kullanma veya
kullanmama konusundaki davraniglarini agiklamak ve tahmin edebilmek icin Onemli

fikirler vermektedir.

Davis (1986), bireyin yeni teknolojiyi kullanimla ilgili tutumunu, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayliginin bir bileseni olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi, kullanimla ilgili tutumu belirlemektedir.
Algilanan fayda, “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is performansin1 artiracagina
inanma derecesi” olarak, algilanan kullanim kolaylig1 ise “bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmanin gaba gerektirmeyecegine inanma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Davis,
1989). Bir teknoloji ile 1§ performanslarinin artiracagini ve efor harcamadan o teknolojiyi
kullanabileceklerine inanci olan bireylerin, teknolojiyi kullanmakla ilgili tutumlar1 pozitif

olmaktadir.

Sekil 4
Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
/ Fayda ¢
Kullamm icin
Dis Kullamima
o > Davrams » Gerpek Kullamm
Degiskenler Yinelik Tutum
Nivyeti
\ Algilanan
Kullamm
Kolayhg

Kaynak: Davis, (1989)
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Algilanan Kullanim Kolayligi (Perceived Ease of Use) kavrami, Davis (1989)’in
gelistirmis oldugu Teknoloji Kabul Modelinin (Technology Acceptance Model)
unsurlarindan biridir. Kolaylik, bir kisinin herhangi bir eylem gerceklestirilirken
zorluklardan veya kisiyi zora sokacak cabalardan kurtulmasi anlamina gelmektedir.
Genel olarak, bir kisi, sonucu ayni1 olan iki farkli eylemi gergeklestirecekse, cogu zaman
daha az ¢aba harcayacagi yoldan ilerlemeyi tercih eder (Davis, 1989). Moore ve Benbasat
(1991), algilanan kullaniom kolayligini yeni bir teknolojinin kullanma ve 6grenme
siirecinin basitligi olarak tanimlamistir. Diger bir arastirmada ise algilanan kullanim
kolayligi, yeni bir teknolojinin kullaniminin, o teknolojinin potansiyel benimseyicisi
tarafindan kullaniciya zorluk yaratmayacagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir

(Agarwal ve Prasad, 1998).

E-ticaret baglaminda algilanan kullanim kolayligi ise, belirli bir uygulamay1 veya
cevrimigi siteyi kullanan kullanicilarin aligveris yaparken genel olarak yasadiklari
deneyimleri, ¢gevrimigi aligveris sirasinda kullanici agisindan yasanan kullanim zorluklari
veya kolayliklari, ¢evrimigi sitenin miisteri agisindan anlasilabilir olmas1 gibi etkenler
olarak tanimlanabilir. Pavlou’ya (2003) gore algilanan kullanim kolayligi, bir tiiketicinin
belirli bir e-ticaret sistemini kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu arastirmada algilanan kullanim kolayliginin ¢evrimigi islem
yapma niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ancak, bu
etki kiiltiirler ve iilkeler arasi farklilik gostermektedir. Algilanan kullanim kolayliginin
teknolojik gelismislik diizeyi yiiksek olan iilkelerde daha 6nemli oldugu, ancak
gelismekte olan iilkelerde giiven eksikligi, sosyal normlar ve diger faktorlerin teknolojik

kabuliinii daha fazla etkiledigi goriilmektedir (Li ve Kishore, 2006).

Algilanan fayda (Perceived Usefullness) kavrami da Davis (1989)’un gelistirmis oldugu
Teknoloji Kabul Modelinin (Technology Acceptance Model) diger ana bilesenidir. “Bir
kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ig performansini artiracagina inanma derecesi”
olarak tanimlanmistir. Algilanan faydasi yiiksek olan bir sistem veya teknoloji,
kullanicinin pozitif veya kendi acisindan avantajli bir kullanim-performans iliskisinin
varhigina inandig1 sistemdir. Ornegin, kurumsal baglamda, calisanlar ¢ogu zaman iyi
performanslari i¢in maas artiglar, terfiler, ikramiyeler gibi ddiillerle desteklenmektedir.
Kullanici, bir sistemin bu tip ddiillere ulagsmay1 kolaylastiracagina inaniyorsa bu sistemi
faydali olarak algilamaktadir (Davis, 1989). Agilanan fayda; “Bireyin bir teknolojinin

veya sistemin islerinde daha etkili, verimli ve basarili olmasma ne dlgiide katki
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saglayacagint algilamasini ifade etmektedir. Kullanicilar kullandigi herhangi bir
teknolojinin kendilerine faydali oldugunu algiladiklarinda, o teknolojiyi benimsemekte
ve kullanim niyetleri artmaktadir. Buna bagli olarak, kullanicida olusan bu algi, kullanici
memnuniyetini arttirmakta ve o teknolojinin kullanicilar tarafindan kullanim sikligini

dogrudan etkilemektedir (Venkatesh, 2000).

E-ticaret baglaminda algilanan fayda ise, kullanicinin veya tiiketicinin bir ¢evrimigi
siteden saglayabilecegi faydalar veya alisveris deneyimlerini iyilestirebilecegine dair
inang olarak ifade edilmektedir. Cevrimigi aligveris sitesinin kullanici agisindan diger
sitelere oranla daha hizli ¢aligsmasi, tiiketicinin alisveris performansini arttirmasi ve
benzer iriinler arasinda rahatlikla fiyat karsilastirma yapmasi gibi etkenler kullanici
acisindan aligveris siirecini daha verimli duruma getirebilmekte ve ayni site veya
uygulamadan tekrar satin alma olasiligin1 dnemli bir dl¢ilide arttirmaktadir (Moon ve Kim,
2001). Ancak algilanan fayda, az gelismis teknoloji altyapisina sahip lilkelerde ya da
Internet kullamicisimin az oldugu iilkelerde, kullanicilarin teknolojiyi kabul etmesini

aciklamakta yetersiz kalabilmektedir (Kijsanayotin vd., 2009).

1.6.4. Yeniligin Yayilmas: Teorisi

E.M.Rogers’in 1962°de ortaya koydugu Yeniligin Yayilmasi teorisi, sosyolojiye dayanan
ve yeni teknolojilerin benimsenmesini aciklamak icin kullanilan sosyal bilim
modellerinden biridir. Bu teorinin temel bilesenleri, “yenilik” ve “yayilma” olarak
belirtilmektedir. Yenilik, “bir birey veya organizasyon tarafindan yeni olarak algilanan
bir fikir, uygulama veya nesne” olarak tanimlanmaktadir. Yayilma ise, “bir yeniligin, bir
sosyal sistemin iiyeleri arasinda belirli kanallar araciligiyla zaman iginde iletilme siireci”

olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1995).

Yeniligin yayilmasi, bir bulusun belirli yollarla bir sosyal sistemin {iyeleri arasinda zaman
icerisinde iletilme yontemidir (Rogers, 1995). Bu tanimdan anlagilacagi {izere bu teoride
yayilimin dort ana unsuruna dikkat ¢ekilmektedir: zaman, iletisim kanallari, sosyal sistem
ve yenilik. Yenilik, bir birey ya da birimin nesneyi, uygulamay1 veya fikri yeni olarak
algilamasidir. Yeniligin olusturdugu bu algi, bir fikrin bagkalar1 tarafindan kabul goriip
gormeyecegini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal sistemde meydana gelen
degisim silireci de yayilim olmaktadir. Sosyal degisim, yeni fikirlerin olusmasi,

benimsenmesi veya reddedilmesi durumunda gergeklesmektedir (Rogers, 1983).
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Katilimcilarin  karsilikli  anlayisa ulasma amaciyla olusturduklart ve bu nedenle
birbirileriyle bilgi paylastiklart siire¢ iletisim olarak tanimlanmaktadir. Yayilimda
iletisim yeni fikirlerle baglantilidir. Bu nedenle, bilgi ve yap1 eksikliginde belirsizlik
olabilmektedir. Yayilimda zaman, bireyin yenilik¢iligi benimsemesi, yenilik karar siireci
ve bir sistemde bir bulusun benimsenme orani olmak tizere ii¢ farkli konuyla iliskilidir

(Rogers, 1995).

Ayrica, yenilik karar siireci sirasiyla bilgi, ikna, karar, uygulama ve dogrulama
asamalarinda olugsmaktadir. Bilgi, bir bireyin yeniligin nasil ¢alistigin1 anlama diizeyidir.
Ikna, yeni bir iiriin veya hizmete kars1 olumlu veya olumsuz bir tutumun sonucu olarak
ortaya cikmaktadir. Karar, bir kisinin yenili§i benimseme veya benimsememe gibi
eylemler gerceklestirmesi sonucu olusmaktadir. Uygulama, bir bireyin yeniligi
kullanmaya baslamasiyla gerceklesmektedir. Dogrulama ise, bireyin daha 6nce alinmis
bir yenilik kararini giiclendirmek istemesi durumunda gerceklesmektedir. Bu durumda

birey ¢eligkiler yasarsa, dnceki kararini geri alabilmektedir (Rogers, 1983).

Sekil 5

Yeniligin Yayiimasi

Onceki Kosullar
Onceki uygulamalar
Gereksinimleri/Sorunlar: Hissetme

Yeniliklere Acik Olma iletisim Kanallan
Sosyal Sistemin Normlart

| Lo
>/B@ > \ > e e

= b e

Karar Verme Yeniligin Alzilanan
Biriminin Ozellikleri
Ozellikleri L. Géreli Avantaj L »  Uyim 3y Uyumun Sdrdirilmesi
1.So0syoekonomik 2. Karmasikhk Daha Gee Uvum
dzellikler . ¢ Ly
L 3. Uygunluk

ZI?S'M{ . 4. Denenebilirlik
Degiskenleri = e S /

L 5. Gizlenebilirlik Vazgecme
3 Jletigim > Ret ————>» Reddin Siirmesi
Davramslarn

Kaynak: Rogers, (1983)
Yeniligi yayilmast teorisi, bes farkli benimseyici kategorisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bireyler bir yeniligi kabul etme zamanina gore kategorilere ayrilir. Bu

kategoriler sirasiyla; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve
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geride kalanlardir. Yenilik¢iler i¢in aktif bilgi arayicilar olduklar1 sdylenmektedir.

Sistemdeki yeni bilgilere en hizli sekilde uyum saglayanlar yenilik¢ilerdir (Rogers, 1995).

Sekil 6

Benimseyen Yenilik¢ilige Karst Kategorizasyon

Erken Erken Geg Geride kalanlar
enimseyenler Cogunluk Cogunluk
29l13.5 2934 2034 QGpla

Kaynak: Rogers (1995)
1.7. E-ticarette Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, bireylerin satin alma kararlarin1 ve bu kararlar etkilemekte olan
icsel ve dissal faktorleri inceleyen bir alandir. Bu davranislar, tiiketicilerin hangi tirtinleri
tercih ettiklerini, neden bu {iriinleri satin aldiklarin1 ve bu tercihlerini kendisine veya
cevresine (aile, arkadas vd.) kars1 nasil savunduklarini igermektedir. Buna bagh olarak,
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak amaciyla tiiketici davraniglari {izerine farkl
yaklasimlarla pek ¢ok arastirma yapilmaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen faktorler
olan kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler ele alinarak, bunlarin tiiketici satin

alma siireclerini nasil bigimlendirdigi veya sekillendirdigi incelenmektedir.

1.7.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, bireylerin i¢inde bulunduklari toplumun normlari, degerleri, inanglari
ve gelenekleri tarafindan sekillenen davramis kaliplarini ifade etmektedir (Hofstede,
1984). Kiiltiir, tiiketicilerin neyi satin aldigini, nasil satin aldigin1 ve neden satin aldigini
belirleyen faktorlerden biridir. Ornegin, bati kiiltiirlerinde bireycilik vurgulanmakta iken,
dogu kiiltiirlerinde topluluk ve aile odakli degerler daha 6n planda olmaktadir. Bu durum,
tiikketicilerin iirlin ve hizmet tercihlerinde etkin bir faktor olabilir ve énemli farkliliklar
yaratabilmektedir (Hofstede, 1984). Kiiltiirel normlar, tiiketicilerin neyi kabul edilebilir
bulduklarin1 ve hangi {irlinlerin onlarin yasam tarzina uydugunu belirlemektedir.

Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi (Cultural Dimension Theory), farkl kiiltiirlerdeki
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insanlarin degerlerinin, risk algilarinin ve yeniliklere agiklik diizeylerinin nasil farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Ornegin, kolektivist toplumlarda bireyler genellikle aile
ve topluluk tarafindan onaylanan iiriinleri veya markalar tercih etmekte iken, bireyci

toplumlarda tiiketicinin kisisel tercihleri daha belirleyicidir (Hofstede vd., 2010).

Alt kiiltiirler ve sosyal smiflar da tiiketici davranigini etkileyebilmektedir. Alt kiiltiirler,
bir toplum iginde belirli bir grup tarafindan paylasilan degerler, inanglar ve davranig
kaliplanidir ve bu Kkiiltiirler, tiiketicinin hangi iirlinleri tercih edebilecegini
etkileyebilmektedir. Ornegin, belirli bir alt kiiltiirde herhangi bir ¢evrimici aligveris
sitesinin veya bir prestijli tirlin markasinin popiiler olmasi, o kiiltiire mensup bireyin veya
tiikketicinin, bu siteden veya markadan aligveris yapmasini saglayabilir (Armstrong vd.,

2014).

1.7.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, bireyin ¢evresiyle olan etkilesimleri sonucunda sekillenen davranislari
icermektedir. Bu faktorler aile, arkadas, gruplari, sosyal sinif, rol model ve diger referans
gruplarinin etkilerini kapsamaktadir. Tiiketici davranisi tizerinde 6zellikle aile yapisinin
etkisi oldukga biiyiiktiir. Ciinkii, aile bireyin ilk sosyallestigi ortamdir ve bu siiregte
gelistirilen tutumlar, bireyin yasami boyunca siirecek olan tiiketici aligkanliklarini
sekillendirebilmektedir. Ornegin, bir aile i¢inde alisilmis olan marka veya belirli markalar
tercih ediliyorsa, bireylerin bu markalara kars1 olan yonelimleri pozitif olabilmekte veya

bu markalara kars1 olan sadakati yagam boyu siirebilmektedir (Wilkes, 1995).

Arkadas gruplari ve sosyal c¢evre de tiiketici davraniglarini biiyiik Olglide
etkileyebilmektedir. Bireyler, sosyal ¢evrelerinde kabul gérmek veya bu gevreye uyum
saglayabilmek ag¢isindan belirli bir iirtin ve hizmeti tercih edebilmektedir. Cogunlukla
geng tiiketiciler, arkadas gruplarinin etkisiyle belirli markalar1 veya iirtinleri tercih etme
egilimindedirler (Bearden vd., 1989). Sosyal smif ise, tiiketicilerin gelir diizeyi, egitim
seviyesi ve mesledi gibi faktorlere bagli olarak tiiketim kaliplarini belirlemektedir.
Ornegin, yiiksek sosyal sinifa mensup bireyler, genellikle liiks ve prestijli iiriinleri tercih
ederken, diisiik sosyal siiflar ise daha ¢ok ekonomik ve islevsel {iriinlere yonelmektedir
(Eastman vd., 1999). Bu sosyal faktorler goz oniinde bulunduruldugunda, ¢evrimigi
aligveris siteleri de pazarlama stratejilerini bu unsurlar1 dikkate alarak belirlemektedir.

Ornegin, bireyin rol modellerine dayanan pazarlama faaliyetleri yiiriitmekte veya
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cevrimigi tliketicilerin tercih ve davranislarina uygun stratejiler benimsemektedirler

(Ozcan, 2015).

1.7.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, bireyin demografik 6zellikleri, yasam tarzi, meslegi ve ekonomik
durumu gibi unsurlar1 igermektedir ve bu faktorler tiikketicinin satin alma kararlarin
dogrudan etkilemektedir. Ornegin, yas faktorii, bireyin hangi iiriinleri tercih edebilecegi
ve nasil satin aldigin1 belirleyebilmektedir. Geng tiiketiciler genellikle teknolojik
yeniliklere ve modaya yonelik iiriinleri tercih ederken, biraz daha yasl tiiketiciler ise daha

cok saglik ve gilivenlik gibi unsurlara dikkat etmektedir (Solomon, 2011).

Bu unsurlardan bir diger 6nemlisi ise finansal faktordiir. Ekonominin genel durumu,
gelecek beklentileri ve ekonomik haraketlilik, tiiketicilerin satin alma kararlarini farkl
sekillerde etkileyebilmektedir. Geleneksel satin alma davramislarinda oldugu gibi,
cevrimici aligveriste de tiiketiciler sahip olduklar1 mali kaynaklari, borg¢larini,

birikimlerini ve ekonomik kosullar1 dikkate alarak karar vermektedirler.

Kisilerin sahip olduklar1 kaynaklar, {istlendikleri roller, degerler, hedefler, ihtiyaglar ve
istekler dogrultusunda sekillenen yasam bigimi, yasam tarzi olarak adlandirilmaktadir.
Ayn kiiltiir, sosyal sinif veya ekonomik duruma sahip olsalar bile, bireyler farkli yasam
tarzina sahip olabilmektedir. Bir kisinin yasam tarzi, faaliyetlerinde, ilgi alanlarinda ve
diisiincelerinde kendini gostermektedir. Tiiketicilerin yasam standardi ve tarzi,
ithtiyaglarini ve taleplerini sekillendirmektedir ve bu da onlarin satin alma davranisin
etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin aradiklari iiriin veya hizmetler, yasam tarzlarinin

bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Peter ve Olson, 2010).

1.7.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, bireyin motivasyonlari, algilari, 6grenme siirecleri ve tutumlari gibi
icsel faktorleri kapsamaktadir. Bu faktorler, tiiketicilerin belirli bir {iriinii neden tercih
ettiklerini ve bu irlinii tercih ederken kendilerini nasil savunduklarini veya agikladiklarini
belirlemektedir. Maslow’un (1943) Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, bireylerin temel
fizyolojik ihtiyaglardan baglayarak, daha iist diizey ihtiyaglara dogru ilerleyen bir
motivasyonel siire¢ iginde oldugunu 6ne siirmektedir. Bu hiyerarsi, tiiketicilerin hangi
ihtiyaclarin1 6nceledigini ve buna bagh olarak hangi tiriinleri tercih ettigini aciklamaya

yardimc1 olabilmektedir (Maslow, 1943).
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Sekil 7
Maslow 'un Ihtivaglar Hiyerargsisi Teorisi

Kendini
Gergeklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij ve Basarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyac
iliski Kurmak, Arkadashk

Gilivenlik ihtivaa
Korunma,Givenlik

Fiziksel ihtiyaclar
Yiyecek, Su,Barninma,Dinlenme

Kaynak: Maslow (1943)

Diger unsur olan algi, bireyin ¢evresindeki diinyay1 nasil yorumladigini ve bu yorumlar

sonucunda nasil davrandigini belirlemektedir. Tiiketiciler, reklamlar, iiriin ambalajlar1 ve
magaza ortamlar1 gibi ¢esitli uyaricilarla karsilastiklarinda bu uyaricilart kendi algisal
stizgeclerinden gecirirler ve bu siizgecler, tiiketicinin {irlin hakkinda bir fikir sahibi
olmasina ve karar vermesine yol agmaktadir (Loudon ve Della Bitta, 1993). Ogrenme
stirecleri ise bireyin gecmis deneyimlerinden elde ettigi bilgilerin gelecek davraniglarini
nasil sekillendirdigini kapsamaktadir. Tiiketiciler, dnceki deneyimlerden 6grendikleri
bilgileri, gelecekteki satin alma kararlarinda kullanmaktadirlar (Schiffman vd., 2010).
Tuutumlar, bireyin belirli bir {iriine veya markaya kars1 gelistirdigi olumlu veya olumsuz
egilimleridir. Tiiketiciler, genellikle olumlu tutum gelistirdikleri {iriinlere yonelmektedir
ve bu pozitif tutumlart stirdiiriilebilir bir marka sadakatine doniistiirebilmektedirler

(Fishbein ve Ajzen, 1975).
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BOLUM 2. CEVRIMICI ALISVERISI ETKILEYEN FAKTORLER

Planli Davranig Teorisi’ne gore davranisin Onciillerinden en O6nemlisi niyettir. Bu
boliimde 6nce ¢evrimigi satin alma niyetinin kavramsal ¢ergevesi ¢izilerek onciilleri ele
alinmaktadir. Sonrasinda ise bu degiskenlerin iilkelerarasinda farkliligina odaklanan
arastirmalara yer verilmektedir. Son olarak Tirkiye ve Azerbaycan’daki ¢evrimigi

aligveris yogunluguna dair agiklamalar yapilmaktadir.

2.1. Cevrimici Satin Alma Niyeti

Niyet, Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan tiiketici tutumu ve 6znel normun bir bileseni
olarak kabul edilmektedir. Planl1 Davranis Teorisi’nde bireyin tutumlari, 6znel normlari
ve algilanan davranissal kontrolii ile niyet arasindaki iliski ortaya koyulmaktadir ve
bireyin belirli bir davranisda bulunma niyetinin, o davranigsa yonelik etki eden faktorlerle

sekillendigi vurgulanmaktadir (Ajzen,1991).

Satin alma niyeti, “bir bireyin belirli bir iiriin veya hizmeti satin almak i¢in bilingli bir
sekilde ¢aba gbsterme plan1” olarak tanimlanmaktadir (Spears ve Singh, 2004). Cevrimici
aligverisin gelisimiyle beraber tliketicilerin ¢evrimigi ortamda nasil aligveris yaptiklarini
ve nelerden etkilendigini anlamak 6nem kazanmistir. Cevrimigi satin alma niyeti tanimi,

satin alma niyetinden tiiretilmektedir.

e Cevrimici satin alma niyeti, miisterilerin Internet iizerinden satin alma niyetini ifade

etmektedir (Close ve Kukar-Kinney, 2010).

e Cevrimici satin alma niyeti, bir tiiketicinin ¢evrimi¢i islemler yapmaya istekli ve

niyetli oldugu bir durum olarak tanimlanabilmektedir. (Meskaran vd., 2013).

e Cevrimici satin alma niyeti, tiiketicilerin Internet {izerinden iiriin veya hizmet satin

alma arzusu olarak tanimlanmaktadir (Ariffin vd., 2018).

Satin alma niyeti uzun zamandir ¢ok 6nemli bir degisken olarak goriilmekte ve siklikla
tutum calismalar1 i¢inde yer almaktadir. Fishbein ve Ajzen (1975) bir bireyin davranis
gerceklestirme niyetinin, ilgili davranis1 gerceklestirmesinin en iyi gostergesi olarak
gormektedir. Satin alma niyeti ile ilgili en bilindik teoriler, Gerekgeli Eylem Teorisi
(Fishbein ve Ajzen, 1975); Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) ve bu teorilerden yola
cikilarak gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli’dir (Davis, 1989). Tiiketici davranist ile

ilgili yapilan bir aragtirmada, bir iiriinii satin almaya niyetlenen tiiketicilerin, satin alma
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niyeti olmayan tiliketicilere gore daha yiiksek satin alma oranina sahip oldugu
belirtilmektedir (Berkman ve Gilson, 1986). Mortwitz (2012), satin alma niyetinin,
tiikketicilerin satin alma davraniglarin1 6ngérmek icin bir gosterge olarak kabul edildigini
vurgulamaktadir. Pazarlamacilar, satin alma niyeti faktoriinii yalnizca satis tahmini
yapmak i¢in degil, ayn1 zamanda talebe gore {iretim miktarini tahmin edebilmek, marka
ve lrlin konseptlerini test edebilmek, reklam arastirmalari ve marka degerlendirmeleri

gibi bir¢ok alanda kullanmaktadir (Spears ve Singh, 2004).

Cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorler olarak, ¢evrimici aligverigin rekabet
avantajlari, tiriinleri kolayca bulma, daha fazla iirlin secenegine ulasabilme, her yerden
7/24 aligveris yapabilme, para ve zaman tasarrufu saglayabilme, kolayca siparis verme,
kampanyalart magaza gezmeden ¢evrimici takip edebilme gibi avantajlar ele alinmaktadir
(Adnan, 2014; Clemes vd., 2014; Hsu ve Bayarsaikhan, 2012). Bunlara ek olarak Internet
sitelerinde tiiketicilere iirlin ve fiyat karsilagtirma imkani sunulmasi, ¢evrimi¢i 6deme
seceneklerinin mevcut olmasi ve Tlriin kataloglarinin yer almasi gibi 6zelliklerin
saglanmas1 durumunda tiiketicilerin satin alma niyetlerinin arttig1 goriilmektedir. Bu tiir
uygulamalarin, tiiketicilerin karar verme siirecinde onemli bir etkiye sahip oldugu ve

cevrimici aligverise yonelmelerini kolaylastirdig: ifade edilmektedir (Ata vd., 2021).
2.2. Cevrimic¢i Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

2.2.1. Oznel Normlar

Oznel normlar (Subjective norms) kavrami sosyal psikolog Icek Ajzen(1991) tarafindan
gelistirilen Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour) ve bu teorinin dnciilii
olan, Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan gelistirilen Gerekceli Eylem Teorisi’nde
(Theory of Reasoned Action) yer almakta olan ana bilesenlerden biridir. Oznel norm,
“belirli bir davranis1 gerceklestirmek veya gerceklestirmemek konusunda algilanan

sosyal baski” olarak tanimlanmistir (Ajzen, 1991).

