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Calisma online aligveris platformlarindan tiiketicilerin satin alma niyetlerinin hangi faktoérlerden etkilendigi ve bu
faktorlerin altinda yatan nedenleri derinlemesine analiz etmeyi amaglamaktadir. Tiketicilerin satin alma
niyetlerini yonlendiren temel motivasyon ve algilarin yani sira etkilendikleri duygularin da kapsaml sekilde
arastiriimasi ¢calismanin amaclarindandir. Calisma yontemi nitel analiz olarak belirlenmis, calisma 6rneklemi igin
online aligveris platformlarindan alisveris yapma konusunda deneyimli 25 katilimciyla gergeklestirilmistir.
Katiimcilardan elde edilen veriler MAXQDA analiz programi araciligiyla incelenerek betimsel icerik analizi
gerceklestirilmistir. Calisma bulgulari incelendiginde 9 farkli koda ulasilmistir. Elde edilen veriler; analizleri ve
sekilleriyle ayri ayri sunulmustur. Analizler sonucunda tiketicilerin online aligveris platformlarindan satin alma
niyetlerini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin altinda yatan nedenleri gosterebilmek adina bir model
olusturulmustur. Model lizerinden; tiiketicilerin etkilendigi fenomen faktérlerin kolaylk ve fiyat faktorleri oldugu;
bu faktorlerin altinda yatan faktorin ise zaman faktorii oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin kiyas
yapabilmesi zaman faktorine bagh olarak incelenmekte ve diger tiiketicilerin geri bildirimi ile gliven faktoriine
bagh olarak kolaylik ve fiyat konusunda desteklendigi de ¢alismanin sonugclarindandir. Literatiir genellikle nicel
arastirmalara odaklanirken, bu ¢alisma tiiketicilerin online aligveris motivasyonlarini, algilarini ve duygularini
derinlemesine incelemektedir. Bu agidan ¢alismanin dzgiinliigii ortaya koyulmaktadir. isletmelere; tiiketicilerin
zaman maliyetini dustrmesi, kiyaslama ve geri bildirim yapabilme firsatlarinin sunulmasi ile tiketicide
olusturabilecekleri gliven lizerine odaklanmalari tavsiye edilmektedir.
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Abstract

This article aims to examine in-depth the elements that affect consumers' intentions to purchase from online
shopping platforms, as well as the underlying causes for these elements. One of the study's objectives is to
examine in-depth the fundamental motivations and perceptions that direct consumers' purchasing intentions,
as well as the emotions that are affected by them. The study method was chosen as qualitative analysis, and the
sample included 25 participants who experienced online shopping. Descriptive content analysis was performed
by analyzing the participant data with the MAXQDA analysis program. Nine distinct codes were discovered upon
examination of the research outcomes. The acquired data, along with their analysis and figures, are presented
separately. Following the investigation, a model was developed that illustrates the elements influencing
consumers' intents to make purchases from online retailers as well as the underlying causes of these elements.
Convenience and cost are the two amazing aspects that the model indicates have an impact on customers. It was
determined that the time factor is the fundamental component for these factors. One of the study's findings is
that consumers' ability to make comparisons is evaluated based on the time factor. Another finding is that it is
supported in terms of price and convenience based on the opinions of other customers and the trust factor.
While the literature generally focuses on quantitative research, this study examines consumers' online shopping
motivations, perceptions, and emotions in depth. In this respect, the originality of the study is revealed. To
businesses, it is recommended that consumers reduce their time costs and focus on the trust they can create in
consumers by providing opportunities for comparison and feedback.

Jel Codes: M31, M37, M39
Keywords: Consumer Behavior, Purchase Intention, Online Shopping, Online Shopping Platforms
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1. Girisg