Bagka bir deyisle, 6znel norm, bireyin yakininda bulunan ve onun i¢in 6nemli olan
kisilerin (aile, arkadas vb.) bireyin davranislart konusundaki olas1 goriislerdir ve bu
gorlisler, bireyin bir eylemi gerceklestirme veya gerceklestirmeme davranisini
etkileyebilmektedir. Oznel normun temelini olusturmakta olan inanglar, normatif
inanclardir. Oznel norm, bir kisinin, eyleminin veya eylemsizligini etkileyen ve bu
referanslara uyma motivasyonunu artiran veya azaltan belirgin referans kisilerin (bireyin

karar vermesinde 0nemli olabilecek kisiler) normatif inanglarinin bir fonksiyonudur.
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Dolayistyla, normatif inanglar, 6nemli referans bireylerden veya gruplardan gelen ve bir
kisinin davranigini onaylayan veya onaylamayan sosyal baskilardir ve bu baskilara uyma

motivasyonudur (Ajzen ve Fishbein, 1980; Ajzen, 1991).

Taylor ve Todd (1995)’a gore 6znel norm, bireyin belirli bir referansa iliskin normatif
inancinin, o referansa uyma motivasyonu ile agirliklandirmasiyla olusmaktadir. Bu
aragtirmacilar, 6znel normlarin bilgi sistemleri (IS) kullanimina y6nelik davranis niyeti
tizerindeki etkisini incelemektedirler. Arastirmada, kullanici bireyler ve IS birimleri
arasindaki karsilikli giiven ve karsilikli etkinin yiiksek derecede iliskili oldugu
goriilmektedir. Ayristirilmig Planli Davranig Teorisi (Decomposed Planned Behaviour
Theory), bilgi kullanimina yonelik bilgi sistemleri (IS) kullanimina yonelik 6znel normun
belirlenmesinde akran ve bireye yonelik {ist diizey etkileyicilerin kullanicilar tizerindeki
etkilerini ortaya koymaktadir ve bu inanglar dogrultusunda akranlara ve tist diizey
etkileyicilere duyulan gilivenin 6znel normun belirlenmesinde 6nemli rol oynayacagi bu

calisma dogrultusunda 6ngoriilebilmektedir (Taylor ve Todd, 1995).

E-ticaret baglaminda 6znel normlar, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma niyetleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve sosyal baskilar, tiiketici veya kullanicilarin e-ticaret
platformlarin1 kullanma veya o platformdan satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Pavlou ve Fygenson, 2006). Benzer sekilde, e-ticaret saticilarinin markasina, itibarina ve
hizmetlerine yonelik duyulan giiven, 6znel normu olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Ayrica, akranlara ve list diizey etkileyicilere duyulan giiven ile saticilara duyulan giiven
arasinda bir iligki olabilmektedir. Pazarin belirli e-ticaret saticilarina yonelik olumlu
referans goriisleri oldugu durumlarda, akranlara ve {ist diizey yoneticilere duyulan giiven,
bu e-ticaret saticilarina duyulan giiveni tetikleyebilmektedir ve dolayisiyla gevrimigi
islemler davranisina yonelik 6znel normu artirabilmektedir. Bu nedenle, 6znel norm
tizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri olan her tiirlii giiven, ¢evrimig¢i hizmetlerdeki
6znel normun 6nemli onciilleri olabilmektedir (Wu ve Chen, 2005; Pavlou ve Fygenson,
2006). Sosyal ¢evrenin, 6zellikle aile ve yakin arkadaslarin destegi ve onayinin, tiiketici

bireyin ¢evrimigi aligveris yapma niyetini arttirabildigi goriilmektedir (Kim vd., 2013).

2.2.2. Oz Yeterlilik

Oz yeterlilik kavrami yazinda ilk kez 1977 yilinda psikolog Albert Bandura tarafindan
tanimlanmistir. Bandura (1977), 6z yeterliligi, “bireylerin belirli bir performansi

sergilemek i¢in gerekli olan etkinlikleri ve eylemleri organize edip basariyla
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gerceklestirebilme  kapasitesine  iligkin  kendilerine  olan  inanglar’”  olarak
tanimlamaktadir. Oz yeterlilik kavrami, daha sonra Bandura’nin gelistirdigi Sosyal
Bilissel Teori’nin (Social Cognitive Theory) de 6nemli bileseni olmustur. Oz yeterlilik
inanci; bireyin davranislarini, diisiincelerini ve duygularmi nasil sekillendirebilecegi
tizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bandura’nin bu teorisine gore 6z yeterlilik kavrami

dort ana bilesenden olusmaktadir (Bandura, 1997).

e Performans Sonuglari- Pozitif ve negatif deneyimler, bireyin belirli bir gérevi
gerceklestirme yetenegini etkileyebilmektedir. Bir kisi daha Once bir gorevi
basariyla tamamlamissa, benzer bir gorevi basariyla gerceklestirebilecegine dair
giiveni artacaktir.

e Dolayli Deneyimler- Bireyler, diger kisilerin performanslart araciligiyla dolayl
olarak yiiksek veya diisiik 0z yeterlilik gelistirebilmektedirler. Bir kisi baska
birinin performansini izleyebilir ve kendi yeterliligini, o kisinin yeterliligi ile
karsilastirabilmektedir.

o Sozlii Tkna- Oz yeterlilik, bireyin performansi veya performans yetenegi ile ilgili
tesvik veya baltalamadan etkilenebilmektedir.

e Fizyolojik Geri Bildirim- Bireyler, bedenlerinden gelen duyumlari deneyimler ve
bu duygusal uyarilmayr hangi sekilde aldiklari, yeterlilik inanglarini
etkileyebilmektedir.

Oz yeterlilik ve bireyin gegmise yonelik pismanlik dolu diisiinceleri 6z yeterliligini,
algilanan kontroliinii, zorlu durumlarla basa ¢ikarken yasanilan stresi ve gerceklestirilen
basar1 diizeyini etkileyebilmektedir. Ayrica, bireyin ¢aba seviyesini, zorluklar ve
basarisizliklar karsisinda ne kadar stireyle direndigini ve diisiincelerin bireyin kendisine
engel olup olmadig1 veya yardimer olup olmadigi konusunda etkisini belirlemektedir

(Markman vd., 2002).

E-ticaret baglaminda 6z yeterlilik ise bireyin Internet {izerinden bilgi arama ve aligveris
yapabilme konusunda kendini yeterli hissetmesi, etkilesim sirasinda kendini giivende ve
rahat hissedebilmesi anlamina gelmektedir. Yapilan aragtirmada, ¢evrimigi aligveriste
basar1 deneyimleri yasamis bireyler, bu alanda kendini daha rahat hisseder ve daha fazla
giiven kazanir ve bu da onlarin ¢evrimigi aligveris yapma niyetlerini arttirabilmektedir
(Miyazaki ve Fernandez, 2001). Diger bir arastirmada ise diisiik 6z yeterlilige sahip
bireylerin bilgisayar ve bilgi teknolojilerini kullanmaya direng gosterme egiliminde

olduklarini, buna karsilik yiiksek 6z yeterlilik seviyesine sahip olan bireylerin hedeflerine

27



ulagsmak i¢in karsilarina ¢ikabilecek her tiirlii zorlugun iistesinden gelmeye c¢alistiklarini
belirtmektedir. Bu baglamda, ¢evrimici magazalarda daha yiiksek 6z yeterlilige sahip
tiikketicilerin daha yiiksek cevrimig¢i satin alma niyeti gostermeleri beklenmektedir

(Yesilyurt vd., 2016).

2.2.3. Algilanan Risk

Tiiketici davranisi literatiiriinde algilanan risk, koklii bir kavramdir (Cox ve Rich, 1964).
Tiiketici tarafindan algilanan risk, Bauer’in bu kavramu ilk tanittig1 1960’tan beri tiiketici
ve pazarlama literatiirlinde genis bir sekilde incelenmektedir. Bauer’in 1960 yilindaki
“Tiiketici davranist olarak risk alma”, Cunningham’in 1967°deki “Algilanan riskin ana
boyutlar1”, James Bettman’in 1973 yilinda yapmis oldugu “Algilanan risk ve bilesenleri”
ve Mittchell’in 1999 yilindaki “Tiiketici tarafindan algilanan risk: kavramlar ve modeller”
calismalar1 yazinda yer alan algilanan riskle baglantili olan c¢aligmalara Ornek

olusturmaktadir.

Bauer (1967), tiiketici davranisinin risk almanin bir 6rnegi olarak goriilebilecegini 6ne
stirmektedir. Tiiketici davraniginin, tiiketicinin herhangi bir eyleminin tahmin
edilemeyecek ve en azindan bazilariin hos olmayan sonuglar dogurmasi anlaminda risk
icerdigini savunmaktadir. Birey, bir duruma girmenin olumsuz sonuclar dogurabilecegi
ve bu sonuglarin ortaya ¢ikmasini kontrol edemedigi durumlarda, davranisi riskli olarak
algilamaktadir. Algilanan risk, bir iiriin veya hizmetin kullaniminin olasi olumsuz

sonuglarina iliskin belirsizlik olarak kabul edilmektedir (Bauer, 1967).

Algilanan risk iki bilesenin bir fonksiyonudur: “belirsizlik” ve “sonug”. Belirsizlik, satin
alma hedeflerinin tiiketici tarafindan belirlenmesi veya tiiketicinin hedeflerinin satin alma
kararlariyla eslestirilmesi siireci ile ilgilidir. Sonug, islevsel, performans veya psikolojik
hedeflerle ve bu hedeflere ulasmak i¢in harcanan para, zaman ve ¢abayla ilgilidir (Bauer,
1960; Cunningham, 1967).

Tiiketiciler, bir {irlin veya hizmet satin almay1 planladiklarinda, satin alma hedeflerine
ulasacagindan emin olamadiklari i¢in genellikle satin alma iglemlerinde eyleme gecmekte
tereddiit etmektedirler. Baska bir deyisle, alicilar satin alma kararlarinin ¢ogunda belirli
bir diizeyde risk algilayabilmektedir. Cox ve Rich (1964)’in yaptiklar1 arastirmada,
telefonla aligverisin magaza i¢i aligveristen daha yiiksek risk algis1 yarattigini
belirtmislerdir. Ciinkii telefonla satin almada, tiiketiciler iirlinii satin almadan Once

dokunma veya deneme firsatt bulamaz. Bu nedenle, ¢evrimigi aligverisle iligskilendirilen
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risk seviyelerinin de artacagi iddiast makul bir argiiman olarak degerlendirilebilmektedir
(Cox ve Rich, 1964). Jarvenpaa ve Tractinsky’e (1999) gére internet, diger magaza dis
aligveris tiirleri gibi fiziksel iriinleri incelemeyi zorlastirir. Tiketiciler, bilgisayar
ekraninda gosterilen iriinle alakali sinirli bilgi ve resimlere giivenmek ve bununla
yetinmek zorunda kalmaktadirlar. Uriin kalitesi hakkinda gorsel ve elle tutulur isaretler
bulunmamasi, satis personeli ile yiiz yilize etkilesim olmamasi ve satin alma sirasindaki
giivenlik ve gizlilik sorunlar1 ¢evrimigi satin almay1 daha riskli hale getirmektedir (Hawes
ve Lumpkin, 1986). Bu durum da tiiketicilerin ¢evrimigi tabanl bir saticiyla islem yapma

niyetini olumsuz etkilemektedir (McKnight vd., 2002).

Algilanan risk tanimlari, internet magazasindan satin alirken tiiketicinin algiladig risk ile
geleneksel perakende magazada aligveris yaparken tiiketicinin algiladig: risk arasinda
farkliliklar oldugunu gostermektedir. Geleneksel bir perakende magazada (6rnegin, Wal-
Mart gibi), tiiketiciler magazaya girip lirline dokunarak, hissederek ve hatta deneyerek
satin alip almama kararlarin1 verebilmektedir. Bu deneyim, algilanan risk miktarini
azaltmakta ve muhtemelen tiiketicilerin geleneksel magazalar hakkinda olumlu
diisiincelerini giiclendirebilmektedir. Bunun aksine, bir Internet magazasindan satin
alirken, miisterinin adres, telefon numaras: ve hatta gizli kredi kart1 bilgileri de dahil
olmak iizere 6nemli kisisel bilgilerini Internet saticisi1 ile paylasmasi gerekmektedir.
Gerekli bilgileri verdikten sonra, aligveris yapan kisi yalnizca islemin tamamen ve dogru
bir sekilde islenecegini ummaktadir. Cogu durumda, iiriin veya hizmetin teslim
edilmesini ve islemin tamamlanmasii beklemek zorunda kalmaktadir. Bu nedenle,
tiikketicilerin ¢evrimigi islemlerde risklere dikkat etmesi ve bu tiir risklerin ¢evrimigi

saticilardan satin alip almama kararlarini etkilemesi sasirtict olmamalidir.

Truong (2013) algilanan risk ve satin alma niyeti arasindaki iligskiye kiiltiirlerin veya bu
islemin farkli iilkelerde yapilmasinin etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Aragtirma
sonuclarinda Alman tiiketicilerde algilanan riskin satin alma niyetleri iizerindeki
etkisinin, Ingiliz ve Fransiz tiiketicilere nazaran daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Yani,
Almanya’daki tiiketiciler diger {llkelere kiyasla daha az risk algilamaktadir ve

algiladiklari risk orani satin alma niyetini daha az etkilemektedir (Truong, 2013).

Martin ve arkadaslar1 (2015) ise riski finansal, performans ve sosyal boyutlar altinda
incelemislerdir. Arastirma sonucu satin alma niyetini en ¢ok etkileyen risklerin finansal
ve sosyal oldugu goriilmiistiir. Sosyal risk boyutunun, 6zellikle 18-25 yas arasi bireyler

icin, ¢evrimig¢i aligveris yaparken cevrelerinin bu davranisi onaylamama endisesi
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tagidiklari i¢in etkili oldugu goriilmiistiir. Bu, genclerin ¢evrimigi aligverise yonelik
tutumlarini olumsuz yonde etkileyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ciinkii ¢evrimici
aligveris yapmalar1 durumunda sosyal ¢evrelerinden olumsuz bir tepki alma kaygisi
yasayabilmektedirler. Ancak ¢evrimigi satin almanin avantajli oldugu yargisi yayginsa bu
durumda da referans gruplar1 c¢evrimici aligverisi tesvik edebilir ve bu davranisi
sergilemeyenler lizerinde baski yaratabilirler. Bu nedenle toplumsal yaygin diigiincenin

ne oldugu konusu burada moderator degisken olabilir.

Tablo 1’de algilanan riskin yazinda hangi ¢alismalarda ve hangi boyutlarda incelendigi

ve arastirildig1 goriilmektedir.

Tablo 1
Algilanan Risk Boyutlart ile Ilgili Calismalar

Onceki Calismalar Algilanan Riskin Boyutlar1
Yil Arastrmaca  Finansal Performans Psikolojik  Sosyal Fiziksel Zaman
1971 Roselius X X X
Jacoby ve
1972 Kaplan X X X X
1990 McCorkle X X X
1999  Mitchell X X
2000 Bhatnagar X X X
2005 Miyazaki ve X X X
Fernandez
2008 Kimvd., X X
Aldas-
2009 Manzano vd. X X X
Biswas ve
2009 X X
Burman
2014 Nepomuceno X X
vd.
2015 Martin vd. X X X
2015 Hong X X X
2016 Pappas X X X
2017 Yaras vd. X
2022 Aliyeva X X X X X
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Bu c¢aligmada, yazinda en ¢ok incelenen boyutlardan yola ¢ikilarak, algilanan risk dort

boyutta incelenmektedir:

° Algilanan Finansal Risk; tiiketicilerin Internet {izerinden alisveris yaparken
yasayabilecekleri olas1 finansal kayiplardan duyduklar1 endiseyi ifade etmektedir. Bu
risk, {lirliniin tasinma maliyetleri, kurulum masraflari, iade islemleri sirasinda ortaya
cikabilecek ek ticretler ve hatali ya da bozuk iirlinlerin para iadesi gibi sorunlar nedeniyle
ortaya c¢ikabilmektedir. Ayrica, tiiketiciler cevrimi¢i aligveris yaparken finansal
kaynaklarinin korunmamasi veya maddi kayiplarla kargilagsma olasiligi sebebiyle de bu

riski algilayabilmektedir (Samadi ve Nejadi, 2009).

° Algilanan Performans Riski; ¢evrimici aligveris sirasinda kullanilan iletisim
kanalinin, yani ¢evrimigi aligveris sitesinin islevselligi ile ilgili endiseleri agiklamaktadir.
Performans riski, Internet iizerinde sunulan resim ve agiklamalardan iiriin dzelliklerinin
tam olarak anlasilamayabilecegi ve Internet iizerinden gériilen iiriin ile tiiketiciye ulasan
iiriin arasinda farklilik olabilecegi kaygilarini igermektedir. Bu risk boyutu, satin alinan

iriiniin, beklenen tiriinden farkli ¢gikma ihtimali olarak tanimlanabilmektedir (Kim vd.,
2008).

° Algilanan Psikolojik Risk, tiiketicinin Internet iizerinden alisveris yaparken
kendini rahatsiz hissetme ve gerilim yasama olasiliklarin1 kapsamaktadir. Cevrimigi
aligveris sitesi lizerinden satin alma islemi sirasinda veya sonrasinda, tiiketici islemi
basaril1 bir sekilde tamamlayamazsa pismanlik ve endise gibi olumsuz duygular
deneyimleyebilmektedir. Bu tiir psikolojik baskilar, o6zellikle c¢evrimi¢i aligveris
deneyimini daha az deneyimlemis tiiketicilerde daha belirgin olabilmektedir (Kim vd.,
2008).

° Algilanan sosyal risk, tiikketicinin ¢evrimici aligveris sitesinden iirlin satin almasi
sonucunda ¢evresindeki kisilerin kendisine karsi olumsuz goriisler gelistirebilecegi
endisesini ifade etmektedir. Bu risk, tiiketicinin satin alma davranigi sonucunda ailesi,
arkadaslar1 veya diger sosyal ¢evresi tarafindan onaylanmama kaygisiyla ilgili olmaktadir

(Zhang vd., 2012).

2.2.4. Giiven

Giiven kavrami, 1950’lerden itibaren psikoloji, siyaset bilimi, ekonomi ve tarih gibi
bircok disiplinde kendine yer edinmektedir ve bu alanlarin her birinde farkli bakis

acilariyla ele alimmakta ve arastirilmaktadir. Ornegin, giiven psikoloji alaninda,
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tiiketicilerin beklentileri ve inanglar1 dogrultusunda tanimlanmaktadir. Ekonomi ve
sosyolojide gliven, tiiketicilerin isletmeye dair endiselerini ve belirsizliklerini azaltmaya
yonelik ele alinmaktadir. Tiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda ise giiven,
tiikketicilerin islemlerini sorunsuz bir sekilde tamamlamalar1 ve isletmeye karsi olumlu bir

tutum gelistirmelerinde 6nemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Zhou vd., 2007).

Genel olarak en yaygin giliven tanimlarindan biri, “bir tarafin, diger tarafin belirli bir
eylemi gercgeklestirecegine dair beklentisi temelinde, diger tarafin eylemlerine karsi
savunmasiz olma istegi” olarak tanimlanmaktadir ve bu giiven, giivenilen tarafin
davraniglarin1 izleyebilme veya kontrol edebilme yeteneginden bagimsiz olarak
gerceklesmektedir (Mayer vd., 1995, 5.712). Bagka bir tanimda giiven, “giivenilen kisinin
olumlu bir sekilde davranacagina dair inang” olarak ele alinmaktadir (Morgan ve Hunt,
1994). Bu baglamda, giiven, giivenilen kisinin karsi tarafa zarar vermeyecegine ve

olumsuz sonuglarin meydana gelmeyecegine dair bir inang olarak ifade edilmektedir.

Cevrimi¢i magazalar, geleneksel magazalardan farklilik gosterse de ¢evrimigi giiven
kavrami, geleneksel giiven kavramiyla baglantilidir. Cevrimigi gliven tanimlanirken,
geleneksel gliven tanimi temel alinmaktadir. Cevrimdist veya geleneksel giiven
anlayisina dayanarak, c¢evrimici giiven bir kisinin, olumlu niyetler veya davranis
beklentileri dogrultusunda bir ¢evrimi¢i magazaya karsi savunmasiz olmayr ne kadar

isteyerek kabul ettigini aciklamaktadir (Ye, 2013).

Elektronik ticaret baglaminda giiven, daha da 6nemli bir konu haline gelmektedir. Ciinkii
alhgveris iligkileri, geleneksel magazadan farkli olarak, Internet altyapisinin kisisel
olmayan dogasina dayanmaktadir. Tiiketiciler herhangi bir magaza gorevlisi ya da satici
ile kisisel iletisim kuramamakta, geleneksel magazadaki gibi tiriinii fiziksel olarak gérme
veya dokunma sanslar1 olmamaktadir. Bu durumda giiven, tiiketicilerin risk ve
giivensizlik algilarin1 agmalarina yardimcei olma konusunda merkezi bir rol oynamaktadir
(McKnight vd., 2002). Gizlilik ve giivenlik endiseleri, Internet kanalinda biiyiik
problemler olusturabildiginden, giiven bagi olmadan miisteriler ¢evrimici magazalara
kredi kart1 bilgileri de dahil olmak iizere kisisel bilgilerini vermeye mesafeli
yaklagmaktadirlar. Bu nedenle, ¢evrimig¢i giiven, bir tiiketicinin tekrar eden islemler
yoluyla c¢evrimi¢ci magazalar ile ilgili deneyim kazandik¢a zamanla olusmaktadir

(Cheskin, 1999).
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McKnight ve Chervany (2002), giiven duyulacak nesnelere dayanmakta olan tig tiir giiven
tanimlamaktadir: ruhsal giiven, kurumsal giiven ve kisileraras1 giiven. Ruhsal giiven,
bireyin genel olarak giivenmeye yonelik egilimini ifade etmektedir. Kurumsal giiven,
Internet ortaminda bireyin giiven duygusunu kapsamaktadir. Kisilerarasi giiven, bireyin
belirli bir ¢cevrimici magazaya, saticiya veya web sitesine olan giivenini agiklamaktadir.
Cevrimigi satin almada, giivenin onciillerinden bazilar sirketin itibari, gizlilik endiseleri
ve giivenlik kaygilaridir. Bu onciil faktorler tiiketici giivenini ve satin alma niyetini

onemli Olgiide etkilemektedir (Kim vd., 2008)

Giliven ile satin alma niyetini inceleyen diger bir ¢alismada ise giivenin ¢evrimigi
aligveriste sadece satin alma niyetini degil, ayn1 zamanda tiiketici bagliligini da
giiclendirdigi belirtilmektedir (Kim ve Peterson, 2017). Calismada, ¢evrimici aligveris
sitesinin tasarimi, 0deme gilivenligi ve kullanici deneyimi gibi faktorlerin tiiketici
giivenini artirdigin1 ve bu baglamda, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu yonde
etkilendigi, eger tiiketicinin belirli ¢evrimigi aligveris sitesine gliveni normalden fazla ise
bu aligveris sitesine baghiligin giliglendigi ve tekrar eden satin alimlarin da olumlu yonde

etkilendigi belirtilmektedir (Kim ve Peterson, 2017).

Giiven ve algilanan risk ¢ok yakin ve ayrilmaz bir iliski i¢cindedir. Yazindaki ¢aligmalarin
bircogu, giivenin algilanan risk tizerindeki etkisini incelemektedir. (Cheung ve Lee, 2001;
Corbitt vd., 2003; Flavian vd., 2005; Gefen, 2002; Jarvenpaa vd., 2000; Pavlou, 2003;
Salam vd., 2005; Kim vd., 2008). Ornegin, Pavlou (2003) ve Jarvenpaa vd.’ye (2000),
gore cevrimigi bir satictya duyulan tiiketici glivenindeki artig, algilanan riski
azaltmaktadir. Mayer vd. (1995, s.711), “Risk giivenin bir onciilii mii, giivenin kendisi mi

yoksa giivenin bir sonucu mu oldugu belirsizdir.” diye belirtmektedir.