Dijital cagin gelisiminin, geleneksel ticaret ortaminda devrim yarattig1 dislintilmektedir. Bu
gelisim ¢ok sayida e-ticaret platformunun ortaya ¢ikmasina ve tiiketicilerin farkh ihtiyaglarini
karsilamak icin giderek daha fazla online alisveris platformlarina yoneldigi bir donemi
baglatmistir. Bu durum (Ulkelerin e-ticaret hacimlerine yansimis ve artisi gostermistir.
Turkiye’nin 2023 e-ticaret hacminin 1,5 trilyon liraya ulastigi gériilmektedir. Pandemi sonrasi
ivme kazanan e-ticaret hacmi 2023 yilinin 6zellikle ikinci yarisinda ivmesini artirmistir
(www.eticaret.gov.tr, 2023). E-ticaretin hizla yayginlasmasi yalnizca perakende sektorini
yeniden sekillendirmekle kalmamis, ayni zamanda tiketicilerin satin alma davranislarinda da
bir paradigma degisikligini tetiklemistir (Song, vd., 2023). Dijital pazar gelismeye devam ettikce
tiketicilerin satin alma niyetinin inceliklerini anlamak, rekabetgi cevrimigi ortamda gelismeye
¢alisan isletmeler icin ¢ok dnemli bir konuma gelmektedir (Neslin & Shankar, 2009). Calisma
bu dogrultuda online alisveris platformlari (izerinden tiiketici satin alma niyetlerini arastirmayi
amaclamaktadir.

Online aligveris platformlarinin tiiketici ihtiyaglarina gére kurgulanmasi isletmelerin 6nem
verdigi bir konu olmaktadir. Hsieh & Tsao (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarda da online
ahsveris platformunun yiksek kaliteli hizmetinin tiiketicilerin algilanan riskini azaltacagi ve
tiketici sadakatini daha da artiracagi vurgulanmistir. Online aligveris platformlarinin yaygin
kullanimi ile artik sadece satin amagli olmanin yani sira bu platformlarin iletisim kanal olarak
da kullanildigi goérilmektedir (Lazaruz vd., 2014). Bu yonuyle platformlarda kolaylik, glivenlik
ve duygusal degerlere de dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica kupon ve indirim egiliminin
yani sira deger bilincinin e-sadakat olusturabilecegi yoniinde ¢calismalar da yapilmistir (Chang
vd., 2016; Zheng vd., 2017).

Bu ¢alismada ise tliketicilerin online alisveris platformlarindan satin alma niyetlerini etkileyen
ve sekillendiren faktorlerin analizi ele alinmaktadir. Bu ¢alismanin temel motivasyonu, dijital
¢agin getirdigi degisimlerle birlikte evrimlesen e-ticaret ortaminda, online alisveris
platformlarinin tiketici satin alma niyetini nasil etkiledigini derinlemesine arastirmaktir.
Tuketicilerin online alisveris platformlarinda satin almaya yénlendiren temel motivasyon ve
algilarin yani sira etkilendikleri duygularin da kapsamli sekilde arastirilmasi c¢alismanin
amaclarindandir. Arastirma da “Online alisveris platformlarindan tiiketicilerin satin alma
niyetleri hangi faktorlerden etkilenir? Bu faktorleri ve altinda yatan nedenleri anlamak neden
onemlidir? Sorusu lizerine yogunlasiimaktadir. Bu soruya odaklanmanin motivasyon kaynagi
ticari acidan dislnildiglinde; online satis platformlari, satislarini artirmak ve pazar payi
kazanmak igin bu faktorleri ve nedenlerini anlamak ister. Akademik agidan arastirmacilar,
tlketici davranislarini ve online alisveris trendlerini daha iyi anlamak igin bu faktérleri ve
nedenlerini incelemektedir. Bireysel olarak da tiiketiciler, bilingli satin alma kararlari vermek
icin bu faktorleri ve nedenlerini anlamak isteyebilmektedir.

Mevcut literatlirde online alisveris platformlari ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
inceleyen bircok calisma mevcuttur. Fakat bu ¢alismalarin ¢ogu nicel yontemlere dayanmakta
ve tiketicilerin i¢c dinyalarini ve platformlarla etkilesimlerini yeterince derinlemesine
incelememektedir. Bu durum, online alisveris platformlarinin tiiketici satin alma niyetini nasil
etkiledigine dair net bir cerceve olusmasini engellemektedir. Calisma, nitel arastirma
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yonteminin derinlemesine analiz imkani ile online alisveris platformlarinin tiiketici satin alma
niyetini nasil etkiledigine dair daha kapsamli ve derinlemesine bir bakis agisi sunmayi
amaclamaktadir.