Johnson-George ve Swap (1982), risk alma isteginin tiim giiven durumlarinda ortak bir
ozellik oldugunu soylemektedirler. Gilivenen kisi, riski kabul edilebilir seviyede
gordiigiinde giivenme karar1 almaya devam ederken, riskin bu sinir1 agmas1 durumunda
giivenmekten vazge¢mektedir. Bu nedenle, algilanan risk, giiven kararinin 6nemli bir
belirleyicisi olabilmektedir. Bireyin, eger olumlu bir olayin olasilig1, olumsuz bir olayin
olasiligindan yiiksek ise bu durumda, giiven karar1 alacagi 6ne siirlilmektedir. Baska bir
deyisle, risklerin faydalardan fazla olmasi durumunda kisi glivenmemeyi tercih
etmektedir (Deutsch, 1973). Bu durum, ¢evrimigi ticaret veya aligveris ortaminda da

gecerlidir. Bir tiiketici, ¢evrimigi aligveris sitesinde yiiksek risk algiladiginda, saticiya
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olan giiveni azalmakta ve islemi kontrol etme ihtiyaci artmaktadir (Olivero ve Lunt,

2004).

Tiketicinin ¢evrimigi aligveriste yapak istememesinin yalnizca riskin varligindan
kaynaklanmadigini, cevrimi¢i saticinin tiiketici lehine hareket edeceginden emin
olamadig1 i¢in islemden kaginabilecegini belirtmek gerekir. Tiiketici, islem yapacagi
aligveris sitesinin makul bir sekilde giivenilir olmadigini diisiindiigii i¢in ¢evrimici
aligveris yapmamayi tercih edebilmektedir. Bir tiiketici, genel olarak, ¢cevrimigi aligveris
yaparken kars1 tarafin (saticinin) nasil davranacagi olasiligini tam olarak tahmin edemez
ve bu nedenle yalnizca belirsizlik altindaki risk derecesini tahmin edebilmektedir.
Dolayisiyla, gercek risk algisi, ¢evrimigi olaylarla ilgili medyaya, haberlere maruz
kalmakla veya gecmis aligveris deneyimlerine dayanarak gelismektedir. Ayrica, zamanla
algilanan risk, tiiketicinin tolere edebilecegi seviyeyi asarsa, tiikketici glivenme kararindan
vazgecebilmektedir (Hong ve Cha, 2013). Bu nedenle bu arastirmada, algilanan risk ve
diger faktorlerle satin alma niyeti arasindaki iligskiye aracilik eden bir degisken olarak

giivenin roliine odaklanan bir arastirma modeli sunulmaktadir.

2.3. Cevrimici Ahsverisi Etkileyen Faktorlerin Ulkelere Gore Farkhlasmasi

Cevrimigi aligverisi etkileyen faktorlerin {ilkeden iilkeye farklilik gostermesi
varsayiminin one siiriilmesinin iki temel dayanak noktas1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki
iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar, ikincisi ise iilkelerdeki e-ticaret pazarinin
gelismislik diizeyidir. Bu yaklagimla yapilan ¢aligmalarin pek ¢ogunda ABD’nin diger
iilkelerle karsilastirildigi goriilmektedir. Ornegin, Ko vd. (2004), Kore ve Amerika’da,
cevrimi¢i  aligveriste tiiketicilerin  algiladiklar1  risklerin, nasil farklilagtigini
karsilastirmistir. Arastirmanin bulgularma gére, Koreli Internet kullanicilar ile Amerikali
Internet kullanicilarmin ¢evrimici alisverise ydnelik benzer algilanan risk diizeyine sahip
oldugu belirtilmektedir. iki iilke algilanan riskin boyutlarinda farklilik gdstermektedir.
Koreli kullanicilar sosyal risk konusunda daha yiiksek bir risk algis1 gosterirken,
Amerikalilar zaman, finansal ve psikolojik risk boyutlarinda Korelilere kiyasla daha fazla
risk algilamaktadir. Ote yandan performans riski agisindan iki iilke arasinda anlamli bir
fark bulunmamaktadir (Ko vd., 2004). ABD ve Kore asilli tiiketiciler arasindaki
farkliliklara odaklanan bir diger arastirmada giiven faktoriiniin farklilasmasina
odaklanilmistir (Park vd., 2012). ABD’li tiiketiciler Korelilere kiyasla daha yiiksek bir

giiven egilimine sahiptirler. Bu durum ABD kokenli tiiketicilerin bireyci egilimlere
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sahipken Korelilerin kollektivist olmasiyla agiklanmaktadir. Giiven ile algilanan risk
arasindaki iligki acisindan da iki iilke arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Giiven ve
algilanan risk arasindaki iliski ABD’de anlamli iken, bu iliski Kore ornekleminde
anlamsizdir. Bu farkliliklar Korelilerin kiiltlir yapilari ile alakali olabilmektedir, ¢iinkii
arastirmaya gore yliksek belirsizlikten kaginma egiliminde olan Koreliler risk karsisinda
Amerikalilara kiyasla daha muhafazakar bir tutum sergileyebilmektedirler. Bu baglamda,
Koreli ¢evrimigi aligveris kullanicilari Amerikalilara kiyasla daha fazla risk algisina

sahiptir (Park vd., 2012).

Diger bir ¢calismada, ABD, Singapur ve Cin’deki tiiketicilerin giiven ve risk algilarinin
tilkketici satin alma niyetleri {izerindeki etkileri arastirilmistir (Teo ve Liu, 2007).
Arastirmanin bulgular {i¢ iilke i¢cin de ¢evrimigi aligveris sitelerine ve ¢evrimici satin
alma niyetine duyduklar1 gilivenle anlamli ve pozitif bir iliskiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, ii¢ lilkede de giiven algisi1 yiiksek olan bireyler, ¢cevrimigi
aligveris sitelerine veya saticilara kars1 daha agik olma ve glivenme egilimindedir. Diger
bulgu ise risk algisinin ii¢ lilkede farkli sonuglar gostermesidir. Risk algisinin en ¢ok
oldugu iilke Cin, ardindan Singapur ve ABD’dir. Bu durum, ii¢ iilkedeki e-ticaretin farkl
gelisim asamalart ile ilgili olabilmektedir. Bu nedenle risk algisinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin farkli olmasina yol acabilmektedir. Arastirmaya gore cevrimigi
aligveris sisteminin en olgun oldugu pazar ABD, ardindan Singapur ve son sirada Cin’dir

(Teo ve Liu, 2007).

Capece vd. (2013) ise, italyan ve Cinli tiiketicileri igeren kiiltiirlerarasi bir calisma
yapmislardir. Arastirma, iki iilkedeki tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelik giiven
algilarinin ¢evrimici satin alma niyetlerini nasil etkiledigini géstermektedir. Arastirmanin
bulgularina gore her iki lilkede de giiven algisinin satin alma niyeti ile pozitif ve anlaml
bir iliskide oldugu gériilmektedir. iki iilke arasindaki fark, Italyal: tiiketicilerin Cinlilere
kiyasla daha bireyci olmas1 nedeniyle, Italyal: tiiketicilerin ¢evrimici alisveris sitelerine
kars1 giiven algisinin Cinlilere kiyasla daha az olmasidir. Bu durum, e-ticareti iiriin veya
hizmet satin almak i¢in bir arag¢ olarak kullanma niyetlerini azaltmaktadir. Diger taraftan,
Cinliler Italyanlara nazaran daha uzun vade yonelimlidirler. Bu nedenle Cin’de, satin
alma niyetini artirmak agisindan dikkate alinmasi gereken ana deger veya faktdrlerden

birinin gliven oldugu vurgulanmaktadir (Capece vd., 2013).

Diger bir arastirmada, Avrupali ve Asyali tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerinin

nasil farklilastig1 incelenmektedir (Pratesi vd., 2021). Modelde Planli Davranig Teorisi
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temel alinarak, gliven ve algilanan risk boyutlarinin, ¢evrimigi satin alma niyetini nasil
etkiledigi incelenmektedir. “Alibaba” e-ticaret platformu iizerinden yapilan aragtirmada
giiven ile ilgili her iki bolgede de benzer sonuglara ulasildigi gériilmektedir. Ancak, Asya
pazarinda tiiketici giivenini artirmak i¢in politikalarin gézden gegirilmesi gerektigi
belirtilmektedir. Ornegin, “Aliexpress” platformunu ele alindiginda Cin’de iicretsiz kargo
hizmeti sunmaktadir ancak saticilar iiriinleri en ucuz ve en yavas tastyicilarla
gondermektedir. Teslimat siiresinin énemli bir faktér oldugu ve bir teslimat gecikmesi
veya siparis edilen {iriiniin kaybolmas1 durumunda tiiketici agisindan ¢evrimici aligveris
sitesine yonelik biiylik bir giivensizlik olusabilecegi ifade edilmektedir. Giivenlik ve
ekonomik kayip yasama olasilig1 da tiiketici agisindan satin alma niyetini olumsuz
etkilemektedir. Son olarak ise arastirmada, her iki cografi pazar i¢cin de O6deme
yontemlerinde iyilestirmeler ve satici tarafindan yapilan kalite kontrollerinin risk algisini

azaltmada etkin araglar oldugu vurgulanmaktadir (Pratesi vd., 2021).

Cevrimici satin alma niyetini etkileyen faktorler iizerine yapilan bir diger ¢aligmada e-
ticaretin yaygin oldugu pazar olarak Ispanya, gelismekte oldugu bir pazar olarak ise
Kolombiya aragtirilmistir. Arastirmanin bulgularima goére Kolumbiyali tiiketicilerin
cevrimi¢i aligveris deneyimleri ve g¢evrimici aligveris siteleri kullanim deneyimleri
Ispanya’ya kiyasla yenidir ve bu durum, Kolumbiya tiiketicilerinde yiiksek algilanan risk

ve diisiik giiven olusturmaktadir (Pefia-Garcia vd, 2020).

Yapilan arastirmalarda karsilastirilan iilkelerde kiiltiirel farkliliklarin yogun oldugu
goriilmektedir. Ulkeler arasinda tespit edilen farkliliklarin sebebi kiiltiirel farkliliklar mu,
yoksa e-ticaretin gelismislik diizeyi midir? Bu soruyu cevaplandirmak ise ancak her iki
degiskenden birini kontrol altina almak suretiyle miimkiin olabilir. Bu acidan
yaklagildiginda aslinda yazinda kiiltiirel olarak benzer ancak gelismislik diizeyi agisindan
farkli ya da bunun tam tersi sekilde iilke se¢imi yapilarak olusturulacak arastirma
tasarimlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bununla birlikte yine yazinda ¢evrimigi satin alma
davranigina odakli Tirkiye ile baska bir iilkeyi karsilastiran g¢alismalardan birinin,
Sakarya ve Soyer’in (2013) calismasi oldugu goriilmektedir. Bu calismaya gore
Tiirkiye’nin ¢evrimigi satin alma yogunlugu Ingiltere’ye kiyasla daha diisiiktiir. Tiirk
tiikketicilerin algiladig risk, Ingilizlere oranla daha fazladir ve bu da ¢evrimici bir {iriin
siparis vermekte Tiirklerin riske kars1 daha az toleransli oldugunu gostermektedir. Ancak

aragtirmanin 2013 yilinda yapildigi goz Oniinde bulunduruldugunda bu sonuglar
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giiniimiizde gecerli olmayabilir. Bu duruma ek olarak, iki iilke arasindaki farkliliklarin

gelismislik diizeyi ile mi, kiiltiir farkliligryla mu iligkili oldugu net degildir.

Cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorler konusunda yapilan bir diger calismada
ise Azerbaycan ve Tirkiye karsilagtirilmaktadir (Alaskarli, 2023). Calismada, Covid-19
pandemi siirecinde Azerbaycan ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetini
etkileyen dort degisken olan akran iletisimi, algilanan hizmet kalitesi, Covid-19 korkusu
ve tiiketici gliveninin iki {lilke arasinda satin alma niyetine etkileri arasindaki farkliliklar
incelenmektedir. Arastirmanin bulgularina gore her iki iilkede de bagimsiz degiskenlerin

tamam1 ¢evrimici satin alma niyetini pozitif ve anlaml etkilemektedir.

2.4. Cevrimici Alsveris Yogunlugu Agcisindan Tiirkiye ve Azerbaycan

Karsilastirmasi

Tiirkiye, e-ticaretin gelismis oldugu ve benimseme siirecine gore “erken ¢cogunluk” veya
“ge¢ cogunluk” gruplarina ait oldugu diisiiniilen bir pazarken, Azerbaycan’da e-ticaret
daha yeni gelisim gostermektedir ve benimseme siirecine gore “erken benimseyenler”
grubuna dahil olabilir. Sekil 8, Azerbaycan ve Tiirkiye’nin 2020-2023 yillar1 arasindaki

e-ticaret hacmini karsilagtirmali olarak gostermektedir (Statista, 2024).

Sekil 8
Azerbaycan ve Tiirkiye 'deki E-ticaret Hacimleri
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Kaynak: Statista Market Insights (2024)

Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi 2023 yilinda 53,7 milyar USD iken, Azerbaycan’in 2.46
milyar USD oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de yiiksek hanehalki tiiketim harcamasi, e-
ticaretin hizli biiylimesini desteklemektedir (Tablo 2). Bunun sonucu olarak tiiketiciler

cevrimici aligverisi daha fazla benimsemekte ve hanehalki harcamalar1 da arttig1 i¢in e-
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ticaret harcamalar1 artis gostermektedir. Azerbaycan’da ise hanehalki harcamalari
Tiirkiye’ye oranla daha diisiik olup, bu durum e-ticaretin biiylime hizin1 sinirlamaktadir.
Ancak grafiklerden de goriildiigli lizere Azerbaycan’da hem hanehalki harcamalarinda
hem de e-ticaret hacminde istikrarli bir artis gézlenmektedir. Tiirkiye’de e-ticaretin hizli
biiylimesi ve yliksek tiiketim harcamalari, pazarin olgunlugunu ve tiiketicilerin ¢evrimici
aligverise olan adaptasyonunu gostermektedir. Azerbaycan’da ise e-ticaretin biiylime
potansiyeli yiliksek olmakla birlikte, pazarin hala gelismekte oldugunu ve tliketim

harcamalarinin sinirh kaldig1 goriilmektedir (Statista, 2024)

Sekil 9

Azerbaycan ve Tiirkiye 'deki E-Ticaret Kullanicilarinin Niifusa Orani
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Kaynak: Statista Market Insights (2024)

Sekil 9 incelendiginde Azerbaycan ve Tiirkiye’deki e-ticaret kullanict yogunlugunun
farkli oldugu goriilmektedir. 2019 yilina kadar iki tilke arasindaki kullanic1 yogunlugu
fark1 azalmakta ve %2,08’e kadar diismektedir. 2020 yilinda ise COVID-19 pandemisinin
etkisi goriilmektedir. Hem Azerbaycan hem Tiirkiye’de kullanici yogunlugu artmaktadir.
Ancak, Tiirkiye’deki artis cok daha belirgindir. 2022 yilindan sonra ise 2024 yilina kadar
farkin agildigr goriilmekte ve 2029 yilina kadar ise farkin daha da acilacagi
ongoriilmektedir (Statista, 2024). Bes yil sonranin tahminine goére Azerbaycan ve
Tiirkiye’de e-ticaret kullanici oranindaki farkin %11,79 olacagi tahmin edilmektedir.
Sonu¢ olarak, Tirkiye’nin e-ticaret kullanici orani, Azerbaycan’dan daha yiiksek
seviyelerde seyretmektedir ve aradaki fark yillar gectikce artmakta ve artmasi
beklenmektedir. Bu, Tiirkiye’nin ¢evrimigi ticaret altyapisinin Azerbaycan’a kiyasla daha
fazla gelismis olmasiyla ve e-ticaret pazarinin ivme kazanmasiyla agiklanabilmektedir.
Azerbaycan ise bu konuda ilerleme kaydetmektedir, ancak Tiirkiye’ye kiyasla daha yavas

bir biiylime siireci yasamaktadir.
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Tablo 2

Azerbaycan ve Tiirkiye 'de Hane Basina Diisen Ortalama E-Ticaret Harcamasi

Azerbaycan hane halki Tiirkiye hane halki basina
Yillar basina diisen e-ticaret diisen e-ticaret harcamasi Fark (Dolar)
harcamasi (Dolar) (Dolar)

2017 340 789 449
2018 395 801 406
2019 438 870 432
2020 571 1,147 576
2021 719 1,348 629
2022 686 1,162 476
2023 700 1,250 550
2024 795 1,445 650
2025 924 1,685 761
2026 1,043 1,930 887
2027 1,105 2,154 1,050
2028 1,186 2,316 1,130
2029 1,250 2,438 1,188

Kaynak: Statista Market Insights (2024)

Tablo 2, Azerbaycan ve Tiirkiye’deki hanehalki basina diisen e-ticaret harcamalarinin
yillar i¢indeki seyrini ve iki lilke arasindaki farki gostermektedir. Genel olarak,
Tirkiye’nin e-ticaret lizerinden harcama ortalamalarinin Azerbaycan’a kiyasla daha
yuksek oldugu ve bu farkin zaman icinde arttig1 ve oniimiizdeki yillarda da artacagi
tahmin edilmektedir. 2019 yilina kadar Azerbaycan’da e-ticaret harcamalarinda artis
gozlense de, Tiirkiye ile arasindaki fark sabit ayni seviyede seyretmistir. 2020 ve 2021
yillarinda pandeminin etkisiyle hem Azerbaycan hem de Tiirkiye’de e-ticaret harcamalari
artis gostermistir, ancak bu artis Tiirkiye’de ¢ok daha belirgindir. Tiirkiye’nin hanehalki
basina diisen e-ticaret harcamasi 1,348 Dolar’a ¢ikarken, Azerbaycan’da bu deger 719
Dolar’a ulasmaktadir ve farkin 629 Dolar oldugu gériilmektedir. Oniimiizdeki bes yil
icinde ise iki {ilke arasindaki farkin giderek daha da artacagi ve 2029 yilinda farkin 1,188
dolara ulasarak Tiirkiye’deki hanehalki basina diisen e-ticaret harcamasinin
Azerbaycan’dakini ikiye katlayacagi ongoriilmektedir (Statista, 2024). Bu farkliliklar, iki
iilke arasindaki ¢evrimigi ticaret altyapisinin ve ¢evrimigi aligverigin yayginlasmasinin
farkliligindan kaynaklaniyor olabilir. Diger yandan iilkelerin hane halki ortalama e-ticaret
harcamalar iilkelerin kisi basina diisen milli gelirlerine oranlandiginda aslinda iki tilke
arasinda c¢ok ciddi farkliliklar olmadig1 goriilmektedir. Her tilkede de oran %9 ila %13
bandindadir. Ancak Tiirkiye’de kisi bagina diisen milli gelir 2023 yilinda Azerbaycan’in
1,8 kat1 oldugu goriilmektedir (Birlesmis Milletler, 2024). Bu gelir farklilig1 da e-ticarete
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benzer oranlarda yansimakta, Tiirkiye pazarinda daha yogun bir trafigin oldugunu

aciklamaktadir.

Her iki iilkede de en yaygin g¢evrimigi aligveris sitesi olan Trendyol, 2010 yilinda
Tirkiye'de kurulmus olan ve kisa siirede Tiirkiye'nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan
biri haline gelen bir sirketidir. 2021 yilinda, Cin merkezli Alibaba Group, Trendyol'un
cogunluk hisselerini satin alarak sirketin biiylimesine katkida bulunmustur. Trendyol,
Azerbaycan'daki faaliyetlerine 2022 yilinda baglamistir. Bu adim, Trendyol'un yurt dis1
acilim stratejisinin bir pargasi olarak gerceklesmistir. Azerbaycan'da Trendyol, genis liriin
yelpazesi ve uygun fiyat politikasi ile dikkat ¢ekmektedir ve kisa siirede biiytik ilgi

gormustur.

Tiirkiye’de yaklasik 30 milyon miisteriye ulasan Trendyol, Azerbaycan’da da hizla
biliylimeye devam etmektedir. 2022 yilinda Azerbaycan’da tiiketiciler tarafindan en ¢ok
indirilen uygulama olmustur. 2023 yilinda 1,3 milyon miisteriye, 2024 yilinin Kasim
ayinda ise 2 milyon iizerinde miisteri sayisina ulastig1 goriillmektedir (Rehimov, 2024).
Bu baglamda, Tiirkiye’de yaklasik her ii¢ kisiden biri Trendyol uygulamasinin miisterisi
iken, bu say1 Azerbaycan’da yaklasik bes kisiden biridir (Trendyol, 2024).

Trendyol uygulamasi baglaminda Azerbaycan ve Tiirkiye’de benzerlikler ve farkliliklar
goriilmektedir. Ik olarak, Azerbaycan ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin deneyimlerine
bakildiginda, uygulama arayiiziinin her iki {ilkede de ayni olmasi nedeniyle,
kullanicilarin {irlin arama veya siparis verme gibi siireclerinde bir fark olmadig
goriilmektedir. Araylizdeki farklilik sadece iki {ilkedeki Trendyol saticilarinda
goriilebilmektedir. Tiirkiye’de genel olarak popiiler markalarla beraber bireysel
saticilarin veya el yapimu iriinlerin de satildigi goriilmekte iken Azerbaycan’da sadece

popiiler ve bilindik markalar bulunmaktadir.

Farkliliklarin en ¢ok Trendyol uygulamasinin sundugu kampanyalarda oldugu
goriilmektedir. Ornegin Trendyol, Azerbaycan’daki tiiketicilere ilk alisveriste %60, ikinci
aligveriste ise %40 indirim sunmaktadir. Diger bir ©6rnek ise Trendyol’un
Azerbaycan’daki igerik iireticileri ile yaptig1 anlasmalar veya 6zel gilinlerde ortalama
olarak tiiketicilere %20 ile %40 arasinda indirim kuponu sunmasi verilebilir. Kargo
fiyatlarinda da iki iilke arasinda farkin oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki Trendyol’da
kargo fiyatlar1 genel olarak 40TL, ancak ¢ogu Trendyol saticisinda 200TL ve iizeri

aligveriste kargo bedava olurken, Azerbaycan’daki Trendyol’da kargo fiyatlar1 ortalama
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olarak 10Manat (=200TL) oldugu goriilmektedir. Diger farkin iade islemlerinde oldugu
gozlemlenmektedir. Tiirkiye’deki tiiketiciler c¢ogu saticida iade islemlerini
gerceklestirebilmekte iken Azerbaycan’daki Trendyol’da iade segenegi tiiketicilere

sunulmamaktadir.

Bu baglamda, iki iilke arasinda ¢evrimigi aligveris yapma niyetini etkileyen faktorlerin
hem e-pazar yerlerinin pazarlama faaliyetlerinin farkliligindan hem de tiiketicilerin
algiladiklar1 risk gibi bireysel faktorlerden olusabilecegi ongoriilmektedir. Tiirkiye,
cevrimici aligverisin Azerbaycan’a kiyasla daha yaygin ve ¢evrimigi aligveris altyapisinin
daha gelismis oldugu bir pazar olarak one ¢ikarken, Azerbaycan’da bu siire¢ daha yavas
ilerlemektedir. Gelismekte olan pazarlarda, ¢evrimigi aligverisin yeni yayginlasmaya
basladig1 bolgelerde, tiiketici giliveni ve algilanan riskin, c¢evrimici aligveris niyeti
tizerindeki etkileri, ¢evrimigi aligverisin yaygin oldugu pazarlara kiyasla daha fazla
olabilecegi goriilmektedir. Bu pazarlarda c¢evrimici aligveris niyeti biiyikk oOl¢ilide
tiketicinin aligveris platformlarina duydugu giiven, kisisel bilgilerinin giivenligi
konusunda endiseleri ve algiladig1 diger riskler gibi durumlarla veya diger etkenlerle

sekillenebilmektedir (Saprikis vd., 2010).

2.5. Cevrimici Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler Acisidan Tiirkiye ve
Azerbaycan

Yazinda iki tllkede farkli arastirmacilar tarafindan farkli zamanlarda konu ile ilgili
yiriitillen ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu nedenle Oncelikle Tiirkiye’de yapilan
aragtirmalara odaklanilmakta, sonrasinda ise Azerbaycan’da yiiriitiilen ¢aligmalara yer

verilerek karsilastirma yapmak uygun goriilmektedir.

Tirkiye’deki tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorleri tespit etmek
amaciyla yapilan bir arastirmada performans riski, finansal risk, ¢evrimici aligveris
sitesinin kolaylig1 veya 6zyeterlilik, son olarak ise {iriin ¢esitliligi faktorleri ile satin alma
niyeti arasindaki iligki incelenmektedir. Arastirmanin bulgularina gore algilanan riskin
boyutlarindan olan finansal ve performans riskin g¢evrimi¢i satin alma niyeti ile
aragtirmada negatif ve anlamsiz bir iligkide oldugu goriilmektedir. Tiiketici agisindan
ozyeterlilik faktorii gevrimici satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir (Yaras vd.,
2017). Ata vd.’ye (2021) gore ¢evrimici aligveris sitesinin gorsel c¢ekiciligi, araylizdeki
kullanim kolaylig1 ve 6deme sec¢eneginin glivenli olmasi, tiiketici giivenini artirmakta ve

bu nedenle giiven faktorii de ¢evrimigi satin alma niyetini ve miisteri memnuniyetini
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giiclendirmektedir. Bu bulgularla birlikte miisteri giiveninin, arastirmanin bagimsiz ve
bagimli degiskenleri arasindaki roliiniin kismi diizenleyici araci rol oldugu bulgusuna

varilmaktadir (Ata vd., 2021).

Tirkiye’de ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerle ilgili yapilan bir diger
calismada, ilk olarak tiiketicilerin ziyaret ettikleri ¢evrimigi aligveris sitelerine duyulan
giiveni etkileyen faktorler tespit edilmekte, daha sonra ise giiven faktoriinlin ¢evrimigi
satin alma niyetine etkisi arastirilarak giivenin araci rolii incelenmektedir (Sonmezay ve
Ozdemir, 2020). Giiveni etkileyen faktorlerin giivenlik, gizlilik, cevrimici aligveris
sitesinin ara yiizii ve imaji1 oldugu belirlenmektedir. Arastirmanin bulgularina gore
cevrimigi aligveris sitesinin giivenligi, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin gizliligi ve
cevrimici aligveris sitesi veya uygulamasinin arayiiziinlin giiven lizerinde pozitif ve
anlamli bir iliskide oldugu tespit edilmektedir. Cevrimici aligveris sitesinin tiiketiciler
acisindan algilanan imajinin ise giiven iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Aracilik rolii
bakimindan ise giliven ile tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iliskinin oldugu ve giivenin bu degiskenler arasinda dnemli derecede araci rol dynadigi
sonucuna varilmaktadir (Sénmezay ve Ozdemir, 2020). Gék vd. (2023) ise Tiirkiye’de
cevrimi¢ci magazalarin kurumsal imajinin ¢evrimi¢i magazadan satin alma niyetinin
tizerindeki etkisini incelemektedir. Cevrimdis1 pazarda tiiketiciler agisindan olumlu
giivene ve algilanan degere sahip olan kurumsal markalarin, ¢evrimi¢i pazara gegis
yaparken de tiiketicilerde olumlu bir etki yaratacagi ongdriilmektedir. Arastirmadaki
belirtilen diger bulgu ise giivenin ve algilanan degerin kurumsal marka imaj1 ve ¢cevrimigi

satin alma niyeti arasinda 6nemli araci rolii oldugudur (Gok vd., 2023).

Tirkiye 6rnekleminde yapilan arastirmalarda giiven degiskeninin sik¢a kullanildigi ve
kullanilan bagimsiz degigkenlerle ¢evrimi¢i satin alma niyeti arasinda aracilik rolii
iistlendigi goriilmektedir. Bununla birlikte c¢alismalarda hem ¢evrimigi sitelerin
ozellikleri hem de bireylerin risk algilar1 ve tutumlar1 bagimsiz degiskenler olarak yer
almaktadir. Bireysel algi ve tutumlar 6zelinde, algilanan performans ve finansal riskin
cevrimigi satin alma niyetini etkilemedigi; 6zyeterliligin ise etkili oldugu 6nemli bulgular
arasindadir (Yaras vd., 2017). Bir diger 6nemli nokta ise sitenin giivenlik, gizlilik, 6deme
secenekleri gibi algilanan riskleri etkileyebilecek ozelliklerinin ¢evrimigi satin alma

niyetini etkileyebilecegine yonelik ¢ikarimlardir (Ata vd, 2021)

Azerbaycan’da cevrimig¢i satin alma davranis ya da niyetini etkileyen faktorlerin

incelendigi bir galigmaya rastlanilmistir (Aliyeva, 2022). Bu c¢alismada, Azerbaycan
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tiiketicilerinin Tiirkiye’deki bir cevrimi¢i magazadan aligveris yapmasina yonelik niyetler
sorgulanirken Litvanya’daki tiiketicilerin Polonya’daki bir ¢evrimici magazadan aligveris
yapmasina yonelik niyetleri sorgulanmistir. Bagimsiz degiskenler olarak algilanan riskin
alt1 boyutu (finansal risk, performans riski, sosyal risk, zaman riski, glivenlik riski ve
psikolojik risk) ve 6znel normlar, aract degisken olarak giiven, bagimli degisken olarak
ise ¢evrimigi satin alma niyeti kullanilmigtir. Calismada, ¢evrimici aligveris bakimindan
gelismekte olan ililke Azerbaycan, gelismis iilke olarak ise Litvanya tliketicilerinin satin
alma niyetleri arasindaki farklilik incelenmektedir. Arastirmanin bulgularina gore
cevrimici aligveris deneyimi daha fazla olan tiiketicilerde algilanan riskin daha diisiik
oldugu belirtilmektedir. Bu baglamda arastirmada sosyal, finansal, iiriin ve zaman riski
gibi degiskenlerin, Litvanyali ve Azerbaycanl tiiketiciler agisindan farklilagtigi sonucuna
vartlmaktadir. Giivenlik ve psikolojik risklerin ise her iki iilke katilimcilar1 arasinda
farklilagsmadig1r goriilmektedir. Her iki iilkedeki tiiketicilerin de yakin ¢evrelerinin
goriisleri tarafindan desteklenen magazalardan aligveris yapma egiliminde oldugu
belirtilmektedir. Glivenin araci rolii agisindan arastirmada, Litvanyali tiiketicilerin
Polonya’daki ¢evrimigi aligveris sitelerine giivendigini, ancak Azerbaycanl tiiketicilerin
Tirkiye’deki c¢evrimigi aligveris magazalarima yeterince giivenmedigi sonucuna
varilmaktadir. Litvanya Ornekleminde gilivenin aract rolii oynadigi, Azerbaycan

ornekleminde ise giivenin araci rolii oynamadig1 goriilmektedir (Aliyeva, 2022).

Tiirkiye ve Azerbaycan’da yapilan ¢alismalar karsilagtirildiginda en 6nemli farkliligin
Tiirkiye’de giiven degiskeninin ¢evrimigi satin almayi etkileyen bir faktor olarak yer
almast ancak Azerbaycan’da bu iliskinin kurulamamis olmasidir. Iki iilke
karsilastirilmasinda bir diger olas1 farklilik ise algilanan risklerin Tiirkiye’ye nazaran

Azerbaycan’da daha yiiksek algilaniyor olabilecegidir.
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BOLUM 3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde, arastirmanin sorunsali ve amaci, kapsami, kisit ve varsayimlari, yontemi,

modeli ve hipotezleri yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Sorunsali ve Amaci

Arastirmanin amaci, e-ticaret kanalindan aligveris yapma niyetine etki etmekte olan
faktorlerin Tiirkiye ve Azerbaycan e-ticaret pazarlarinda farklilasip farklilasmadigina dair
sonuclara ulagmaktir. Bu baglamdaki yazin taramasi sonucunda, Planli Davranig ve
Yeniligin  Yayilmas1 teorilerinin arastirmanin dayanak noktalar1 olabilecegi

goriilmektedir.

Arastirmada ilk olarak “E-ticaret nedir?” ve “E-ticarette tiiketici davranist nedir?”
sorularina cevap aranmaktadir. E-ticaretin kavramsal c¢ergevesi ¢izildikten sonra
cevrimici aligveris niyeti ve c¢evrimici aligveris niyetini etkileyen faktorler acisindan

asagidaki konular incelenmektedir.

e Tiiketici davranisi ile ¢evrimigi aligveriste tiiketici davranisi kavramlar:r farklilik

gostermekte midir?

e Cevrimici aligveriste tiiketiciler acisinda satin alma niyeti nedir? Bu baglamda,

cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorler neler olabilir?

e  (Cevrimici aligverisin yaygin oldugu Tiirkiye’de ve gelismekte oldugu Azerbaycan’da

tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden faktorler ayn1 midir?

e Her iki iilkede de, giliven faktdrii ¢gevrimici satin alma niyetini etkileyen faktorlerle

cevrimici satin alma niyeti arasinda araci degigken roliinii iistlenmekte midir?

3.2. Arastirmanin Kapsam, Kisit ve Varsayimlari

Pazarin gelismislik diizeyinin ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
farklilasmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle iki iilke 6rnekleminde bir
tasarim olusturulmustur. Ancak olast farklihik pazarlardaki gelismislik diizeyi
farkliligindan kaynaklanabilecegi gibi, iki iilke arasindaki kiiltir farkliligindan da
kaynaklanabilir. Bu nedenle kiiltiirel agidan birbirine benzer ancak pazarin gelismislik
diizeyi agisindan farkli olan iki {ilke secilmistir. Bu iilkeler Tiirkiye ve Azerbaycan’dir.
Boliim 2.1°de ele alindig1 {lizere Azerbaycan cevrimigi satin alma konusunda heniiz

gelismekte olan bir pazarken Tiirkiye bu konuda gelismis bir pazar olarak 6n plana
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cikmaktadir. Ulkeler arasindaki kiiltiirel benzerlik ise Sekil 10°da gériilebilir. Grafik
yorumlanirken 6zellikle “belirsizlikten kaginma” boyutunun g¢evrimigi aligveris yapma
niyeti lizerinde etkili bir kiiltiirel boyut olarak degerlendirilmesi gerekir Pefia-Garcia vd,
2020; Park vd., 2012). Cinkii ¢evrimigi alisveris daha once de belirtildigi gibi
miibadelenin es zamanl gerceklesmemesi nedeniyle bazi belirsizlikleri de beraberinde
getirmektedir. Iki iilkenin bu boyutta benzer puanlarmin olmasi arastirmada kiiltiir
degiskeninin bagimli degisken iizerinde olas1 etkilerini azaltmaktadir. Yazinda ¢evrimigi
satin alma konusunda tilkelerarasi farkliliklara odaklanan ¢alismalarda toplulukguluk ve
bireycilik boyutunun farkliliklar1 agiklamak amaciyla kullanildigi goriilmektedir (Park
vd.,2012; Capece, 2013). Bu boyutta da Azerbaycan ve Tirkiye’ nin toplulukcu iilkeler
oldugu ve bu agidan da ikisinin benzer oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda
kiiltlir vurgusunun sadece bu iki boyut lizerinden aciklanmis olmasi ve arastirma
kapsamindaki iki iilkenin bu boyutlar agisindan benzer 6zellikler gostermesi nedeniyle

kiiltiir farkliliginin etkisinin miimkiin oldugunca kontrol altina alindig1 varsayilmaktadir.

Sekil 10

Tiirkiye ve Azerbaycan Kiiltiir Boyutlarimin Karsilagtirtimasi
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Azerbaycan ™ Tiirkiye

Kaynak: The Culture Factor (2024)

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan satin alma giicii bulunan
tiikketiciler olusturmaktadir. Arastirmada ornekleme yontemi olarak, finansal ve zaman
kisitlarindan dolay1 olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, olasiliksiz bir 6rnekleme yontemi
olarak ekonomik, karmagik olmayan ve hizli oldugu icin en yaygin kullanilan 6rnekleme

teknigidir (Altunisik vd. 2017).
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Arastirmada veriler, Azerbaycan ve Tiirkiye’den tiiketicilerin cevaplandirdigi ¢evrimici
anket vesilesi ile elde edilmistir. Cevrimig¢i anket yontemi kullanilmasi nedeniyle
katilimcilarin cevaplarin1 samimi ve baski altinda kalmadan verdikleri ve cevaplarin

gercek goriislerini yansittigl varsayilmaktadir.

Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris konusunda algiladiklar1 riskler siteden siteye farklilik
gosterebilir. Tiketiciler daha Oncesinde aligveris yaptiklart ve olumlu bir deneyim
yasadiklari sitelere daha fazla giiven duyabilir ya da bu siteden aligveris yapmaya yonelik
riskleri diisiik algilayabilirler. Bu nedenle arastirmada yoneltilen sorulari tek bir ¢evrimici
aligveris sitesi iizerinden cevaplandirmalar istenmistir. Iki {ilkede de en yaygin ¢evrimigi
site “Trendyol” oldugundan Trendyol {izerinden sorular sekillendirilmistir. Arastirmanin
diger varsayimi ise her iki iilkede de katilimcilarin daha Once satin almayi
deneyimlememis olsa bile “Trendyol” uygulamasini bildigi varsayimidir. Bu varsayimin
temel dayanaklar1 su sekilde aciklanabilir: Trendyol, 2010 yilinda Tiirkiye'de kurulmus
olan ve kisa siirede Tiirkiye'nin en biiytik e-ticaret platformlarindan biri haline gelmistir.
2021 yilinda, Cin merkezli Alibaba Group, Trendyol'un ¢ogunluk hisselerini satin alarak
sirketin biiylimesine katkida bulunmustur. Trendyol, Azerbaycan'daki faaliyetlerine 2022
yilinda baslamistir. Azerbaycan'da Trendyol, genis iirlin yelpazesi ve uygun fiyat
politikasi ile dikkat gekmektedir ve kisa siirede biiytiik 1lgi gormiistiir. Tiirkiye’de yaklagik
30 milyon miisteriye ulasan Trendyol, Azerbaycan’da da hizla biiyiimeye devam
etmektedir. 2022 yilinda Azerbaycan’da tiiketiciler tarafindan en ¢ok indirilen uygulama
olmustur. 2023 yilinda ise 1,3 milyon miisteriye, 2024 yilinin ilk on ayinda 2 milyon
miisteriye ulastig1 goriilmektedir (Trendyol, 2024; Rehimov, 2024). Dolayisiyla, her bes
kisiden birinin iiye olmas1 nedeniyle Azerbaycan’da yasayan kisilerin Trendyol miisterisi

olmasalar bile bu uygulama hakkinda fikir sahibi olduklar1 varsayilmaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma temel olarak kavramsal ¢ergevenin tartisilmasi, yazin incelemesi, anket
formunun hazirlanmasi, veri toplama siireci ve veri analizi asamalarini igermektedir. Her
iki tilkede finansal ve zaman rahatlig1 agisindan arastirmada, veri toplama araci olarak

¢evrimici anket benimsenerek nicel yontemler kullanilmaktadir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler, daha 6nce baska arastirmacilar tarafindan gelistirilen,
gecerlilik ve glivenilirlikleri test edilmis 6l¢eklerdir. Bu 6lg¢eklerin farkli aragtirmalarda

da kullanildig: goriilmektedir. Olgeklerle ilgili maddeler ve kaynaklari Tablo 3’te

46



sunulmaktadir. Orijinal hali Ingilizce olan dlgekler Tiirkge ve Azerbaycan Tiirkgesine
cevrilerek uzmanlar tarafindan anlagilirhgr degerlendirilmistir. Sonrasinda pilot

uygulama yapilarak maddelerde bir problem olup olmadig: arastirilmistir.

Tablo 3
Olcek Maddeleri

Algilanan Risk Kaynak

Trendyol’dan aligveris yaparken,finansal kayitlarimin yeterince
korunmayacagindan endise duyarim.

Risk

Trendyol’dan aligveris yaparken kredi karti numaramivermem giivenli degildir.
Trendyoldaki bir tiriiniin nihai fiyat1 konusunda endise duyarim, ¢iinkii sonradan

baska 6demeler talep edilebilir.

Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi 6zelliklerini, Internet’teki resimlere

bakarak anlamak zordur.

Cevrimigi aligverig sirasinda, iiriinii satin almadan Once iriinii hissetmek ve

denemek miimkiin degil.

Teslim edilen iiriiniin ekranda goriindiigii gibi olmayabileceginden endise Hassan vd.
duyuyorum. (2006)
Cevrimi¢i bir Uriin satin aldigimda, arkadaslarimm bana daha fazla saygi
duyabileceklerini diisiiniiyorum

Finansal

Performans
Riski

_%ﬁ Cevrimigi bir {irin satin aldigimda, arkadaslarimin beni daha havali bulacagini
§ x _disiniyorum.
Cevrimici bir {irlin satin alirsam, baz1 arkadaglarim gosteris yapmaya calistigimi
diisiinebilir.

Cevrimigi aligveris yapma diisiincesi beni rahatsiz eder.

Cevrimigi aligveris yapma diisiincesi beni sebepsiz yere gergin hissettirir.

Psikoloj
ik Risk

Cevrimigi aligveris, fazla sosyal izolasyona neden olabilir.

Oznel Normlar

Benim i¢in 6nemli olan insanlar, Trendyol’dan aligveris yapmam gerektigine inaniyor. V(\é'ﬁ]:r?d
Etkilendigim insanlar, Trendyol’u kullanmam gerektigini diigiiniiyor. (20053
Goriisleri benim i¢in degerli olan insanlar, Trendyol’dan aligveris yapmami yegler.
Oz Yeterlilik
"Google Chrome ya da Internet Explorer gibi tarayicilardan" herhangi bir web sitesine Pavlou
ulagabilirim. and
Uriinler veya hizmetler hakkinda bilgi bulmak icin Internet’i kolaylikla kullanabilirim. Mendel,
Internet’te arama yaparken kendimi rahat hissediyorum. O(’ZCOa(ZESS) &
Cevrimi¢i magazalari bulabilmek i¢in Internet’i tek bagima kullanabilirim. Fenech,
Istersem, bir iirlinle ilgili ¢evrimig¢i magazalardan bilgi edinebilirim. (2003)
Istersem, bir ¢evrimici magazadan aligveris yapabilecegime eminim.
Giiven
Trendyol’dan aligveris yaparken kendimi giivende hissediyorum.
Trendyol’un kisisel bilgilerimi koruyacagina inantyorum. Gefen
Diiriist olduguna inandigim ¢evrimic¢i magazalar1 segerim. (2003)
Trendyol’un bana iyi hizmet saglayacagini diistiniiyorum.
Trendyol’un giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
Satin Alma Niyeti
Yakin gelecekte kesinlikle Trendyol’dan tiriinler satin alacagim. Boonghe
Yakin gelecekte Trendyol’dan aligveris yapmay1 planliyorum. Y00(2001)

Yakin gelecekte Trendyol’dan satin alma ihtimalim ytiiksek.
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Arastirma kapsaminda kullanilan anket altt boliimden olusmakla birlikte Likert tipi
ifadelerden olusan Olgeklerin birlestirilmesi saglanarak katilimcilarin cevaplandirma
siireci kolaylastirilmaya calisilmistir. Bahsi gecen boliimler demografik/tanimlayici
sorular, 6znel normlar, 6z yeterlilik, algilanan risk, giiven ve satin alma niyeti ile ilgili
boliimlerdir. Demografik sorular hari¢ toplam yirmi dokuz sorudan olugsmaktadir. 2024
yilinin mayis ayinda baglanan veri toplama siireci 2024 yilimin temmuz ayinda

sonlandirilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler, yapisal esitlik modellemesi yontemi ve iki farkli paket
program araciligiyla analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin tercih edilmesinin
temel nedeni ise arastirma modelinin iki agamali iligkileri 6l¢gmeye yonelik tasarlanmis
olmasidir. Aracilik roliiniin Ol¢limlenmesi ancak yapisal esitlik modellemesi ile
miimkiindiir. Model hazirlandiktan ve veriler sisteme yiiklendikten sonra sirasiyla 6l¢iim
modeli ve yapisal model analiz edilmis, sonrasinda ise her bir degiskenin iilkelerde ne

derece farklilastig1 bagimsiz gruplar t-testi ile analiz edilmistir.
3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

3.4.1. Arastirma Modeli ve Iliski Hipotezleri

Arastirmada bagimsiz degiskenleri olan 6znel normlar, 6z yeterlilik ve algilanan riskin
boyutlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskileri ve tiiketicinin gliveninin bu iliskilerdeki
aracilik rolii incelenmektedir. Bu model Azerbaycan ve Tiirkiye’de test edildiginde bazi

farkliliklara ulasilacagi 6ngoriilmektedir.

Zhao vd. (2010)’e gore, bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler, arac1 degiskenlerin de
bagimli degiskenler iizerinde etkilerinin anlamli olmasi durumunda, araci etkinin
varligindan bahsedilebilir. Aracilik etkisinin arastirilmasi i¢in ilk agsamada araci degisken
olan “giiven” degiskeni arastirma modelinden ¢ikarilarak bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken lizerinde yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. Sonra ise araci degisken
modele dahil edilerek aracilik etkisi arastirilmaktadir. Sekil 11, Zhao vd.’nin (2010)

aracisiz ve aracili model gosterimi sunulmaktadir.
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Sekil 11

Aracisiz ve Aracili Model

[
Aracisiz Model Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken
Dogrudan etki

Araci Degisken
A\

Aracihh Model

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Dogrudan etki

Bu modellerdeki ¢ yolu dogrudan etki olarak adlandirilmaktadir. Diger yandan, aym
sekilde gosterilen aracili modelde bagimsiz degiskenlerin bagiml degisken iizerindeki
etkisine araci degisken aracilik etmektedir. Bu modeldeki ¢ yolu dogrudan etki, a ve b
yollart dolayli etki olarak adlandirilmaktadir. Bagimsiz degisken araci degiskeni
etkiliyorsa ve bagimli degiskeni etkilemiyorsa, bu tam aracilik olarak adlandirilmaktadir.
Bagka bir deyisle, a ve b yollar1 anlamli ise ve ¢ yolu anlaml degilse, tam aracilik
mevcuttur. A ve b yollar1 anlamli oldugu halde ¢ yolu da anlamli ise burada kism1 aracilik

etkisi vardir. Sekil 12°de Zhao vd. (2010)’nin karar agaci goriilmektedir.

Sekil 12
Aracili Modele Iliskin Karar Agaci

Dolayh Etki Anlamh m1?

Evet (a ve b yolu) Haywr
Direkt Etki Anlamh m1? Direkt Etki Anlamh m1?
Evet {c volu) Havir Evet (c yolu) Hayir
a,b,c p katsavilarimn Tam Aracihk Arac Etki Yok Araa Etki Yok
carpim pozitif mi? Etkisi (Sadece direkt etki)

- £

g =

] z
Kismi Aracihk Kismi Aracihk
(Biitiinleyici) (Rekabetci)
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Yukarida belirtilen sartlar cergevesinde arastirmada olusturulan model Sekil 13’te

sunulmaktadir.

Sekil 13
Arastirma Modeli

Satin Alma Niyeti

Algilanan Risk

IIk olarak, 6znel normlar, bir bireyin bir davranisi gerceklestirme sonucunda elde
edebilecegi odiil veya cezaya gdre ne yapilmasi veya ne yapilmamasi gerektigi
konusundaki algisina dayanmaktadir. Bu baglamda 6znel normlar, tiiketicinin
arkadaslarindan, ailesinden ve is arkadaslarindan veya tiiketici a¢isindan 6nemli olan ve
tiiketicinin etkilendigi insanlardan ¢evrimig¢i magazalardan aligveris yapmasi i¢in aldigi
motivasyon olarak belirtilmektedir. Oznel normlar genellikle karar verme siirecinde
onemli bir Onciil olarak kullanilmakta olan bir degiskendir. Ciinkii insanlar genellikle rol
modelleri veya referans gruplari, onlardan bir sey yapmalarimi beklediklerini
diistindiigiinde, o sekilde davranmaya egilimlidirler. Bagka bir deyisle sosyal baskidan
etkilenebilmektedirler (Schepers ve Wetzels,2007). Bu baglamda, arkadaslardan, aileden
ve is arkadaslarindan gelen destek ya da baskinin ¢evrimici aligverisi olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir (Nor ve Pearson, 2008). Tiketiciler, akranlarinin ve yakin
cevresinin ¢evrimici aligverisi destekledigine inanirlarsa ¢evrimi¢i aligveris niyetinin

daha yiiksek olacagi fikri 6ne stiriilmektedir. Bu baglamda;

“H1-1az: Azerbaycan’da oznel normlarin ¢cevrimici satin alma niyeti tizerinde pozitif bir

etkisi vardir.”

“H1-1rw: Tiirkiye’'de oznel normlarin ¢evrimici satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkisi vardiwr.” hipotezleri gelistirilmistir.
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Oznel normlarin hem Tiirkiye’de hem de Azerbaycan’da satin alma niyeti iizerinde
etkisinin oldugu Ongoriilmekte ve olusturulan hipotezlerin  kabul edilecegi

varsayilmaktadir.