Calismada sunulan niteliksel analiz ile tliketicilerin satin alma niyetine iliskin vurgulanan islem
kaliplarin 6tesinde daha derin bir anlayisla incelenmesi gergeklestirilmektedir. Tuketici tercih,
deneyim ve platformlarla etkilesimlerini motive eden bilissel siireclerin zengin dokusu ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Boylelikle ¢alismanin sadece pazarlama stratejilerini tasarlayan
isletmelerin yani sira, e-ticareti ve tlketici davranisini gevreleyen gelisen bilgi birikimine
katkida bulunmak isteyen akademisyenler ve arastirmacilar igin de faydali olabilecegi
distndlmektedir.

CGalisma igin gergeklestirilen derinlemesine goriismeler ve bu gorlismelerin igerik analizleriyle
elde edilen verilerin titizlikle incelenmesi ile g¢alismanin ortaya bir model koymasi
amaglanmigtir. Bu model ile tiiketicilerin online aligveris alaninda satin alma niyetini etkileyen
cesitli boyutlara bitiinsel bir bakis agisi saglamayi ve pazarlama literatiriine katki saglamayi
amaclamaktadir. Calisma bu yoni ve kullanilan nitel analiz yontemi ile yapilan derinlemesine
analizlerle 6zglinliguini ortaya koymaktadir. Calisma sonuglari ile gevrimigi aligveris kararlarini
sekillendiren faktorlere 11k tutarak, ¢alisma sonuglariyla; alanda ¢alisan isletmelere bilingli bir
yaklasimi tesvik etmek, pazarlama uygulayicilarina ve alanda calisan akademisyenlerin degerli
goruslere katkida bulunmayi amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cergeve ve Literatiir Taramasi

Tuketici algilari ve davranislarina odaklanan ¢esitli calismalar incelendiginde, online alisveris
platformlarinda tiliketicilerin algilarini ve davranislarini arastiran bir dizi ¢alisma ortaya
cikmaktadir. Ha & Stoel (2009), Zheng, vd. (2017), Liu, vd. (2019), Neger & Uddin (2020), Tan,
vd. (2021), Udiono (2021), Bao & Yang (2022), Khatoon, vd. (2022), Al Hamli & Sobaih (2023),
Wang, vd. (2021), Gulfraz, vd. (2022), Wang, vd. (2023), Srivastava, vd. (2023), Wen, vd.
(2023), Islam, vd. (2023), Baidoun & Salem (2023), Tan & Le (2023), Al-Hattami, vd. (2023),
Copeland, vd. (2023), Becan (2023), Cuong (2023), Dogra & Kaushal (2023), Gupta & Kumar
(2023), Zhang, vd. (2023) calismalari, online alisveris niyetini etkileyen cesitli faktorleri,
ornegin algilanan risk, algilanan fayda, kullanim kolayligi, zevk, gliven, fiyat algisi ve teslimat
kalitesini arastirmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) cgercevesinde yapilan c¢alismalar incelendiginde, Ha & Stoel
(2009), Neger & Uddin (2020), Khatoon, vd. (2022), Islam, vd. (2023), Copeland, vd. (2023) gibi
¢alismalarin Teknoloji Kabul Modelini kullanarak online alisveris platformlarinin tiiketici
tarafindan kabullini inceledigi gorilmektedir. Bu calismalar, Teknoloji Kabul Modelini’nin
online alisveris baglamindaki gecerliligini ve algilanan kullanim kolayligi ile algilanan faydanin
online alisveris niyeti Gizerindeki etkilerini arastirmaktadir.

Misteri memnuniyeti ve tekrar satin alma acisindan yapilan ¢alismalarda, Tan, vd. (2021),
Wang, vd. (2023), Cuong (2023), Dogra & Kaushal (2023), Gupta & Kumar (2023) gibi
calismalarin online alisveris platformlarinda misteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetini
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inceledigi gortlmektedir. Bu ¢alismalar, memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetini etkileyen
faktorleri, 6rnegin web sitesi kalitesi, fiyat algisi, gliven ve teslimat kalitesini arastirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi agisindan ise, Zhang, vd. (2023) galismasinin online sosyal medya
pazarlamasinin tuketici satin alma niyetini nasil etkiledigini arastirdigi gorilmektedir. Bu
calisma, hedonik ve kullanisli degerin ve akis deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
arastirmaktadir.