Bazi arastirmalarda, 6z yeterlilik kavraminin e-ticaret ¢alismalarinda yalnis anlasildigini
ve genellikle algilanan davranigsal kontrol (Percevied Behavioural Control) ile birbirinin
yerine kullanildigini1 vurgulanmaktadir (Amaro ve Duarte, 2015). Bu iki kavram birbiri
ile baglantili olmasina ragmen, birbiriyle karistirilmamali ve ayirt edilebilmelidir.
Algilanan davranigsal kontrol bireyin digsal faktorlerine odaklanirken, 6z yeterlilik
tilketicinin bilissel algilariyla ilgilidir ve tiikketicinin bir davranisi ger¢eklestirme yetenegi
hakkindaki inang¢larini baz almaktadir. Bu baglamda, 6z yeterlilik degiskeninin ¢evrimici
magazalarda satin alma niyetini etkileyebilecegi dngériilmektedir. Oz yeterlilik, bireyin
Internet iizerinden bilgi arama ve alisveris yapabilme konusunda kendini yeterli
hissetmesi, etkilesim sirasinda kendini giivende ve rahat hissedebilmesi anlamina
gelmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001). Yesilyurt vd. (2016), diisiik 6z yeterlilige
sahip bireylerin bilgisayar ve giiniimiiz teknolojilerini kullanmaya direng¢ gdsterme
egiliminde olduklarini, yiliksek 6z yeterlilige sahip bireylerin ise amaglarina ulasmak igin
her tiirli zorlugu asmaya calistiklarini belirtmektedir. Cevrimi¢i magazalarda 6z
yeterliligi yliksek olan tiiketicilerin daha yliksek ¢evrimigi satin alma niyeti gostermeleri

beklenmektedir (Wu ve Wang, 2015). Bu bulgular 1s181nda;

“H1-2az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris konusunda algiladiklar: oz

yeterlilik, cevrimi¢i satin alma niyetleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.”

“H1-2w: Tiirkiye'deki tiiketicilerin ¢evrimi¢i alisveris konusunda algiladiklart oz
yeterlilik, cevrimici satin alma niyetleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.” hipotezlerini

gelistirmek miimkiindiir.

Algilanan riskin bazi boyutlarmin giiven iizerinde veya satin alma niyeti lizerinde
etkisinin olabilecegi dngdriilmektedir. Ornegin, ¢evrimici alisveris sitesinden iiriin siparis
vermek isteyen tiiketici, saticinin firsat¢1 bir sekilde davranabilecegini diisliniiyorsa ve bu
endiseyle saticiya glivenmiyorsa, biiylik olasilikla tiiketici finansal risk veya performans
riski algilamaktadir. Bazi risk tiirlerinin ise tiiketici gliveninin araci rolii olmadan da
direkt satin alma niyeti lizerinde etkili olabilecegi goriilebilmektedir (Pavlou,2003). Bu
nedenle, algilanan risk ile giiven arasindaki iliskiyi dogru bir sekilde anlayabilmek igin,

bagimsiz degisken olarak algilanan risk boyutlarina ve bu boyutlarin araci degisken olan
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giiven tizerindeki farkli etkilerine bakilmasi gerekmektedir. Caligsmada, algilanan risk

dort boyutta incelenmektedir; finansal risk, performans riski, sosyal risk ve psikolojik risk.

Finansal risk, “cevrimig¢i aligveris nedeniyle ortaya ¢ikabilecek herhangi bir maddi kayg1”
olarak tanimlanmaktadir. Cevrimigi aligverislerde finansal riskin yiiksek oldugu, ¢ilinkii
tiiketicilerin veya alicilarin saticilarla dogrudan iletisim kuramadigi ve bazi durumlarda,
cevrimi¢i aligveris sitesinin  giivenirliginin eksikligi nedeniyle riskin arttig
belirtilmektedir (Hong, 2015). Bu nedenle, ¢evrimigi ortamlarda yapilan aligverislerde
daha cok kiyafetler, miizik dosyalari, kitaplar gibi daha diisiik diizeyde finansal risk
tagtyan drlinler tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir (Statista, 2024).
Cevrimigi aligveris ortamlari, otomobil gibi daha pahali iirlinleri kapsayacak sekilde
gelisse ve kapsami genislese de bircok cevrimigi tiiketici bu tiir pahali iiriinlerde daha
yiiksek finansal risk algilayabilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler potansiyel olarak kayip
riski yasayabilecekleri bir iiriin veya hizmet satin alirken daha kararsiz olabilmektedir.

Bu aciklamalar 1s181nda;

“H1-3az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi finansal risk, satin alma niyetini

negatif etkilemektedir. ”

“H1-3w: Tiirkiye’deki tiiketicilerin algiladig finansal risk, satin alma niyetini negatif
etkilemektedir.” hipotezleri gelistirilmistir.

Yaras’in (2017) Tiirkiye’de yaptig1 ¢alismasinda algilanan finansal riskin ¢evrimigi
satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu
nedenle Tirkiye 6zelinde kurulan H1-3w hipotezinin reddedilecegi ongoriilmektedir.
Cinkii Aliyeva’nin (2022) da belirttigi gibi ¢evrimici satin alma deneyimi arttikga

algilanan riskler diigmekte, bu durum da niyet iizerindeki etkiyi azaltmaktadir.

Cevrimigci aligveriste iiriin performansi ile ilgili tiikketicinin algiladig: risk énemli bir rol
oynamaktadir, ¢iinkii tiiketicilerin Internet {izerinden iletisim kurma ve iiriiniin kalitesini
dogru bir sekilde degerlendirme imkanlar1 smirlidir. Ornegin, tiiketiciler yalnizca
cevrimici aligveris sitesindeki resimlerden mobilya, ayakkabi ve kiyafet gibi lriinlerin
ozelliklerini, kumas ve kalite detaylarin1 anlamakta zorlanabilmektedir. Bu gibi
durumlarda, tiiketiciler siparis edilen {irliniin ¢evrimigi aligveris sitesindeki gibi
olmayabilecegi veya beklentilerini karsilamayabilecegi endisesini tasimaktadirlar (Kim

vd. 2008). Bu baglamda;
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“H1-4az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi performans riski, satin alma niyetini

negatif etkilemektedir. ”

“H1-4+: Tiirkiye’deki tiiketicilerin algiladigi performans riski, satin alma niyetini

negatif etkilemektedir.” hipotezleri test edilecektir.

Her ne kadar Kim vd. (2008) H1-4 hipotezlerinin dayanak noktasini olusturmus olsa da
Yaras vd.’nin (2017) Tiirkiye 6zelinde yaptig1 arastirmada algilanan performans riskinin
tilkketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri lizerinde bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Farkli aragtirmacilarin farkli sonuglara ulagsmasindaki sebeplerden biri
arastirmalarin yapildig: tarihlerle ve tilke farkliliklartyla iliskili olabilir. Tiketicilerin
satin aldig1 tirlinlerin markalarina daha dncesinde asina olmalari performans konusundaki
algiladiklar riski diistirebilir. Bununla birlikte yillar gegtikce tiiketicilerin yorumlarinin
diizenli bir sekilde raporlanarak sunulmasi ve gorsellerle desteklenmesi, sitelerde
saticilarla  iletisimin hizlica saglanabilmesi i¢in kolayliklarin saglanmasi vb.
uygulamalarin artmasi algilanan performans riskini diistirmiis olabilir. Bu nedenle en
azindan Tirkiye oOzelinde H1-4w hipotezinin desteklenmeyecegi Ongoriilmektedir.
Benzer sekilde Azerbaycan’da Trendyol’un sadece bilindik, biiylik markalarin tirtinlerini
satisa sunuyor olmasi da yine Azerbaycan’da algilanan performans riskinin diisiik
olmasina neden olabilir. O nedenle bu arastirma kapsaminda H1-4az hipotezi de destek
gormeyebilir. Yine de daha 6nceki arastirmalar baglaminda bu hipotezlerin test edilmesi

anlamli bulunmaktadir.

Cevrimigi aligveris yapmak iizere olan bir tiiketici, satin alma karar1 verirken kisisel
ozelliginden kaynaklanan psikolojik bir risk algilayabilmektedir. Bu tiir bir psikolojik risk,
tiketicilerin {irlin veya hizmet satin alma konusunda deneyim eksikliginden
kaynaklanabilmektedir. Genel olarak, cevrimici aligveris deneyimi daha az olan
tiikketiciler, yalnig {iriin se¢gme endigesinden dolay1, ¢evrimi¢i aligveris deneyimi daha
fazla olan tiiketicilere kiyasla daha fazla =zihinsel rahatsizlik veya gerginlik
hissedebilmektedir (Hong ve Cha, 2013). Ornegin, daha 6nce ¢evrimigi alisveris yapmis
deneyimli tiiketiciler, beklentileriyle en iyi sekilde uyum saglayan iiriinleri nasil veya
nereden sececeklerini ve begenmedikleri veya sorunlu tiriinleri nasil iade edebileceklerini
bildikleri i¢in daha az endise duymaktadirlar. Bu baglamda, tiiketiciler daha fazla
psikolojik risk algiladik¢a, daha fazla psikolojik rahatsizlik veya gerginlik
yasayabilmektedirler ve ¢evrimici aligveris yapmaya daha az istekli olabilirler. Bu

nedenle;
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“H1-5az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi psikolojik risk, satin alma niyetini
negatif etkilemektedir. ”

“H1-5w: Tiirkiye 'deki tiiketicilerin algiladigi psikolojik risk, satin alma niyetini negatif

etkilemektedir.” hipotezlerini gelistirmek miimkiindiir.

Sosyal risk, tiiketicinin ¢evrimi¢i aligveris sitesinden {iirlin satin almasi sonucunda
cevresindeki kisilerin kendisine karst olumlu veya olumsuz goriisler gelistirebilecegini
ifade etmektedir. Cevrimici alisveris yapmamak ya da yapmak, 6zellikle sosyal ¢evrenin
baskis1 altinda kalan tiiketicilerde dislanma korkusu yaratabilir. Internetten aligveris
yapmayan bireyler, aileleri, arkadaslar1 veya sosyal g¢evrelerindeki diger kisilerden
‘internetten alsaydin daha ucuza alirdin' ya da 'internette daha iyi Uriinler var' gibi
elestiriler alabilir. Bu tiir geri bildirimler, bireylerin ¢evrimigi aligveris yapmalari i¢in
sosyal bir baski olusturur ve c¢evrimici aligveris niyetlerini artirabilir. Buna ek olarak
cevrimigi aligveris heniiz ¢cok yaygin degilse bu davranisi sergileyenler yenilik¢i ve dncii
olma motivasyonu tastyabilirler. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

“H1-6az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi sosyal risk, satin alma niyetini pozitif

etkilemektedir. ”

“H1-6w. Tiirkiye’'deki tiiketicilerin algiladigi sosyal risk, satin alma niyetini pozitif
etkilemektedir.”

Tiirkiye’de ¢evrimici aligveris olduk¢a yaygin oldugundan referans gruplar bu konuda
bireyleri artik tesvik etmiyor olabilir. Hatta aligverisin bu derece kolay hale gelmesi
sonucu ¢ok sik aligveris yapan tiiketiciler referans gruplar tarafindan tam ters yonde baski
altinda da hissedebilirler. Bu nedenle Tiirkiye 6zelinde algilanan sosyal risk bireyin
cevrimigi aligveris sikligina gore farklilik gosterebilir. Ancak Azerbaycan’da ¢evrimigi
aligverisin yaygin olmamasi nedeniyle referans gruplarin pozitif yonlii bir etkisinin

olacag1 ongoriilmektedir.

Bahsi gecen hipotezler 6rneklem cercevesinde test edildikten sonra Zhao vd. (2010)’nin
yontemine uygun olarak aract degisken olan giiven degiskenine uygun hipotezler

gelistirilerek araci rolii test edilecektir.

Oznel normlar genellikle karar verme siirecinde énemli bir 6nciil olarak kullanilmakta
olan bir degiskendir. Ciinkii insanlar genellikle rol modelleri veya onlar i¢in énemli olan

kisilerin, onlardan bekledigi sekilde hareket etme egilimindedirler (Schepers ve Wetzels,
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2007). Bu baglamda, tiiketicilerin yakin ¢evresindeki kisilerin herhangi bir ¢evrimigi
aligveris sitesine karst duydugu giiven, bireyin de ilgili ¢evrimigi siteye karsi olan
giivenini sekillendirebilmektedir. Ornegin, bireyin ailesi veya arkadaslar1 bir ¢evrimici
aligveris sitesi ile ilgili olumsuz bir deneyim yasayip ilgili siteye karsi giiven algisi
degistiginde, ilgili site ile ilgili ¢evrimigi aligveris tecriibesi olmayan bireyin de giiven

algisin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu sebeple;
“H2-1sz: Azerbaycan’da dznel normlarin giiven tizerinde pozitif bir etkisi vardiwr.”

“H2-1w: Tiirkiye’'de o6znel normlarin giiven iizerinde pozitif bir etkisi vardir.”

hipotezleri gelistirilmistir.

Cevrimigi aligveris islemlerinde tiiketiciler, satin almak istedikleri tiriin hakkinda ilgili bir
cevrimici siteden bilgi edinme konusunda kendini yeterli hissetmeyebilir ve bu baglamda,
ilgili iiriin hakkinda yeterli bilgiye ulasamayacaklarindan endise etmektedirler. Ornegin,
iriin alma iglemi sirasinda satin alma prosediirleri ¢cok karmagik ve uzun olursa veya iade
isleminde kendini yetersiz hissetmekte olan tiiketicinin aldig1 {iriin yanls veya kusurlu
cikarsa iade edemeyebileceginden korkmaktadir. Buna bagli olarak insanlar ¢evrimigi
saticilardan  genellikle istedikleri {irlinli sorunsuz bir sekilde alabilecekleri
diisiindiiklerinde ve satin alma islemi sonucunda kendini bu konuda basarili hissettigini
diisiindiiklerinde, bu saticilara daha c¢ok glivenmektedir. Tiiketicilerin bir ¢evrimici
aligveris konusunda yeterli olduklar1 hisleri arttikca, daha olumlu beklentilere sahip

olabilirler. Bu durum saticiya kars1 daha fazla glivenme egilimi olarak tezahiir eder (Kim
ve Kim, 2005). Bu nedenle;

“H2-2az: Azerbaycan’da ¢evrimigi aligveris konusunda oz yeterliligin, giiven tizerinde

porzitif bir etkisi vardwr.”

“H2-2w: Tiirkiye'de c¢evrimigi alisveris konusunda oz yeterliligin, giiven iizerinde

pozitif bir etkisi vardwr.” hipotezlerini gelistirmek miimkiindiir.

Bir tiiketicinin saticinin firsat¢1 davraniglart ile ilgili finansal kayiplar konusunda
endiseleri varsa, o saticiya karsi duydugu giiven azalacaktir. Ornegin, birey Amazon’dan
pahal1 bir kitap siparis etmek istediginde, ilgili satici ile ilgili finansal anlamda olumsuz
deneyim yasamis ¢ok sayida degerlendirme varsa, bireyin bu saticiya karst 6demeyi
aldiktan sonra siparisi gondermeme konusunda endisesi artabilir ve bu saticiya yonelik
risk algis1 yiikselir. Buna bagli olarak bireyin saticiya kars1 giiven algis1 da azalabilir. O

nedenle;

55



“H2-3az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi finansal risk, giiveni negatif
etkilemektedir. ”

“H2-3vw: Tiirkiye'deki tiiketicilerin algiladigi  finansal visk, giiveni negatif

etkilemektedir.” hipotezleri test edilecektir.

Tiirkiye’de iade hakkinin yasalarla teminat altina alinmis olmas1 ve algilanan risklerin
deneyimler sonucunda diigmesi Tiirkiye’de finansal riskin diigiik algilanmasina neden
olabilir. Dolayisiyla finansal risk, nasil ki ¢evrimici satin alma niyetini etkilemiyorsa
(Yaras vd., 2017), giliveni de etkilemiyor olabilir. Bu nedenle H2-3rw hipotezinin

desteklenmemesi muhtemeldir.

Uriin performansina yonelik giiclii bir algi, ¢evrimi¢i satictya duyulan giivenin
azalmasina yol agabilmektedir. Ornegin, tiiketici belirli bir cevrimici aligveris sitesinden
meyve veya yemek gibi iirlinleri satin almay1 diisiiniiyorsa, ¢ogu zaman saticinin bu
tirtinlerin performans beklentilerini karsilayip karsilamayacagina iliskin bazi nlemleri
giivence altina aldigini diistinmektedir. Meyveler taze mi? Yemekler sicak m1 iletilecek?
Tiiketici bu tip performans sorularina iliskin yiiksek risk algiliyorsa ve bu durum saticiya

kars1 duydugu giiveni azaltacaktir. Bu nedenle;

“H2-4az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi performans riski, giiveni negatif

etkilemektedir. ”

“H2-4+w: Tiirkiye’'deki tiiketicilerin algiladigt performans riski, giiveni negatif

etkilemektedir.” hipotezleri gelistirilmistir.

Ancak finansal riskte de oldugu gibi performans riskinde de Tiirkiye’de pazarin
gelismislik diizeyine ve incelenen c¢evrimigi aligveris sitesinin hizmet kalitesine
odaklanildiginda algilanan performans riskinin giiven {izerinde etkili olmamasi
miimkiindiir. Nitekim Yaras vd. (2017) algilanan performans riskinin ¢evrimigi satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin anlamsiz oldugunu belirtmektedir. Ayn1 durum giiven i¢in de
gecerli olabilir. Bu nedenle Tiirkiye 6zelinde H2-4+ hipotezinin destek bulmayacagi

distiniilmektedir.

Cevrimigi aligveris siirecinde daha az tecriibe edinmis tiiketici, tecriibesi ve deneyimi
daha ¢ok olan tiiketiciye kiyasla daha ¢ok psikolojik risk algilayabilmektedir. Bu durum,
bireyin karakteristik yapisindan dolay1 da kaynaklanabilmektedir ve ¢evrimici aligveris
sirasinda kendini gergin veya rahatsiz hissedebilmektedir. Bu baglamda, satic1 tarafindan
olumsuz bir aligveris slireci yasandiginda, tiiketici cevrimici aligverise veya ilgili aligveris
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sitesine kars1 psikolojik kaygilar yasayabilmektedir ve bu durumda, ilgili ¢evrimigi siteye

kars1 giiven duygusu azalabilmektedir. Bu nedenle;

“H2-5az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladig1 psikolojik risk, giiveni negatif

etkilemektedir. ”

“H2-5w: Tiirkiye'deki tiiketicilerin algiladigi psikolojik risk, giiveni negatif

etkilemektedir.” hipotezlerini gelistirmek miimkiindiir.

Bir tiiketici satin aldig1 tirliniin tanidiklari, kendisi i¢in 6nemli olan insanlar tarafindan
kendisine uygun bulunmayacagini diisiinliyorsa veya c¢ok uygun bulunabilecegini
diistinliyorsa, bu durum tiiketicinin c¢evrimi¢i magazaya kars1 giiven algisin
etkileyebilmektedir. Tiiketici, sosyal ¢evresini dikkate alarak ¢evrelerindeki giivenilir ve
saygin marka veya cevrimi¢i saticilara yonelebilmektedir. Genellikle, biraz pahali
olabilen, 6rnegin, telefon veya saat gibi sosyal ¢evresinin dikkatini ¢ekebilecek tiriinlere
yonelirken giivenilir bir marka veya saticiya yonelerek cevresinin olumlu tepkilerini

garanti altina almak istemektedirler. Bu baglamda;

“H2-6az:  Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi sosyal risk, giiveni pozitif

etkilemektedir. ”

>

“H2-6+: Tiirkiye deki tiiketicilerin algiladigi sosyal risk, giiveni pozitif etkilemektedir.’

hipotezleri gelistirilmistir.

Daha sonra, Zhao vd(2010)’nin yontemine uygun olarak arastirmadaki araci degisken
olan giiven degigkeninin araci rolii oynayabilmesi i¢in bagimli degisken olan satin alma
niyeti ile de arasindaki iliskinin anlamli olmasi gerekmektedir. Buna uygun olarak son

hipotezde giiven ve satin alma niyeti arasindaki iligki ele alinmaktadir.

Yapilan bir arastirmada, arastirmacilar Planli Davranig Teorisi’ni ¢evrimigi aligverise
uyarlamisg ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma niyetlerinin tutumdan etkilendigini,
tutumun ise tiiketici gliveninden etkilendigi sonucuna varilmistir (Jarvenpaa vd., 2000).
Van der Heijden vd. (2003) ise tiiketicinin algiladig: giivenin tutum araciligiyla ¢evrimici
aligveriste satin alma niyeti izerinden dolayh etkisi oldugunu belirtilmektedir. Cevrimigi
aligverislerde saticiya karsi veya c¢evrimigi aligveris platformuna kars1 duyulan giiven,
bireyin davranigsal mekanizmasini harekete gecirmekte ve ¢evrimici satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Gefen vd. (2003) ve Salam vd. (2005) ise glivenin tutum iizerinden
dolayli etkisi oldugunu reddetmekte, glivenin satin alma niyeti degiskeni iizerinde

dogrudan bir etkisi oldugunu belirmektedir. Bu bulgular 1s181nda;
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“H3-1az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi giiven, satin alma niyetini pozitif

etkilemektedir. ”

“H3-1w: Tiirkiye'deki tiiketicilerin algiladig1 giiven, satin alma niyetini pozitif

etkilemektedir.” hipotezleri test edilecektir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda giiven, ¢evrimici satin alma niyetini etkileyen 6nemli
bir degisken olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Ata vd., 2021). Ancak ayni durum Azerbaycan
icin gecgerli degildir (Aliyeva, 2022). Bu nedenle H3-1t hipotezinin kabul edilecegi;

H3-1az hipotezinin ise reddedilecegi ongoriilmektedir.

3.4.1. Ulkelerarasi Farkliltk Hipotezleri

Oznel normlar genellikle karar verme siirecinde &nemli bir dnciil olarak kullanilmakta
olan bir degiskendir. Ciinkii insanlar genellikle rol modelleri veya onun i¢in 6énemli olan
insanlar, kendilerinin bir sey yapmalar1 gerektigini diisiindiiklerinde, o sekilde
davranmaya daha egilimlidirler. Bagka bir ifade ile sosyal baskidan etkilenebilmektedirler
(Schepers ve Wetzels, 2007). Bu arastirmada, ¢evrimigi aligverisin yaygin oldugu iilke
olarak Tiirkiye, ¢evrimici aligverisin yeni yayginlagsmaya basladigi tilke olarak ise
Azerbaycan ele alinmaktadir. Tiirkiye’nin Azerbaycan’a kiyasla e-ticaret bakimindan
daha koklii bir yapiya ve e-ticaret kiiltiiriine sahip olmasi, tiiketicide ve tiiketicilerin yakin
cevresindeki  kisilerde  c¢evrimici  aligverise  karst  bakis  acilarmmi  farkl
sekillendirebilmektedir. Azerbaycan ve Tiirkiye’de Trendyol ¢evrimigi aligveris sitesinin
yaygin olmasi sebebiyle tiiketicilerin ailesi ve arkadaglari tarafindan da kabul gorebilmesi
ve desteklenmesine bakmayarak, Tiirkiye’deki kullanicilarin Azerbaycan’a kiyasla,
Trendyol disinda alternatifleri bulundugu i¢in tiiketicilerin aile ve arkadaslarinin

Trendyol’dan satin alma tlizerindeki etkisinin farklilastigi ongoriilmektedir. Bu baglamda;
“H4-1: “Oznel normlar, iki iilkede de farklilik gostermektedir.” hipotezi gelistirilmistir.

Oz yeterlilik, bireyin Internet iizerinden bilgi arama ve aligveris yapabilme konusunda
kendini yeterli hissetmesi, etkilesim sirasinda kendini giivende ve rahat hissedebilmesi
anlamina gelmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001). Dijitallesmenin yayginlasmasi,
Internet erigsiminin her gegen giin daha ¢ok artmasi ve daha ¢ok kullaniciya erisebilmesi,
Internet kullantmimi kullanicilar  agisindan  giinliik yasamin bir parcasi haline
getirebilmektedir (Pena-Garcia vd., 2020). Azerbaycan ve Tiirkiye’de teknolojik
altyapidaki gelismeler ve tiiketicilerin Internet iizerinden her gecen giin kullanim

becerilerinin artmasi, her iki iilkede de benzer platformlari kullanma agisindan
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kullanicilara 6zgiiven kazandirmaktadir. Cevrimigi aligveris baglaminda iki {ilke
arasindaki gelismislik diizeyi ve tiiketicilerin ¢evrimici aligveris yapabilme tecriibeleri
ayn1 olmasa da Internet’te kullanicinin herhangi bir tarayicty1 kullanabilmesi ve istedigi
bir sey hakkinda bilgi edinebilmesi bakimindan kullanicilarin 6z yeterlilik seviyelerinin
benzer diizeyde oldugu ve farklilasmadigi ongoriilmektedir. Buna ek olarak, Internet
kullaniminda kullanicilarin gelismisliginden baska muhtemel farkliliklarin 6z yeterlilik
tizerindeki etkilerine, varsayimsal olarak test etmeye ve karsilastirma yapmaya yonelik

bir ¢er¢eve olusturulmaktadir. Bu nedenle;

“H4-2: Oz yeterlilik diizeyi, Azerbaycan ve Tiirkiye de farklilik gostermektedir.” hipotezi
test edilecektir.

Finansal risk, “cevrimigi aligveris nedeniyle ortaya cikabilecek maddi kaygi olarak
tanimlanmaktadir”. Cevrimi¢i aligveris baglaminda yeni yayginlasmaya baslayan
ilkelerde tiiketicilerin tecriibesi, c¢evrimi¢i aligverisin yaygin oldugu {lkelerdeki
tilkketicilere kiyasla daha az oldugu i¢in finansal agidan endise duyabilmektedirler (Hong
ve Cha, 2013). Bunlara, tiiketicinin finansal kayitlarin yeterince korunamayacagi, kredi
kart1 bilgilerinin calinabilecegi veya bir iiriin siparis verirken nihai fiyat konusunda
tiikketicinin kaygilanabilecegi gibi endiseler drnek olabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’deki
Trendyol’da kargo fiyatlar1 genelde 40 TL olurken, Azerbaycan’da bu fiyat genelde sabit
olmamaktadir ve satictya gore kargo fiyati degismektedir, ortalama kargo fiyati ise 10
Manat (=200TL) olmaktadir. Bu baglamda, her iki iilkede tiiketicilerin algiladig: finansal
riskin farklilik gosterecegi ongdriilmektedir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak asagidaki

hipotez olusturulmustur:
“H4-3: Algilanan finansal risk, Azerbaycan ve Tiirkiye 'de farklilik gostermektedir.”

Performans riski, satin alinan iriiniin, beklenen iiriinden farkli ¢ikma ihtimali olarak
tanimlanabilmektedir (Kim vd., 2008). Her iki iilkede de teknolojik altyapinin gelismesi
ve her gegen giin yayginlasmasi, son zamanlarda ise COVID-19 pandemisi nedeniyle
tiikketicilerin o zamanlarda aligveris alternatifinin sadece ¢evrimigi aligveris olmasi gibi
nedenler, tiiketicilerin algiladigi performans riskini minimize eden nedenler
olabilmektedir. Tiirkiye’de cevrimici aligverisin Azerbaycan’a kiyasla daha gelismis
olmasi ve tiiketicilerin alternatifinin daha ¢ok olmasi, Azerbaycan’da ise Trendyol gibi
cevrimi¢i aligveris sitelerinin genel olarak bilindik markalarin {iriinlerini sattig1 i¢in (LC

Waikiki veya Defacto gibi) iki lilkedeki tiiketicilerin algiladig1 performans riski agisindan
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farklilik olmayacagi dngoriilmektedir. Bunlara ek olarak, ¢cevrimici aligveriste iki tilkede
de bu orneklerden bagka muhtemel farkliliklarin performans riski tizerindeki etkilerine,
varsayimsal olarak test etmeye ve karsilastirma yapmaya yonelik bir cergeve

olusturulmaktadir. Bu baglamda;

’

“H4-4: Algilanan performans riski, Azerbaycan ve Tiirkiye 'de farklilik gostermektedir.’
hipotezi gelistirilmektedir.

Cevrimig¢i alisveris yapmak {izere olan bir tiiketici, satin alma siirecinde kisisel
Ozelliklerinden veya diger nedenlerden kaynaklanan psikolojik bir risk
algilayabilmektedir. Bu tiir bir psikolojik risk, tiiketicilerin {iriin veya hizmet se¢ciminde
yasadiklar1 deneyim eksikliginden dogabilmektedir. Genelde, ¢evrimigi deneyimi hig
olmayan tiiketiciler silirecin nasil ilerleyecegini, ¢evrimigi aligveriste daha deneyimli
kisilere kiyasla daha az bildiklerinden veya deneyimlediklerinden dolay1 tecriibeli
tiketicilere kiyasla daha fazla stres veya gerginlik hissedebilmektedirler. Ancak,
cevrimici aligverisin diinya genelinde heniiz her yerde esit derecede yayginlagmamis olsa
da, tiiketicilerin tarafindan genel olarak bilinir hale geldigi sdylenebilmektedir. Bu durum,
tilkketicilerin ¢evrimici alisverisi her ne kadar pratik olarak deneyimlememis olsalar da
teorik diizeyde bu siirece asina olmalariyla agiklanabilmektedir ve bu kavrama olan
farkindaliklari, bu siirecle ilgili gerginlik veya rahatsizlik hissetmelerini minimize
edebilmektedir. Her iki iilkede farklilik bakimindan ele alindiginda ise Tiirkiye ve
Azerbaycan’da, Trendyol uygulamasinin ara yiiziinde farkliligin olmayis1 ve kullanim ve
iirlin siparis etme gibi islemleri tamamziyla ayni olmasi agisindan iki iilke arasinda farklilik
olmayacag1 ongoriilmektedir. Bunlara ek olarak, ¢evrimici aligveriste iki {ilkede de bu
orneklerden baska muhtemel farkliliklarin performans riski iizerindeki etkilerine,
varsayimsal olarak test etmeye ve karsilastirma yapmaya yonelik bir ¢erceve

olusturulmaktadir. Bu nedenle;

“H4-5: Algilanan psikolojik risk, iki iilkede de farklilik gostermektedir.” hipotezi
gelistirilmektedir.

Sosyal risk, tiiketicinin ¢evrimigi aligveris yaptigi taktirde, ¢cevresindeki kisiler tarafindan
olumlu veya olumsuz degerlendirmelere maruz kalma olasiligini ifade etmektedir. Sosyal
cevrelerin etkisi altinda kalan bireyler, ¢evrimigi aligveris yapmadiklarinda dislanma
korkusu yasayabilmektedir. Bu tiir yakin cevre tarafindan gelen geri bildirimler,

tilkketiciler iizerinde sosyal bir baski yaratir ve ¢evrimic¢i aligveris yapma niyetlerini
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artirabilmektedir. Ayrica, ¢evrimigi aligverigin heniiz yaygin olmadigi bir ortamda, bu
davranig1 sergileyen kisiler, yenilik¢i olma ve trendleri takip etme istegiyle motive
olabilmektedirler. Azerbaycan’da Tiirkiye’ye kiyasla cevrimigi aligveris sitelerinin
alternatifinin ¢ok olmamasi veya Azerbaycan’da geleneksel magazalardaki fiyatlara
kiyasla Trendyol iizerinden iirliniin daha ucuz olmasi gibi durumlar, tiiketicilerin
algiladiklar1 sosyal riskin iki iilkede farklilik gosterecegini dngérmektedir. Bu bulgular

dogrultusunda;

“H4-6: Algilanan sosyal risk, iki iilkede de farklilik gostermektedir.” hipotezi
gelistirilmektedir.

Cevrimdis1 veya geleneksel giiven anlayisina dayanarak, ¢evrimigi giiven bir kisinin,
olumlu niyetler veya davranis beklentileri dogrultusunda bir ¢evrimici magazaya karsi
savunmasiz olmayi ne kadar isteyerek kabul ettigini aciklamaktadir (Ye, 2013).
Azerbaycan’da ¢evrimici aligveris, Tirkiye’ye kiyasla yeni yayginlasmaya basladigi i¢in
tiiketiciler e-ticaret sitelerine kars1 daha temkinli yaklagmaktadir ve giiven faktoriinti daha
kritik bir unsur olarak algilamaktadir. Giivenin tam olarak olusmasi, ¢cevrimigi aligveris
altyapisinin  geligsmislik diizeyi, yerel pazar dinamikleri veya tiiketicilerin aligveris
tecrilbesi gibi durumlara bagli olabilmektedir. Tiiketiciler agisindan Trendyol
uygulamasinin pazar gegmisi, Tiirkiye’ de Azerbaycan’a kiyasla 12 yil daha fazla olmasi
veya Tirkiye’deki tiiketicilerin Azerbaycan’a kiyasla daha fazla alternatifin olmas1 gibi
unsurlar, iki tlkedeki tiiketicilerin algiladigi giiven kavraminin farklilik gosterecegini

ongormektedir. Bu baglamda;
“H4-7: “Giiven diizeyi Azerbaycan ve Tiirkiye de farklidir.” hipotezi gelistirilmektedir.

Cevrimigi satin alma niyeti, tiiketicilerin Internet iizerinden {iriin veya hizmet satin alma
arzusu olarak tanimlanmaktadir (Ariffin vd., 2018). Internet sitelerinde tiiketicilere iiriin
ve fiyat karsilastirma imkan1 sunulmasi, ¢evrimici 6deme segeneklerinin mevcut olmasi
ve Uriin kataloglarinin yer almasi gibi 6zelliklerin saglanmasi durumunda tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin arttig1 goriilmektedir. Ancak, Trendyol iizerinden Azerbaycan ve
Tiirkiye tiiketicilerinin satin alma niyeti ele alindiginda, uygulama ara yiizii, iiriin siparisi
ve Odeme segenekleri ayni oldugu i¢in diger etkenlerin daha ¢ok rol oynadigi
diisiiniilmektedir. Tirkiye’de ¢evrimigi aligverisin Azerbaycan’a kiyasla daha yaygin
oldugu ve tiiketicilerin ¢evrimici aligveris alternatiflerinin daha fazla oldugu

diistiniilmektedir ve bu durum nedeniyle tiiketicilerin satin alma niyetinin farklilasacagin
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ongoriilmektedir. Diger bir durum ise Azerbaycan’daki Trendyol, Tiirkiye’ye kiyasla
tilkketicilere ilk aligveriste %60 ve ikinci aligveriste %40 gibi indirimler ve ortalama olarak
her ay %20 ile %40 aras1 indirim kuponu kampanyalar1 sunmaktadir. Bu nedenle de iki
iilkedeki tiiketicilerin satin alma niyetlerinin farklilik gésterecegini ongoriilmektedir. Bu

aciklamalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez olusturulmustur:

“H4-8: Satin alma niyeti, iki iilkede de farklilik gostermektedir.”
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BOLUM 4. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde sirasiyla, toplanan verilere iliskin Azerbaycan ve Tirkiye katilimcilarinin
demografik 6zellikleri ve cevap dagilimi gibi temel istatistikler, daha sonra ise modele
iliskin gecerlilik ve giivenirlik analizi ve yapisal modelin analizi sunulmaktadir. Son
olarak iki iilke arasinda ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin farkliliklart

analiz edilmektedir.

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari
Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 4

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

N Tiirkiye Azerbaycan Toplam

Demografik ozellik r % r % r %

Cinsiyet Erkek 112 55,4 88 43,1 200 49,2

Kadin 90 44,6 116 56,9 206 50,8

<20 9 45 25 12,3 34 8,4

20-29 131 64,9 96 47,1 227 55,9

Yas 30-39 37 18,3 56 27,5 93 22,9

40-49 17 8,4 17 8,3 34 8,4

50-59 8 4 10 4,8 18 4.4

Ilkégretim/ Ortaokul 1 0,5 7 3,4 8 2

e Lise 107 53 14 6,9 121 29,8

com Gnlisans 5 25 58 28.4 63 155

Lisans 61 30,2 100 49 161 39,7

Lisansusti 28 13,9 25 12,3 53 13

Cevrimi¢i  Evet 202 100 180 88,2 382 94,1
Alsveris

Tecriibesi Haylr 0 0 24 11,8 24 5,9

Orneklemi olusturan kisilerin demografik ozellikleri incelendiginde, cinsiyet agisindan
Tiirkiye’de erkek katilimcilarin, Azerbaycan’da ise kadin katilimcilarin biraz daha fazla
oldugu goriilmektedir. Yas dagiliminda ise her iki iilkede de 20-29 ve 30-39 yas
araliginda yogunlagsma goriilmektedir. Egitim durumu agisindan incelendiginde
Tiirkiye’de lise mezunlarinin, Azerbaycan’da ise lisans mezunlarinin c¢ogunlugu
olusturdugu goriilmektedir. Son olarak, Tirkiye’deki katilimcilarin tamami daha 6nce
cevrimici aligveris deneyimine sahipken, Azerbaycan’daki katilimcilarin %12 si daha
once cevrimici aligverisi deneyimlememistir. Bu durum ¢evrimigi aligveris konusunda

pazarin gelismislik diizeyi ile ilgili duruma paraleldir.
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4.2. Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

Bu boliimde arastirmadaki degiskenlerin Olgek ifadelerine iligkin sorulara verilen

cevaplarin dagilimi ve ortalama degerlere yer verilmektedir.

4.2.1. Oznel Normlara Yonelik Cevaplarin Dagilim

Tiirkiye ve Azerbaycan tiiketicilerinin “Trendyol” {izerinden aligveris yapma konusunda
0znel normlar degiskenini 6lgmeye yonelik sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo

5’te verilmektedir.

Tablo 5

Oznel Normlara Yénelik Cevaplarin Dagilimi

E =
£Z &
E E i) oy
+5 £ 52z §E LE 2
=2 £ TE ¢ =g E
= = =
S £ 22 £ E£f 3
L xR < L D < L S
X M M Zz ¥ ¥ O
Oznel Normlar
1.Benim igin 6nemli 'olan insanlar, Tiirkiye 21 49 85 30 17 2,87
Trendyol’dan aligveris yapmam
gerektigine inaniyor. Azerbaycan 10 10 55 81 48 3,72
2Etk11end1g1m insanlar, o Turklye 25 48 85 28 16 2,81
Trendyol’u kullanmam gerektigini
diisiiniiyor. Azerbaycan 10 21 53 82 38 3,57
olan insanlar, Trendyol’dan
aligveris yapmami yegler. Azerbaycan 7 14 47 0] 46 3,75

Tablo incelendiginde, ¢evre faktoriiniin her iki iilkedeki ¢cevrimici aligveris yapmakta olan
tiketicileri nasil etkiledigi ve iki iilke arasindaki cevaplara iligkin farkin oldugu
goriilmektedir. Tiurkiye’deki katilimecilar, her ii¢ soruya da nétr veya “kesinlikle
katilmiyorum” arasinda tutum sergilerken, Azerbaycan’daki katilimcilar ise notr ile
“kesinlikle katiliyorum” arasi bantta yer almaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’deki
katilimcilar sorularin cevaplarina iliskin alisveris yaparken sosyal ¢evre etkisinin daha az
oldugu gozlemlenirken, Azerbaycan’da ise sosyal ¢evrenin etkisinin daha belirgin oldugu

ve bu cevrelerden gelen etkilere duyarlilifin daha yiiksek oldugu goriinmektedir.

4.2.2. Oz Yeterlilige Yonelik Cevaplarin Dagilimi

Tiirkiye ve Azerbaycan tiliketicilerinin aligveris yapma konusunda 06z yeterlilik
degiskenini Olgcmeye yonelik sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo 6’da

verilmektedir.
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Tablo 6
Oz Yeterlilige Yonelik Cevaplarin Dagilimi

= =
g = )
E E 55 g
£ £ sz E E A
Lo 9 =g £ 22 o«
=F £ 3T £ 25 E
O «® < L O < L & S
¥ @ 4 Zz XM O
Oz Yeterlilik
1."Google ‘Chrome ya da Internet Tiirkiye 5 5 39 79 74 405
Explorer gibi tarayicilardan"
herhangi bir web sitesine Azerbaycan 8 10 25 95 66 398
ulasabilirim.
2.Uriinler veya hizmetlf:r. Tiirkiye 5 5 38 73 81 4,09
hakkinda bilgi bulmak i¢in
Internet’s Kglaylikla Azerbaycan 8 5 16 9 79 414
kullanabilirim.
3.Internet’te arama yaparken Tugd P 5 ’ 46 2 70 395
kendimi rahat hissediyorum. Azerbaycan 9 10 13 88 84 412
4.Cevrimigi magazalarl Tiirkiye 5 5 37 65 90 4,14
bulabilmek i¢in Internet’i tek
basima kullanabilirim. Azerbaycan 7 6 17 81 93 421
5.Istersem, bir iiriinle ilgili Tiirkiye 5 5 40 72 80 4,07
¢evrimi¢i magazalardan bilgi
edinebilirim. Azerbaycan 7 6 12 96 83 4,18
6.Istersem, bir cevrimici Tiirkiye 5 5 37 70 85 4,11
magazadan aligveris
yapabilecegime eminim. Azerbaycan 8 7 16 97 76 4,11

Tablo incelendiginde Azerbaycan ve Tiirkiye arasinda Internet’i kullanma veya gevrimici
aligveris yapma konusundaki yeterlilik seviyesinin benzer oldugu goriilmektedir.
Tablodaki en belirgin farklar ise Azerbaycan’daki katilimcilarin Tiirkiye’ye kiyasla
Internet’te arama yaparken kendilerini daha rahat hissetmesi ve ¢evrimi¢i magazalardan
herhangi bir trtinle ilgili bilgi edinebilmesi ile ilgili oldugu sorulardir. Bu sorulara
Azerbaycan’daki katilimcilar daha olumlu geri bildirimlerde bulunmaktadirlar. Sorularin
geri bildiriminin ayn1 ortalama degere sahip oldugu tek soru 6. maddedir. Her iki iilkedeki
katilimcilarin, bir ¢evrimi¢i magazadan aligveris yapma konusunda kendilerinden emin

olduklari ¢ikariminda bulunmak miimkiindjir.

4.2.3. Giivene Yonelik Cevaplarin Dagilimi

Tiirkiye ve Azerbaycan tiiketicilerinin “Trendyol” tizerinden aligveris yapma konusunda
giiven degiskenini dlgmeye yoOnelik sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo 7’de

verilmektedir.
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Tablo 7

Giivene Yonelik Cevaplarin Dagilimi

£ =
E = )
£ £ s 3 g
£ £ sz E E A
[N~ = [<5]
= = <
S £ 22 F £ 3
v & < L D < L «® S
ve 2 27 2 Vg S
Giliven
1.Trendyol’dan aligveris Tirkiye 10 21 86 69 16 3.30
yaparken kendimi giivende '
hissediyorum. Azerbaycan 11 19 65 83 26 3,46
2.Trendy01’un klslsel Turklye 12 23 92 58 17 322
bilgilerimi koruyacagina :
inaniyorum. Azerbaycan 11 18 46 94 35 361
3.Diiriist olduguna Tiirkiye 6 8 46 90 52 3.86
inandigim g¢evrimigi ’
magazalart segerim. Azerbaycan 11 7 31 106 49 3,87
4..Trendy(31’un baila iyi Tirkiye 10 14 60 98 20 351
hizmet saglayacagini
diigiiniiyorum. Azerbaycan 9 9 37 108 41 380
5.Trendyol’un giivenilir Tiirkiye 10 17 66 91 18 345
oldugunu diisiintiyorum.
prerbay ey 8 10 33 110 43 383

Tablo incelendiginde Azerbaycan’daki katilimcilarin Tirkiye’deki katilimcilara kiyasla
giiven derecesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. “Trendyol’un kisisel bilgilerimi
koruyacagina inaniyorum” ifadesinde Tiirkiye’deki katilimeilarin ortalama degeri 3.22
iken, Azerbaycan’daki katilimcilarin bu ifadeye tutumu 3.61 ile daha olumludur. 4. ve 5.
ifadeye iki iilke katilimecilarmin verdigi cevaplar ile de Azerbaycan katilimcilarinin
Tiirkiye’ye kiyasla Trendyol’u daha giivenilir buldugunu ve ona daha olumlu yaklagtigini
ortaya koymaktadir. Tabloda tek esit ortalama degere sahip olan ifade olan 3. maddedir.
Bu, her iki iilkedeki tliketicilerin diiriist magaza segcmeye yonelik olumlu bir egilime sahip
oldugunu gostermektedir. Giiven arasinda iki iilkede farkin olmasinin sebebinin,
Azerbaycan’daki tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris sitesi se¢me konusunda Tiirkiye

tiiketicileri kadar segenege sahip olmamasi olabilir.

4.2.4. Algilanan Riske Yonelik Cevaplarin Dagilimi

Tiirkiye ve Azerbaycan tiiketicilerinin “Trendyol” tizerinden alisveris yapma konusunda
algilanan risk degiskenini 6l¢gmeye yonelik sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo

8’de verilmektedir.
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Tablo 8

Algilanan Riske Yonelik Cevaplarin Dagilimi

L
z
£ 5
£ £ s £ g
£ £ B8E E E A~
L QO [=] =] = v = «
Xz z Tz 5 X5 £
£E£ £ £ £ :% 3
88 & » & = 88 E
¥ ¥ oz ¥ ¥¥ O
Algilanan Risk
1.Trendyol’danaligveris Tiirkiye 13 42 74 58 15 3,09
yaparken,finansal kayitlarimin
yeterince korunmayaca@indan endise ~ Azerbaycan 9 61 43 63 28 3,19
% _duyanm.
@ 2.Trendyol’dan aligveris yaparken Tiirkiye 14 46 84 4 14 2,99
@ kredi karti numarami vermem giivenli
S degildir. Azerbaycan 14 66 45 56 23 3,04
c
L  3.Trendyoldaki bir {iriiniin nihai fiyatt Tiirkiye 22 66 72 33 9 271
konusunda endise duyarim, ¢iinkii
sonradan baska 6demeler talep Azerbaycan 16 55 38 67 28 318
edilebilir.
4.Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz Tiirkiye 8 14 72 80 28 3,53
g gibi 6zelliklerini, Internet’teki
& _resimlere bakarak anlamak zordur. Azerbaycan 7 34 42 87 34 353
@ 5.Cevrimigi aligverig sirasinda, Urtinii ~ Tirkiye 6 7 49 9% 44 3,82
g satin almadan once Tirtinii hissetmek
S _ve denemek miimkiin degil. Azerbaycan 8 23 29 90 54 3,78
E 6.Teslim edilen tirtiniin ekranda Tiirkiye 7 10 62 97 26 3,62
O goriindiigii gibi olmayabileceginden
endise duyuyorum. Azerbaycan 10 21 39 92 42 3,66
7.Cevrimi¢i bir lirlin satin aldigimda,  Tiirkiye 54 62 49 27 10 2,39
arkadaslarimin bana daha fazla saygi
~ duyabileceklerini diisiiniiyorum Azerbaycan 44 69 32 43 16 2,60
r 8.Cevrimigi bir iiriin satin aldigimda,  Tiirkiye 57 68 44 24 9 231
= arkadaslarimin beni daha havali
2 _bulacagin diisiiniiyorum. Azerbaycan 37 56 42 48 21 2,80
9 9.Cevrimigi bir iiriin satin alirsam, Tiirkiye 51 72 45 23 11 2,36
bazi arkadaglarim gosteris yapmaya
10.Cevrimigi aligveris yapma Tiirkiye 41 70 57 25 9 246
« diisiincesi beni rahatsiz eder.
8 Azerbaycan 32 76 42 38 16 2,66
i_: 11 .Cevrimiqi a}llsveris.yapma ' Tirkiye 41 74 50 28 9 245
S d}lsunc_e_m beni sebepsiz yere gergin Azerbaycan 33 82 35 37 17 2,62
o _hissettirir.
'57_’ 12.Cevrimigi aligveris, fazla sosyal Tirkiye 21 63 71 36 11 2,77
izolasyona neden olabilir.
Azerbaycan 36 65 37 47 19 2,74

Tablo incelendiginde genel algilanan risk degerinin Azerbaycan’daki katilimcilarda

Tirkiye katilimcilarina kiyasla daha yiiksek oldugu, yani daha c¢ok risk algiladiklari

goriilmektedir. Ornegin, finansal risk algisi, tiiketicilerin mali kayip ve giivenlik

konusundaki endiselerini ifade etmektedir. Bu boyuttaki en belirgin fark 3. ifade olan

nihai fiyat konusundaki endisedir. Azerbaycanl katilimcilar Tiirk katilimcilara kiyasla
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iirtiniin nihai fiyat1 konusunda daha yiiksek risk algilamaktadir. Bu, Trendyol’dan siparis
edilen iirliniin Azerbaycan’a ulagsmasi i¢in daha uzun bir nakliye siirecinin olmasindan ve
ithalat islemlerinin olabilecegi algisindan kaynaklaniyor olabilir. Diger fark ise sosyal
risk boyutunda goriilmektedir. Cevrimigi aligverisin sosyal statii veya arkadas ¢evresi
tizerindeki etkisi Tiirkiye’ye kiyasla Azerbaycan’da daha fazla ortalama degere sahiptir.
Ama her iki lilkede de genel olarak diisiik risk algist mevcuttur. Son belirgin fark ise
psikolojik risk degiskeninde goriilmektedir. Azerbaycan katilimcilar1 Tiirkiye’ye kiyasla

cevrimici aligveris yapma konusunda daha yiiksek bir endise tasimaktadir.