Farkli alisveris kanallari agisindan yapilan ¢alismalarda ise, Song, vd. (2023) gibi ¢alismalarin
farkl online alisveris kanallarinin tiiketicilerin tepkilerini ve web sitesi tanidikligina bagli olarak
moderatorliik rollind inceledigi gortlmektedir.

Ayrica, Covid-19 pandemisi, Teknoloji Kabul Modeli, satin alma niyeti gibi ana temalarin 6ne
¢iktigl online aligveris lizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde, bu temalarin 6zellikle Covid-
19'un online aligveris Uzerindeki etkilerini ve teknoloji kabulini vurguladig
gozlemlenmektedir. Online alisveris konusunda yapilan g¢alismalarin Covid-19 pandemisi,
Teknoloji Kabul Modeli, satin alma niyeti gibi bazi ana temalarda odaklandigi da
gorilmektedir. Covid-19 pandemisinin dijital baglihg olumlu yonde etkilemesi online
ahsverise de yansimaktadir. Dolayisiyla Covid-19 pandemi siireci ve sonrasinda birgok ¢alisma
online ahsverisi incelemektedir. Bajdor (2021), Al Hamli & Sobaih (2023), Le vd. (2021), Neger
& Uddin (2020), Khatoon, vd. (2022), Baidoun & Salem (2023) bu g¢alismalardan bazilaridir.
Yine Erjavec & Manfreda, (2022) calismalarinda Covid-19 pandemisi ile teknoloji kabul
modelini birlikte incelemektedir. Shen, vd. (2022) pandemi 6ncesi ve sonrasi online market
ahsverisi ve teslimat tercihlerini; Tyrvdinen & Karjaluoto (2022) de yine ayni konuyu meta-
analiz ile incelemektedir. Bir vaka calismasi olarak Florida 6rnegi (izerinden online alisveris
davranisindaki degisiklikler Adibfar, vd. (2022) tarafindan bir model Uzerinden
degerlendirilmektedir.

Online alisverisi kisilerin teknolojiyi kabullenmeleri lzerinden inceleyerek odak noktasi
Teknoloji Kabul Modeli olan g¢alismalar incelendiginde; Copeland, vd. (2023), Yap, vd. (2023),
Islam, vd. (2023), Al-Hattami, vd. (2023), Copeland vd. (2023), Cuong (2023) calismalari
gorilmektedir. Petcharat & Leelasantitham (2021) teknoloji kabul modeli ve ¢evrimigi satin
alma karar verme sirecini alisveris platformlari Gizerinden incelemektedir ve kalici bir tiiketici
davranisi degerlendirme modeli 6nermektedir. Cevrimigi tekrar satin alma niyetinin
belirlenmesi amaciyla da Chiu, vd. (2009) calismasi gérilmektedir.

Online alisveris platformlarinin ¢ok kriterli karar verme yéntemleriile incelendigi calismalar da
mevcuttur. Online alisveris platformu seciminde Eren & Giir (2017), Omiirbek & Simsek (2014),
Cavlak (2012), Bayir (2020), Gao, Liang & Sun (2021), Wu, vd. (2024), Hagen, vd. (2024) gibi
¢alismalar gok kriterli karar verme teknikleri agisindan g¢alismalarini yiritmuslerdir.

2.1. Cevrimigi Satin Alma Niyeti

Cevrimici alisveris kiiresel anlamda tliketicilerin yaygin bir etkinligi olarak karsimiza
cikmaktadir (Erjavec & Manfreda, 2022). Dinya capinda perakende e-ticaret satislari
incelendiginde 2020 yilinda 4,28 trilyon ABD dolari olarak gergeklestigi gorilmistir. Zamanla
bu rakamin fazlasiyla artacagi da ongorilmektedir (Coppola, 2021). Tiketicilerin daha iyi
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alisveris deneyimleri icin cevrimici alisverisi tercih ettikleri bilinmektedir. Ornegin cevrimigi
ahsveris ile zamandan tasarruf etme, nakliye masraflarindan kurtulma, Griin ve marka
cesitliligine ulasma, indirim avantajini elde edebilmekteler (Javadi, vd., 2012; Srivastava, vd.,
2023).