4.2.5. Satin Alma Niyetine Yonelik Cevaplarin Dagilimi

Tiirkiye ve Azerbaycan tiiketicilerinin “Trendyol” tizerinden aligveris yapma konusunda
satin alma niyeti degiskenini 6lgmeye yonelik sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo

9’da verilmektedir.

Tablo 9
Satin Alma Niyetine Yonelik Cevaplarin Dagilimi

E =
E = 5]
E E = 3 g
£ E sz E E A&

[ —] (=] [<5}
= -_ <
S 3 22 £ £% %
xg 2 22 2 v2 S

Satin Alma Niyeti
Yakin gelecekte kesinlikle Tiirkiye 9 15 56 79 43 3,65
Trendyol’dan iiriinler satin

alacagim. Azerbaycan 8 9 28 81 78 4,04
Yakin gelecekte Trendyol’dan Tirkiye 10 17 57 76 42 3,61
aligveris yapmay1 planltyorum. Azerbaycan 7 10 25 81 81 4,07
Yakin gelecekte Trendyol’dan Titrkiye 9 16 o0 81 46 3,69
satin alma ihtimalim yiiksek. Azerbaycan 6 13 24 92 69 401

Tablo incelendiginde iki iilke arasinda “Trendyol”dan iiriin satin alma niyetine yonelik
belirgin farklarin oldugu goriilmektedir. Veriler, Azerbaycan'daki tiiketicilerin
Tiirkiye'deki tiiketicilere kiyasla Trendyol'dan iiriin satin alma niyetinin daha yliksek
oldugunu gostermektedir. Azerbaycan'daki katilimcilar, gelecekte Trendyol'dan
kesinlikle {iriin satin alacaklarini ve aligveris yapmay1 planladiklarini belirtme konusunda

daha olumlu geri bildirimlerde bulunmaktadirlar.
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4.3. Gecgerlik ve Giivenirlik Analizi

Arastirma modelinin analizine gegmeden once ¢alismada yer alan yapilarin gegerlik ve
giivenirlik analizleri incelenmektedir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri kapsaminda; i¢
tutarlilik giivenirligi (internal consistency reliability), birlesme gegerliligi (convergent

validity) ve ayrigsma gegerligi (discriminant validity) degerlendirilmistir.

Yansitict dis modelin degerlendirilmesi i¢in ilk kriter i¢ tutarlilik giivevirliginin
saglanmasidir. I¢ tutarliligi degerlendirmede kullanilan kriter, gézlemlenen gosterge
degerlerinin arasindaki kolerasyonlara dayanarak giivenirligin tahminini saglayan
Cronbach’s alfa’dir. Cronbach’s alfa, 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir ve bu degerin

>0,70 olarak ger¢eklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2006).

Birlesik giivenirlik, dogru giivenirligi daha yiiksek oranda tahmin edebilmektedir.
Birlesik giivenirlik, PLS-SEM ile uyumlu olarak c¢aligmakta ve gosterge yiiklerindeki
farkliliklar1 barindirmaktadir. Birlesik giivenirlik degeri, 0 ile 1 arasinda bir deger

almaktadir ve bu degerin >0,70 olarak gerceklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2017).

Birlesme gegerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans
(AVE=Average Variance Extracted) degerleri kullanilmistir. Faktor yiiklerinin >0.70;

aciklanan ortalama varyans degerinin de >0,50 olarak gergeklesmesi beklenmektedir.

Asagida yer alan Tablo 10°da arastirmada yer alan yapilarin i¢ tutarlilik ve agiklanan

ortalama varyans ile ilgili sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 10
Olciim Modeli Sonuclart
Cr‘;‘;’ﬁ;h’s Gﬁv]::ll;'elisll(lzCR) Giiv]egllll;ﬁisll(l:CR) \Xf.ﬁigfe
rho_a rho_c Extracted(AVE)

Giiven 0.926 0.929 0.927 0.76
Performans Riski 0.87 0.874 0.871 0.693
Satin Alma Niyeti 0.963 0.963 0.963 0.896
Sosyal Risk 0.934 0.94 0.935 0.828
0Oz Yeterlilik 0.965 0.966 0.965 0.823
Oznel Normlar 0.941 0.941 0.941 0.841

Tablodaki degerler incelendiginde, yapilarin Cronbach’s alpha katsayilarin 0.87 ile
0.965 arasinda; CR katsayilarinin da 0.871 ile 0.966 arasinda gergeklesmis olmasi
nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig1 sdylenebilmektedir. AVE katsayilarinin

da 0.693 ile 0.896 arasinda olmasi nedeniyle gegerligin saglandigi belirtilebilir.
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Yapilarin dis yiikleri veya faktor yiikleri ise Tablo 11°de incelenmektedir.

Tablo 11

Yapilarin Faktor Yiikleri

ARF
R

ARP ARS ARPS
R R R

G

ON

(0)%

SAN

ARFR1

0,910

ARFR2

0,669

ARFR3

0,842

ARPR1

0,767

ARPR2

0,876

ARPR3

0,85

ARSR1

0,892

ARSR2

0,983

ARSR3

0,85

ARPSR1

0,761

ARPSR2

0,867

ARPSR3

0,945

G1

0,867

G2

0,807

G3

0,775

G4

0,918

G5

0,892

ON1

0,906

ON2

0,91

ON3

0,935

oY1

0,882

(0)'¢

0,941

0Y3

0,858

OY4

0,916

0Ys

0,931

0Y6

0,914

SAN1

0,953

SAN2

0,943

SAN3

0,944

Tablodaki degerler incelendiginde,

faktor yiklerinin 0,669

ile 0,953 arasinda

gerceklestigi goriilmektedir. Hair vd. (2017)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir.

Eger, faktor yiikleri 0,40 ile 0,70 arasinda yer almakta ise, o ifadelerin AVE ve CR

degerlerinin beklenen degerlerin altinda olmasi durumunda modelden c¢ikarilmasi

onerilmektedir. Bu ¢alismada, hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin

istiinde olmas1 nedeniyle faktor yiikii 0,708’in altinda olan ifadeler 6l¢iim modelinden

¢ikarilmamaktadir.
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Ayrigma gegerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen Slgiit ile
Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen HTMT katsayilar1 ve ¢apraz yiikler yontemi

kullanilmustir.

Fornell ve Larcker (1981) oOlgiitiine gore, arastirmada yer alan yapilarin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokii, aragtirmada yer alan yapilar arasindaki
korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Tablo 12°de Fornell ve Larcker (1981)
Olclitiine gore yapilan analiz sonuclar yer almaktadir. Tabloda her 6lgegin karsisindaki
deger, AVE’ nin karekok degerleri olmaktadir. Tablodaki analizin sonucuna bagli olarak
degerler incelendiginde, her bir dlcegin AVE karekok degerinin, diger yapilarla olan

korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 12
Ayrigsma Gegerliligi Sonuglart (Fornell ve Larcker Kriteri)

ARFR G ARPR  ARPSR SAN ARSR oy ON
ARFR 1
G 0,277 0,872

ARPR 0,527 0,531 0,833
ARPSR 0,481 0,356 0,402 1

SAN 0,271 0,745 0,466 0,162 0,946
ARSR 0,513 0,393 0,206 0,621 0,239 0,91

oy 0,238 0,656 0,663 0,138 0,666 0,016 0,907

ON 0,336 0,619 0,271 0,375 0,606 0,551 0,39 0,917

Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-monotrait ratio) katsayilari,
aragtirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade
etmektedir. Genel olarak, 6l¢meye calisilan yapilarin teorik olarak birbirilerine yakin
olmalart durumunda HTMT Katsayisinin 0,90’1n, birbirinden teorik olarak uzak olan
yapilarda ise 0,85’in altinda gergeklesmesi gerektigi belirtilmektedir. Tablo 13’teki
HTMT Kkatsayilart kontrol edildiginde katsayilarin, gereken degerlerin altinda oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 13
Ayrisma Gegerliligi Sonuglart (HTMT-Heterotrait-Monotrait Orani)

ARFR G ARPR  ARPSR SAN ARSR oy ON
ARFR -
G 0,276 -

Tablolar devami
ARPR 0,532 0,53 -
ARPSR 0,481 0,358 0,405 -
SAN 0,271 0,744 0,466 0,162 -
ARSR 0,516 0,396 0,216 0,624 0,239 -
(0)% 0,238 0,655 0,661 0,138 0,666 0,032 -
ON 0,335 0,62 0,273 0,375 0,606 0,55 0,391 -

Capraz yiikler, tipik olarak gostergelerin ayrisma gecerligini degerlendiren
yaklasimlardan biridir ve bu yaklasima gore bir yapiya ait gosterge yiiklerinin, diger
yapidaki capraz yliklerden en az 0.1 daha yiiksek olmasi gerekmektedir. Tablo 14’te
yapilarin ¢apraz yiiklerin tablosu goriilmektedir (Hair vd., 2017).

Tablo 14
Capraz Yiikler Tablosu

ARFR ARPR ARPSR ARSR G ON oy SAN
ARFR1 1 0,527 0,481 0,513 0,277 0,336 0,238 0,271
ARPR1 0,515 0,767 0,364 0,306 0,416 0,232 0,471 0,349
ARPR2 0,356 0,876 0,279 0,058 0,476 0,188 0,636 0,398
ARPR3 0,457 0,85 0,367 0,169 0,434 0,26 0,542 0,416
ARPSR1 0,481 0,402 1 0,621 0,356 0,375 0,138 0,162
ARSR1 0,456 0,235 0,568 0,892 0,348 0,478 0,02 0,217
ARSR2 0,439 0,139 0,544 0,983 0,384 0,556 0,015 0,238
ARSR3 0,512 0,196 0,59 0,85 0,338 0,466 0,009 0,197
Gl 0,267 0,489 0,362 0,384 0,867 0,537 0,534 0,597
G2 0,196 0,382 0,347 0,405 0,807 0,538 0,488 0,574
G4 0,272 0,503 0,284 0,293 0,918 0,537 0,637 0,719
G5 0,228 0,473 0,255 0,298 0,892 0,548 0,621 0,702
ON1 0,285 0,273 0,321 0,46 0,548 0,906 0,362 0,561
ON2 0,301 0,234 0,359 0,53 0,573 0,91 0,345 0,541
ON3 0,337 0,239 0,352 0,525 0,58 0,935 0,367 0,564
oY1 0,223 0,524 0,141 0,044 0,577 0,361 0,882 0,589
(6}%) 0,214 0,627 0,107 0,009 0,609 0,367 0,941 0,635
0Y3 0,18 0,56 0,148 0,069 0,571 0,353 0,858 0,563

Ov4 0,186 0,64 0,081 -0,036 0,59 0,352 0,916 0,62

0Ys5 0,252 0,63 0,155 0,007 0,621 0,355 0,931 0,61
0Y6 0,238 0,625 0,121 0 0,602 0,339 0,914 0,606
SAN1 0,298 0,434 0,166 0,243 0,692 0,572 0,64 0,953
SAN2 0,239 0,453 0,143 0,229 0,704 0,582 0,617 0,943
SAN3 0,23 0,438 0,152 0,207 0,721 0,566 0,634 0,944

Analizin dogru olmasi i¢in yapiya ait bir gosterge yiikiiniin diger yapilardaki yiikten en

az 0,1 daha yiiksek olmasi gerekmektedir ve buna bagh olarak, ARFR2; ARFR3;
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ARPSR2; ARPSR3; G3 faktdrleri capraz tablodan, yiikleri diger faktor yiikleri ile yakin
orana sahip oldugu ic¢in veya aralarindaki fark 0,1’den kiiciik oldugu i¢in yapidan

¢ikarilmstir.

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) incelendiginde degerlerin esik
deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi

olmadig1 anlagilmaktadir (Hair vd., 2017). Analize iliskin sonuglar Tablo 15°te

goriilmektedir.

Tablo 15

VIF degerleri

Inner VIF Values VIF

Finansal Risk—Giiven 1.842
Finansal Risk—Satin Alma Niyeti 1.918
Gliven—Satin Alma Niyeti 2.774
Performans Riski—Gtiven 2.69
Performans Riski—Satin Alma Niyeti 2.766
Psikolojik Risk—Giiven 1.9
Psikolojik Risk—Satin Alma Niyeti 1.905
Sosyal Risk—Giiven 2.466
Sosyal Risk—Satin Alma Niyeti 2.633
Oz yeterlilik—Giiven 2.361
Tablolar devami
Oz yeterlilik—Satin Alma Niyeti 2.945
Oznel Normlar—Giiven 1.878
Oznel Normlar—Satin Alma Niyeti 2.127

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) incelendiginde, degerlerin esik
deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi

olmadig1 anlasilmaktadir (Hair vd., 2017).
4.4. Yapisal Modelin Analizi

4.4.1. Azerbaycan Verilerinin Analizi

Aracilik etkisinin arastirilmasi igin ilk asamada araci degisken olan “gliven” degiskeni
aragtirma modelinden ¢ikarilarak yol katsayilarinin anlamlilig: test edilmistir. Analizin

sonuclar1 Sekil 14°te goriilmektedir.
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Sekil 14

Azerbaycan Verilerine Iliskin Aracisiz Model

(ommm
[ Oz Yeterlilik }\ 0-333(0.003)

_________________________ ) 0.521(0.000)

i [ Finansal Risk }v ———————— -0.014(0.877) >’ Satin Alma Niyeti ]

-_—— R* =0.586

: P == 0.032(0.738) -
1| Performans Riski [~ — — -_—— -

' H -0.169(0.097) -

1 H — -

-

5 E - 0.120 (0.212)
; [ Psikolojik Risk }* - _ - @212
: : -

-
: : -

: R

: [ Sosyal Risk ]’.

_________________________

Algilanan Risk

Arastirma modeline ait dogrudan etki katsayilarina Tablo 16’da, dolayli etki katsayilarina

da Tablo 17°de yer verilmektedir.

Tablo 16
Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilari
Degiskenler Standartize-p Séig?ﬁ;t t-degeri p

Finansal Risk -0,014 0,091 0,154 0,877
Performans Riski "5% 0,032 0,095 0,335 0,738
Psikolojik Risk Z -0,169 0,102 1,66 0,097
Sosyal Risk g 0,129 0,103 1,248 0,212
Oz Yeterlilik i 0,521 0,116 4,496 0,000
Oznel Normlar § 0,333 0,112 2,982 0,003
Giliven 0,131 0,107 1,226 0,22
Finansal Risk -0,327 0,107 3,043 0,002
Performans Riski -0,267 0,122 2,193 0,028
Psikolojik Risk § 0,041 0,091 0,446 0,656
Sosyal Risk 3 0,346 0,101 3,44 0,001
Oz Yeterlilik 0,434 0,125 3,468 0,001
Oznel Normlar 0,25 0,123 2,03 0,042

Tablodaki degerler incelendiginde:

e Satin alma niyeti iizerinde, 6z yeterlilik (f=0,521; p<0,05) ile 6znel normlar
(B=0,333; p<0,05) degiskenlerinin anlamli oldugu, diger degiskenlerin ise

istatistiksel agidan satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisinin olmadig;
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e Giiven iizerinde, finansal risk (B=-0,327; p<0,05); performans riski ($=0,267,;
p<0,05); sosyal risk (f=0,346; p<0,05); 6z yeterlilik (f=0,434; p<0,05); 6znel
normlar ($=0,25; p<0,05) degiskenlerinin anlamli oldugu, performans riskinin ise
araci degisken olan giliven lizerinde istatistiksel agidan anlamli etkisinin olmadig1

goriilmektedir.

Aracilik etkisinin arastirilmasi i¢in ilk asamada araci degisken arastirma modelinden
cikartilarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde etkileri arastirilmaktadir.
Azerbaycan’daki veriler dogrultusunda, arastirmamizin “H1-1az: Azerbaycan’da éznel
normlarin ¢evrimici satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.” ve “H1-2az:
Azerbaycan’da ¢evrimici aligveris konusunda algilanan oz yeterlilik, ¢cevrimici satin alma
niyeti tizerinde porzitif bir etkiye sahiptir.” hipotezleri destek goérmekte ve kabul

edilmektedir.

Finansal risk, performans riski, psikolojik risk ve soyal riskin satin alma niyeti tizerinde
etkilerinin istatistiksel agcidan anlamli olmadig1 goriilmektedir ve bu nedenle H1-3z, H1-

4rz, H1-54z ve H1-64; hipotezleri reddedilmektedir.

Zhao vd.’ye (2010) gore aracilik etkisinin aragtirilmasi i¢in bagimsiz degiskenlerin araci

degiskeni etkilemesi gerekmektedir. Bu baglamda, arastirmada belirtilen

o “H2-1az: Azerbaycan’da 6znel normlarin giiven iizerinde pozitif bir etkisi vardir.’

o  “H2-2x:: Azerbaycan’da ¢evrimi¢ci magazalardaki 6z yeterlilik, giiven tizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.”

o  “H2-3uz: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladig: finansal risk, giiveni negatif

etkilemektedir. ”

o “H2-4n:: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi performans riski, giiveni

negatif etkilemektedir. ”

o  “H2-6az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi sosyal risk, giiveni pozitif

etkilemektedir. ”

hipotezleri destek gormekte ve kabul edilmektedir. H2-5z hipotezi istatistiksel agidan

anlamli olmadig1 i¢in reddedilmektedir.

Arastirma yonteminde belirtildigi iizere araci rolii etkisinin kabul gérmesinin sartlarindan

bir digeri ise arac1 degiskenin bagimli degiskeni etkilemesidir. Bu durumda, arastirmanin
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“H3-1az: Azerbaycan’daki tiiketicilerin algiladigi giiven, satin alma niyetini pozitif

etkilemektedir. ” hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 17
Arastirma Modeli Dolayli Etki Katsayilart

Standart

Degiskenler Standartize-g Sapma t-degeri p
Finansal Risk o -0,043 0,038 1,137 0,256
Performans Riski ,% 0,035 0,035 1,006 0,314
Psikolojik Risk g % 0,005 0,015 0,349 0,727
Sosyal Risk é % 0,045 0,039 1,156 0,248
Oz Yeterlilik g 0,057 0,051 1,109 0,267
Oznel Normlar Ccﬂc 0,033 0,034 0,961 0,337

Tablodaki degerler incelendiginde, giliven lizerinden satin alma niyeti ilizerinde tiim

degiskenlerin istatistiksel agidan anlamsiz oldugu goriilmektedir.

Sekil 15
Azerbaycan Verilerine Iliskin Aracili Model

Oznel normlar

Oz Yeterlilik

0250047y —

0. 43400.001)

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, -0.327(0.002)

i Finansal Risk e ——

" #
[ U e A T
' - = D.02%0.T4)

N -0.003(0.976)
: 0.041(0.656)

; R = 17moTsy
G Yo
! | 0.345(0.001) am=m T

L_----------------—--.

0.300(0.010)
0.464(0.000)

Zhao vd.’ye (2010) gore, bagimsiz degiskenlerin aract degiskenler, arac1 degiskenlerin de
bagimli degiskenler iizerinde etkilerinin anlamli olmasi durumunda, araci etkinin
varligindan bahsedilebilir. Gliven ile satin alma niyeti arasindaki iligki istatistiksel agidan
anlamli olmadigi i¢in giivenin bagimsiz degiskenlerle satin alma niyeti arasinda araci etki

roliine sahip olmadig goriilmektedir.
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4.4.2. Tiirkiye Verilerinin Analizi

Aracilik etkisinin arastirilmasi i¢in ilk asamada araci degisken olan “giiven” degiskeni
arastirma modelinden ¢ikarilarak yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. Analizin

sonuglar1 Sekil 16’da goriilmektedir.

Sekil 16
Tiirkiye Verilerine Iliskin Aracisiz Model

Oznel normlar ]\

( Oz Yeterlilik 0.418(0.000)

fmmommmeeeooooooooo-- | 0.357(0.022)\
: Finansal Risk ]-'v \

________ 0.021(0.814) @ — — — L Satm Alma Niyeti
————— > R2 = 0.679
—_— T
0.228(0.205) -

—
-0.124(0.268) -
- -

- -0.004 (0.967)

"
g
S,
z
Z
wn
@
\
\
\
\

Algilanan Risk

Arastirma modeline ait dogrudan etki katsayilarina Tablo 18°de, dolayl etki katsayilarina

da Tablo 19°da yer verilmektedir.

Tablo 18
Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilari
Degiskenler Standartize-p S;ZB?T?: t-degeri p

Finansal Risk 0,021 0,087 0,236 0,814
Performans Riski B 0,228 0,18 1,267 0,205
Psikolojik Risk Z -0,124 0,112 1,108 0,268
Sosyal Risk g -0,004 0,102 0,041 0,967
Oz Yeterlilik i 0,357 0,156 2,293 0,022
Oznel Normlar ;,gj 0,418 0,095 4,42 0,000
Giiven 0,703 0,101 6,933 0,000
Finansal Risk 0,011 0,089 0,123 0,902
Performans Riski -0,020 0,197 0,103 0,918
Psikolojik Risk § 0,038 0,108 0,353 0,724
Sosyal Risk 8 0,132 0,098 1,339 0,180
Oz Yeterlilik 0,569 0,17 3,339 0,001
Oznel Normlar 0,359 0,092 3,905 0,000
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Tablodaki degerler incelendiginde:

e Satin alma niyeti lizerinde, 6z yeterlilik ($=0,357; p<0,05); 6znel normlar
(B=0,418; p<0,05) degiskenlerinin ve araci degisken olan giivenin ($=0,703;
p<0,05) etkilerinin anlamli oldugu, diger degiskenlerin ise satin alma niyeti

iizerinde istatistiksel agidan anlamli etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

e Giiven lizerinde, 6z yeterlilik ($=0,569; p<0,05) ve 6znel normlar ($=0,359;
p<0,05) degiskenlerinin etkilerinin anlamli oldugu; finansal risk, performans riski,
psikolojik risk ve sosyal risk degiskenlerinin ise araci degisken olan giiven

izerinde etkilerinin istatistiksel agcidan anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Aracilik etkisinin arastirilmasi i¢in ilk asamada araci degisken arastirma modelinden
cikartilarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken lizerinde etkileri arastirilmaktadir.
Tiirkiye’deki veriler dogrultusunda, arastirmanin “H1-1w: Tiirkiye 'de 6znel normlarin
cevrimigi satin alma niyeti iizerinde poczitif bir etkisi vardir.” ve “H1-2w: Tiirkiye’de
cevrimigi ¢evrimigi alisveris konusunda algilanan oz yeterlilik, ¢evrimi¢i satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.” hipotezleri destek gormekte ve kabul

edilmektedir.

Finansal risk, performans riski, psikolojik risk ve soyal riskin satin alma niyeti iizerinde
etkilerinin istatistiksel agidan anlamli olmadig1 goriilmektedir ve bu nedenle H1-3+, H1-

4+r, H1-51 ve H1-61 hipotezleri reddedilmektedir.

Zhao vd. (2010)’ye gore aracilik etkisinin arastirilmasi igin bagimsiz degiskenlerin araci
degiskeni etkilemesi gerekmektedir. Bu baglamda, arastirmada belirtilen “H2-1+r:
Tiirkiye 'de oznel normlarin giiven iizerinde pozitif bir etkisi vardir. ” ve “H2-21r:
Tiirkiye de ¢cevrimici aligveris konusunda oz yeterliligin, giiven ftizerinde pozitif bir
etkisi vardir.” hipotezleri destek gérmekte ve kabul edilmektedir. H2-3w, H2-4+=, H2-

Stwrve H2-61 hipotezleri istatistiksel agidan anlamli olmadigi i¢in reddedilmektedir.

Aragtirma yonteminde belirtildigi lizere araci rolii etkisinin kabul gérmesinin sartlarindan
bir digeri ise arac1 degiskenin bagimli degiskeni etkilemesidir. Bu durumda, arastirmanin
“H3-1w: Tiirkiye'deki tiiketicilerin algiladigi giiven, satin alma niyetini pozitif
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 19
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Arastirma Modeli Dolayli Etki Katsayilart

Degiskenler Standartize-g S;ZB(;?; t-degeri p
Finansal Risk = 0,008 0,064 0,119 0,905
Performans Riski ,% -0,014 0,144 0,099 0,921
Psikolojik Risk 5 % 0,027 0,077 0,351 0,725
Sosyal Risk 5 % 0,093 0,074 1,256 0,209
Oz Yeterlilik g 0,400 0,145 2,749 0,006
Oznel Normlar A 0,252 0,079 3,198 0,001

Tablodaki degerler incelendiginde, giiven lizerinden satin alma niyeti {lizerinde 0z
yeterlilik (=0,400; p<0,05)ve 6znel normlar ($=0,252; p<0,05) degiskenlerinin dolayl
etkilerinin anlamli oldugu; finansal risk, performans riski, psikolojik risk ve sosyal risk

degiskenlerinin dolayli etkilerinin anlamli olmadigi goriilmektedir.

Zhao vd.’ye (2010) gore, bagimsiz degiskenlerin aract degiskenler, araci1 degiskenlerin
de bagimhi degiskenler tizerinde etkilerinin anlamli olmasi durumunda, araci etkinin
varligi olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle 06z yeterlilik ve &6znel normlar
degiskenlerinin giliven lizerinde, araci degisken olan giivenin de satin alma niyeti

tizerindeki etkilerinin anlamli olmasi nedeniyle araci etkiden soz edilebilir.

Sekil 17
Tiirkiye Verilerine Iliskin Aracili Model

0.359(0.000) m—

Oznel normlar

-

~ -
0.569(0.001) -

Oz Yeterlilik

0.703(0.000)
e 0010802
Pk 0.252(0.001)
Finansal Risk ———— A
ooxss 0 T e 0.40000.006)
L S TTT oo T‘* Satin Alma Niyeti
Performans Riski f----- e e e 1.7
: i ,"_ ________ 0.242(0169) —===---% R*=0.739
s >
.o.usstu.u.-t) == Q02T0.T2) ——

e mamm=

Psikolojik Risk f— -= —J;-’- """"""" e -0.097(0.227)

0.132(0.130) o=
p

Sosyal Risk |*f’ -

Algilanan Risk

e Oz yeterlilik—Giiven—Satin alma niyeti ve Oznel normlar—Giiven— Satin alma
niyeti yollarindaki dolayli etkilerin anlamli olmasi, Oz yeterlilik—Satin alma
niyeti ve Oznel normlar—Satin alma niyeti yollarindaki dogrudan etkilerin

anlamli olmasi, belirtilen yol katsayilarinin da pozitif olmasi nedeniyle; giivenin
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0z yeterlilik ve 6znel normlar degiskenleriyle satin alma niyeti arasindaki iliskide

biitiinleyici kismi aracilik roliine sahip oldugu goériilmektedir.

e Finansal risk, Performans riski, Psikolojik risk ve Sosyal risk degiskenlerinin hem
araci degisken olan giiven hem de bagimli degisken olan satin alma niyeti tizerinde
etkilerinin istatistiksel acidan anlamsiz olmasi sebebiyle, araci etki roliiniin

olmadig1 sdylenebilir.

4.5. Farklihik Analizleri

Arastirmadaki  degiskenlerin  Azerbaycan ve Tiirkiye Ornekleminde farklilik

gosterebilecegine dair hipotezlerin test sonuglart Tablo 20°de sunulmaktadir.

Tablo 20
Iki Ulke Arasindaki Farklilik Analizleri Bagimsiz Grup T-Testi
t Anlamhlhik Ortalama  Standart % 95 Giiven
derecesi Farki Sapma Arahiginda
Farki Alt Ust

Cevrimici Satin Alma -3,954 0,001 -0,385 0,097 -0,576 -0,193
Niyeti
Giiven -2,970 0,003 -0,291 0,098 -0,485 -0,099
Oznel Normlar -8,694 0,001 -0,792 0,091 -0,971 -0,613
Algilanan Finansal Risk  -2,006 0,046 -0,198 0,098 -0,392 -0,003
Algilanan Sosyal Risk -2,840 0,005 -0,279 0,098 -0,472 -0,086
df =403

Tablodaki degerler incelendiginde, ¢evrimici satin alma niyeti, giiven, 6znel normlar ve
algilanan risk boyutlarindan olan finansal risk ve sosyal risk degiskenleri, Azerbaycan ve
Tiirkiye Ornekleminde farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). Bu bulgular
dogrultusunda:

)

o  “H4-1: Oznel normlar Azerbaycan ve Tiirkiye de farklilik gostermektedir.’

o “H4-3: Algilanan finansal risk Azerbaycan ve Tiirkiye'de farklilik

’

gostermektedir.’

o  “H4-6: Algilanan sosyal risk, Azerbaycan ve Tiirkiye de farklilik gostermektedir.’

’

e  “H4-7: Giiven diizeyi Azerbaycan ve Tiirkiye de farklidir.’

’

o “H4-8: Cevrimi¢i satin alma niyeti, iki iilkede de farklilik géstermektedir.’
hipotezleri kabul edilmektedir.

Kabul edilen farklilik analizlerinin tamaminda Tiirkiye katilimcilarinin ortalama

degerlerinin Azerbaycan katilimcilarinin ortalama degerlerinden diisiik oldugu

80

’



goriilmektedir. Ortalama degerler Boliim 4.2°de goriilebilir. Algilanan riskler agisindan
bu durum Teo ve Liu’nun (2007), Tena ve Garcia’nin (2020), Park vd.’nin (2012)
bulgular1 ile uyumludur. Ciinkii ¢evrimici aligverisin daha yaygin oldugu Tiirkiye’de
tiikketiciler ¢cevrimici alisverise daha asinadir. Bu durum da belirsizlikleri azaltmakta ve
riski diisiirmektedir. Oznel normlar acgisindan da Tiirkiye’deki katilimcilarin referans
gruplariin ¢evrimigi aligveris yapmalari konusunda sosyal bir baski olusturmamasi da
anlagilabilir bir durumdur. Ciinkii O6rneklemde tiim Tiirk katilimcilarin Oncesinde
cevrimici aligveris yaptig1 goriilmektedir. Hatta ekonomik anlamda zor bir dénemden
gecen Tirkiye’de 6znel normlarin tam tersi yonde baski olusturmasi dahi miimkiin
olabilir. Azerbaycan’da ise g¢evrimig¢i aligverisin avantajlarini deneyimlemis Kkitlenin
digerleri iizerinde olumlu bir sosyal bask1 kurmasi olduk¢a olasidir. Cevrimigi satin alma
niyeti ve giiven degiskenlerinde ise Tiirkiye’deki katilimecilarin Azerbaycan
katilimcilarina nazaran daha diisiik degerlere sahip olmasi konunun c¢ok yonli ele

alinmasi ve olasi bagka degiskenlerin de degerlendirilmesini gerektirmektedir.

Model analizleri g6z 6niinde bulunduruldugunda Tiirkiye’de giivenin Onciilleri sadece 6z
yeterlilik ve 6znel normlar iken Azerbaycan’da gilivenin onciilleri algilanan risklerdir.
Tiirkiye’de 1ade hakki yasalarla teminat altina alindigindan Trendyol ve muadillerinin
tamaminda tiiketici bu hakka sahiptir. lade hakki finansal riskleri minimum diizeye
indirmektedir. Bununla birlikte sanal kart uygulamalar1 gibi gelismis yontemler kredi
kartt bilgilerinin {iglincii kisilerle paylagilmasi riskini bertaraf etmektedir. Sanal karti
kullanmayan ancak yine de bu endiseyi tasiyan tiiketiciler ise ¢ok sayida iyi deneyim
sonrasinda riski daha az algiliyor olabilirler. Tiim bu ac¢iklamalar neticesinde tiiketicilerin
algiladig1 riskler azalmakta ve bu durum ozellikle tek bir siteye duyulan giliveni
belirlemekte anlamsizlagsmaktadir. Clinkii bahsi gecen durumlar tiim ¢evrimigi siteler igin
gecerlidir. Ancak Trendyol Azerbaycan’da iade hakki tanimadigindan, ¢cevrimici aligveris
yeterince yaygin olmadigindan tiiketiciler giiven insasinda finansal riskleri daha fazla
onemsemektedirler. Ancak yine de Trendyol’a duyduklar giiven Tiirkiye katilimecilarina
nazaran daha yiksektir. Trendyol’un Tiirkiye merkezli olmasi ve Azerbaycan’da
Tiirkiye nin mense tilke etkisinin olumlu algilanmasi bu durumun agiklamalarindan biri
olabilir. Bagka bir agiklama da tiiketicilerin mevcut diger ¢evrimigi siteleri baz alarak
Trendyol’a duyduklari giliveni belirlemeleri olabilir. Tiirkiye’de Hepsiburada, N11,
Amazon gibi ¢ok sayida ve uzun yillardir faaliyet gdsteren ¢evrimigi site bulunuyorken,

Azerbaycan’da ¢ok sayida alternatif yoktur. Benzer sekilde Tiirkiye’deki Trendyol’un
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saticilart ¢ok sayida ve ¢ok cesitli biiyiikliikte firmalar iken, Azerbaycan’daki Trendyol
sitesi az sayida ve bilenen markali iriinleri satisa sunmaktadir. Bu nedenle de
Azerbaycan’daki site daha gilivenilir olarak algilanmiyor olabilir. Sonu¢ olarak
Azerbaycanlilar her ne kadar Trendyol’a Tiirkler’den daha fazla giivenseler de bu giiven

satin alma niyetini etkilememektedir.

Diger yandan Azerbaycanlilarin Trendyol {izerinden aligveris yapma niyetleri
Tirkiye’deki katilimcilara nazaran daha yiiksektir. Trendyol’un Azerbaycan pazarina
yakin donemde girmis olmasi nedeniyle yogun kampanyalar yapiyor olmasi bu durumun
sebeplerinden biri olabilir. Benzer durum Temu ve Shein gibi Uzak Dogu menseli
sitelerin Tiirkiye pazarina girdigi donemde Tiirkiye’de de yasanmistir. Ancak
kampanyalarin azalmasi sonrasinda satin alma niyetinde gerileme yasanabilir. Bu nedenle
giiven ve niyet arasindaki baglantinin kurulmasi gerekebilir. Cin merkezli bir ¢cevrimici
aligveris sitesi olan ve Tirkiye’de faaliyete baslayan Temu’nun Tiirkiye’de satis
kampanyalarin1 azaltmasi ve iirlin ¢esitlerini arttirmasi sonrasinda Amazon, “Eski
Temu’yu Ozleyenler buraya” sloganiyla harekete gecmistir. Benzer bir durum

Azerbaycan’da Trendyol icin de yasanabilir.

Oz yeterlilik ve algilanan psikolojik risk degiskenleri acisindan Tiirkiye ve Azerbaycan
farkli degildir. Bu nedenle,

o  “H4-2: Oz yeterlilik diizeyi, Azerbaycan ve Tiirkiye de farklilik gostermektedir.’

o “H4-5: Algilanan psikolojik risk, Azerbaycan ve Tiirkiye'de farklilik

gostermektedir.” hipotezleri reddedilmektedir.

Bu iki hipotezin reddedilmis olmas1 6ngoriilere paralel bir durumdur.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerle
olusan modelin, ¢evrimigi aligverisin yaygin oldugu pazar olan Tiirkiye ile ¢evrimigi
aligverisin yeni yeni yayginlagsmaya basladig1 pazar olan Azerbaycan arasindaki benzerlik

ve farkliliklarini ortaya koymaktir.

Arastirmada olusturulan model Azerbaycan ve Tiirkiye 6rneklemlerinde ayr1 ayri test
edilerek iki lilke arasindaki farkliliklara odaklanilmaktadir. Son olarak her iki 6rneklemde
test edilen modelleri olusturan bagimsiz degiskenlerin {ilkeler arasindaki farkliliklarina
odaklanilmaktadir. Analiz sonuglarina gore 6z yeterliligin satin alma niyeti tizerinde her
iki iilkede de anlamli bir etkiye sahip olmasi, Internet’in ve gevrimici alisveris sitelerinin
gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin web ortaminda kendilerini daha rahat hissetmesi ve
teknoloji kullaniminin giinliik hayatin dogal bir pargasi haline gelmesiyle agiklanabilir.
Oznel normlar agisindan elde edilen bulgular, Azerbaycan ve Tiirkiye’de Trendyol
cevrimici aligveris sitesinin yaygin olmasi sebebiyle tliketicilerin ailesi ve arkadaslari

tarafindan da kabul gérebilmesi ve desteklenmesi ile agiklanmaktadir.

Diger yandan risklerin hicbirinin dogrudan ¢evrimici satin alma niyetine etkisi yoktur. Bu
durum risklerin giiven {izerinden ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyebilecegi fikrini akla
getirmektedir. Tiirkiye oOrnekleminde aract degisken olarak giiven modele dahil
edildiginde modelin anlamli oldugu, R?’nin de énemli derecede arttig1 goriilmektedir.
Aracisiz modelde R? 0,596 iken; aracili modelde 0,896’ dur. Diger yandan araci degisken
olan giiveni etkileyen bagimsiz degiskenler finansal ve sosyal riskler ile 6z yeterlilik ve
O0znel normlardir. Finansal ve sosyal riskin Olcek maddeleri incelendiginde bu
maddelerden bazilarinda Tiirkiye ve Azerbaycan katilimcilarmin verdigi cevaplarin
ortalamalar1 arasinda ciddi farkliliklar oldugu gériilmektedir. Ornegin finansal riskin son
maddesi olan “Trendyol’daki bir iiriiniin nihai fiyati konusunda endise duyarim, ¢linkii
sonradan baska oOdemeler talep edilebilir.” yargisina katilim derecesi Tiirkiye’deki
katilimcilarda 2,71 iken Azerbaycan’daki katilimcilarda 3,18’dir. Azerbaycan’da bu
durumun ortaya ¢ikmasinin nedeni muhtemelen Trendyol’un yurtdisindan bir firma
olarak algilanmasi nedeniyle siparis edilen iiriinlere glimriik vergisi 6demek zorunda
kalmaktan duyulan endisedir. Benzer sekilde nakliyenin iicretleri konusunda da

tereddiitler yasaniyor olabilir. Bu durum Tiirkiye katilimcilarinin Trendyol {izerinden
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alim yaptiklarinda yurti¢i bir aligveris yapiyorken Azerbaycanli katilimcilarin aslinda e-

ithalat yapiyor olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Performans ve psikolojik risklerin ne dogrudan ne de dolayli etkilerinden s6z
edilebilmektedir. Cevrimigi aligveris yapma konusunda tiiketicilerin performansa dayali
ya da psikolojik etkenlerden etkilenmedigi goriilmektedir. Bu durum COVID-19 pandemi
donemindeki fiziksel izolasyon nedeniyle tiiketicilerin cogunun ihtiyaglarini tek alternatif
olan ¢evrimigi aligveris sayesinde giderebilmeleri nedeniyle bu tip riskleri o donemde

bertaraf etmis olmalarindan kaynaklaniyor olabilir.

Tiirkiye’deki tiiketicilerin Trendyol {izerinden satin aldig1 {irtinleri iicretsiz bir sekilde
iade edebilmeleri performans riskinin yonetilmesi agisindan etkili olabilir. Diger yandan
tilkketici yorumlarinin yayginlagmasi nedeniyle tiiketiciler daha dnce tirlinii satin almig
olanlarin yorumlar iizerinden iirlinlerin ne derece anlatildigi ya da goriindiigii gibi
oldugunu ogrenebilmektedir. Bu durum da performans konusundaki beklentilerini
gercege uygun olarak sekillendirmektedir. Ozellikle Tiirk katilimcilar1 gz Oniinde
bulunduruldugunda bu tip risklerin daha da énemsiz oldugu arastirma sorularina verilen
yanitlardan goriilebilmektedir. Gerek iade siirelerinin cografik mesafe nedeniyle daha
kisa stirmesi gerekse Trendyol firmasimin pazarda uzun siiredir faaliyet gostermesi bu
durumu aciklayabilmektedir. Azerbaycan’daki tiiketiciler acisindan bakildiginda da
Trendyol’da satilan {riinlerin etkisinden bahsedilebilir. Ciinkii Azerbaycan’da
Tiirkiye’den farkli olarak sadece biiyiik isletmelerin bilinen markalar1 Trendyol iizerinden
satisa sunulmaktadir. Uriinlerin bilinen markali iiriinler olmas1 nedeniyle tiiketicilerin
performans konusundaki endiseleri diisiik diizeyde olabilir. Bu durum giiven duygusunun

da pekismesini beraberinde getiriyor olabilir.

Analizler sonucunda 6z yeterlilik ve 6znel normlarin her iki iilkede de ¢evrimigi satin
alma niyetini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Oz yeterlilik diizeyi agisindan iki iilkenin
de diizeyi istatistiki agcidan benzerdir. Bununla birlikte Azerbaycan’da 6znel normlar,
Tiirkiye’den daha yiiksek diizeydedir. Cevrimigi aligverisin Azerbaycan’da nispeten daha
yeni bir aligveris kanali olmasi nedeniyle referans gruplarina bagvurmanin daha fazla

olmasi anlagilabilirdir.

Dogrudan etkilerin 6l¢iildiigli modeller karsilastirildiginda iki iilke arasindaki farkliligin
giiven degiskeninden kaynaklandig1 goriilmektedir. Giiven, Tiirkiye’de ¢evrimigi satin

alma niyetini etkiliyorken Azerbaycan’da bu iliski anlamsizdir. Giivenin Tiirkiye’de
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cevrimigi satin alma niyetine araci degigsken olarak etki etmesi (Ata vd, 2021) ve
Azerbaycan’da bu etkinin istatistiksel agidan anlamsiz olmasi (Aliyeva, 2022) yazin
bulgulari ile tutarlidir. Bu durum iki sekilde agiklanabilir. Oncelikle giiven uzun siirede
insa edilen ve tecriibelerle pekisen bir duygudur. Trendyol’un Tiirkiye’de uzun yillardir
faaliyette olmasi ve katilimcilarin bu uygulamaya yonelik tecriibelerinin daha fazla
olmasi nedeniyle bu iilkedeki katilimcilarin giiven duyma ya da duymama konusunda
daha fazla argiimanlar1 bulunmaktadir. Azerbaycan ¢evrimici aligveris konusunda daha
az gelismis bir pazar yapisina sahip oldugundan tiiketicilerin ¢evrimici sitelere yonelik
giiven insas1 icin zamana ihtiyaglar1 olabilir. ikinci olarak Tiirkiye’de ¢ok sayida
cevrimigi aligveris sitesi alternatifi bulunmaktadir. Tiketicilerin bu agidan da “digerleri
ile karsilastirma yapma imkan1” bulunmaktadir. Cevrimigi aligveris konusunda deneyim
arttikga riskleri bertaraf etme konusunda giiven duygusu pekisebilmektedir. Tiirkiye
ornekleminde giiveni etkileyen degiskenler 6znel normlar ve 06z yeterlilikken,
Azerbaycan’da bu degiskenlere ek olarak finansal risk, performans riski ve sosyal risk de

bulunmaktadir.

Iki iilke i¢in olusan nihai modeller karsilastirildiginda Tiirkiye nin modelinin aciklanan
varyansit %73,8 iken Azerbaycan modelinin aciklanan varyansmin %358,6 oldugu
goriilmektedir. Trendyol’un Azerbaycan’da yaptig1 yogun kampanyalarin tiiketicilerin
cevrimici satin alma niyetlerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu tip kampanyalar
uluslararas1 sirketlerin pazar penetrasyonu saglamak amaciyla sikca basvurdugu bir
yontemdir. Aragtirma modelinde bu degisken yer almadig i¢in agiklanan varyansin daha
diisiik oldugu diistiniilmektedir. Diger yandan kampanyalar sonlandiginda giiven ve niyet
arasindaki iliski hala daha kurulamadiysa cevrimi¢i satin alma niyetinde diisiisler
gerceklesebilir. Sonug olarak gelismekte olan pazarlarda ¢evrimici satin alma niyetine

etki eden faktorler gelismis pazarlara kiyasla farklilik gdstermektedir.
Oneriler
Teoriye Yonelik Oneriler

e Nicel yontemler ve tek bir ¢gevrimigi platform iizerinden yiiriitiilen bu ¢alismanin
devaminda nitel yontemler ile derinlemesine analizlerin yapilmasi o6zellikle
gelismekte olan pazarlarda ¢cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin daha

dogru sekilde anlasilmasini saglayabilir.
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E-ticaretin gelismis oldugu ve gelismekte oldugu pazarlarda ¢evrimici satin alma
niyeti konusunda yapilan arastirmalarda modellerin  farklilagabilecegi
goriilmiistiir. Yazinda gelismekte olan pazarlarda nispeten az sayida arastirmanin
var oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6zellikle gelismekte olan pazarlara yonelik
model Onerilerinin gelistirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Trendyol iizerinden yiiriitiilen bu calismanin bir benzerinin bagka g¢evrimigi
aligveris siteleri tizerinden gercgeklestirilmesi iilke menseinin tiiketicilerin satin
alma niyetleri iizerindeki etkisinin anlagilmasina yardimci olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle Cin menseli e-ticaret sitelerinin Azerbaycan’da
faaliyete gectigi bilinmektedir. Azerbaycan ve Tiirkiye’nin kiiltiirel ve siyasi
anlamda yakin olmasi ve Trendyol’un Tiirkiye’de kurulan bir sirket olmasi
nedeniyle Azerbaycanli tiiketicilerin Trendyol’a olumlu onyargi besleyip

beslemedigi bu tip arastirmalar sonrasinda ortaya koyulabilir.

Is diinyasina yonelik éneriler

E-ticaret sirketlerinin yeni pazarlarda faaliyete gecerken giiven olusturmalarinin
uzun vadede satislarini siirekli kilacagi goriilmektedir. Bu nedenle azar
penetrasyonu i¢in yapilan promosyon yatirimlarina ek olarak giiven insasina
yonelik pazarlama faaliyetleri yapmalar1 6nerilmektedir.

Gelismekte olan pazarlarda cevrimigi aligverise yonelik algilanan risklerin
yonetilebilmesi i¢in ¢aligmalarin yapilmasi ve iade gibi se¢eneklerin dnerilerek

bu risklerin kontrol altina alinmasi 6nerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Faktor Analizleri

Faktor Aciklanan

Satin Alma Niyeti Yiikleri Varyans%

Yakin gelecekte kesinlikle Trendyol’dan tiriinler satin alacagim. ,963

Yakin gelecekte Trendyol’dan aligveris yapmayi planliyorum. ,966 93.004

Yakin gelecekte Trendyol’dan satin alma ihtimalim yiiksek. ,965

Oznel Normlar

Benim icin 6nemli olan insanlar, Trendyol’dan aligveris yapmam gerektigine 932

inantyor. '

Etkilendigim insanlar, Trendyol’u kullanmam gerektigini diisiiniiyor. ,957 89.419

Goriigleri benim igin degerli olan insanlar, Trendyol’dan aligveris yapmami 948

yegler. '

Oz Yeterlilik

"Google Chrome ya da Internet Explorer gibi tarayicilardan" herhangi bir web 883

sitesine ulagabilirim. :

Uriinler veya hizmetler hakkinda bilgi bulmak igin Internet’i 942

kolayliklakullanabilirim. F

Internet’te arama yaparken kendimi rahat hissediyorum. ,885 85.277

Cevrimigi magazalar1 bulabilmek igin Internet’i tek basima kullanabilirim. ,948

Istersem, bir iiriinle ilgili gevrimigi magazalardan bilgi edinebilirim. ,949

Istersem, bir ¢evrimi¢i magazadan aligveris yapabilecegime eminim. ,931

Finansal Risk

Trendyol’dan  aligveris  yaparken,finansal ~ kayitlarnmin  yeterince 904

korunmayacagindan endise duyarim. .

Trejr}dyol’dan aligveris yaparken kredi karti numaramivermem giivenli 914 77576

degildir.

Trendyoldaki bir iriiniin nihai fiyati konusunda endise duyarim, glinki 821

sonradan bagka 6demeler talep edilebilir. '

Performans Riski

Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi ozelliklerini, internet’teki resimlere 878

bakarak anlamak zordur. '

Cevrimigi aligveris sirasinda, liriinii satin almadan 6nce trlinii hissetmek ve

denemek miimkiin degil. 891 79332

Teslim edilen iiriiniin ekranda goriindiigii gibi olmayabileceginden endise 903

duyuyorum. ,

Sosyal Risk

Cevrimigi bir {iriin satin aldigimda, arkadaslarimm bana daha fazla saygi 940

duyabileceklerini diigiiniiyorum '

dC?v"rir?igi bir iirlin satin aldigimda, arkadaslarimin beni daha havali bulacagini 044 88.384
lisiiniiyorum.

Cevrimici bir urun satin alirsam, bazi arkadaslarim gosteris yapmaya 936

calistigim diisiinebilir. '

Psikolojik Risk

Cevrimigi aligveris yapma diisiincesi beni rahatsiz eder. ,934

Cevrimigi aligveris yapma diisiincesi beni sebepsiz yere gergin hissettirir. ,937 85.135

Cevrimigi aligveris, fazla sosyal izolasyona neden olabilir. ,863

Giiven

Trendyol’dan aligveris yaparken kendimi giivende hissediyorum. ,868

Trendyol’un kisisel bilgilerimi koruyacagina inantyorum. ,869

Diiriist olduguna inandigim ¢evrimici magazalar segerim. ,786 76.392

Trendyol’un bana iyi hizmet saglayacagini diistiniiyorum. ,931

Trendyol’un giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. ,908
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