Tlketicilerin gevrimici ortamda satin almaya olan istekliligi olarak ifade edilen gevrimigi satin
alma niyeti ise Meskaran, vd. (2013) tarafindan musterilerin internet lzerinden satin almaya
hazir olmalari olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin internet magazalari araciligiyla bir Grin
veya hizmeti satin alma istekliligi de ¢evrimigi satin alma niyeti olarak ifade edilmektedir (Li &
Zhang, 2002; Salisbury, vd., 2001).

Tiketicilerin gevrimigi aligveris konusundaki rahatligi ve asinaligi arttikca, isletmelerin de
stratejilerini ¢cevrimigi alisveris yapanlarin gelisen ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilayacak sekilde
uyarlamasini gerektirmektedir. Kullanici dostu web sitelerine/platformlara yatirrm yapmayi,
cevrimigi musteri hizmetlerini gelistirmeyi, gliven olusturmak ve satin alma niyetlerini tesvik
etmek igin glivenli 6deme segenekleri sunmayi icerebilmektedir (Jilkova & Kralova, 2021).

Tiketicilerin satin alma davranigini tahmin etmek igin, satin alma niyetini olusturan tutumlari,
degerlendirmeleri ve i¢ faktorleri bilmek gerekir (Fishbein & Ajzen, 1977). Calismadaki
cevrimici satin alma niyeti, Pavlou (2003) tanimiyla paralel olarak; bir tiketicinin online
ahsveris platformlari araciligiyla Urin satin almaya istekli olma derecesi olarak ifade
edilmektedir.

Dijital gelisimin hizli gelistigi glinimiz ortaminda, ¢evrimigi satin alma niyetlerini ve tiketici
davranislarini anlamak, isletmelerin rekabetci kalabilmesi ve ¢evrimigi alisveris yapanlarin
ihtiyaclarini etkili bir sekilde karsilayabilmesi icin ¢cok énemlidir (Koch vd., 2020). isletmeler
tuketicilerin ¢evrimici alisverislerinde degisen taleplerinin karsilanmasi ve kusursuz alisveris
deneyimi olusturulmasi konusuna dnem vermekte ve fazlasiyla odaklanmaktadir. Tiketici
tercihlerini tahmin ve anlama Uzerine egilen isletmelerin tliketicilere 6zel 6neriler sunmasi da
bu silirecte 6nemlidir (Heijden vd., 2003). Tim bunlarin yani sira tiketicilerin gunlik
hayatlarinda 6nemli yer kaplayan sosyal medya ve (zerinden yapilacak pazarlama
stratejilerinin  de tlketicilerin  ¢evrimici satin alma niyetlerinde etkili olabilecegi
dusiiniilmektedir. isletmeler de bu amagla sosyal medya platformlari {izerinden tiiketicilere
ulasarak; potansiyel miusterilerle etkilesim, Grin ve hizmet reklami, marka sadakati
hedeflerine ulasabilmektedir (Hajli, 2014). Tiketicilerin ¢ogunlugunun cevrimici alisveris icin
akilli telefon kullanmasiile isletmelerin stratejilerinin de bu yéne kaydirildigi da gérilmektedir.
Bircok isletme mobil uyumlu araylzlerin yani sira web sitelerinde de degisiklige gidebiliyor
(Kwahk & Ge, 2012). Sonug olarak dijital gelisimin getirdigi donlsimlerin etkisiyle; tlketici
davraniglarinin  surekli analiz edilmesi, teknolojik gelismelere uygun stratejilerinin
belirlenmesi, satin alma niyetlerinin artirilmasi ve tiketicilere kusursuz ve kisisellestirilmis bir
cevrimici alisveris deneyimi sunulmasi biylik 6nem tasimaktadir (Malik & Guptha, 2013).

2.2. Online Alisveris Yapan Tiiketici Tirleri

Tuketiciler alisveris yaparken herhangi bir kanal rastgele secebilirler. Cevrimici misterilerin
ortak noktasi, alisveris stirecinin bir asamasinda bir arama motoru kullanmalari olarak ifade
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edilmektedir. Google ve Shopper Sciences arasinda yapilan ortak bir arastirma, alicilarin
%50'sinin satin alma karari vermeden 6nce arama motorlarini kullandigini ortaya gikarmistir.
Bu dogrultuda gevrimigi alisveris yapan tiketiciler 6 tipte ifade edilebilmektedir (Stokes, 2014;
Le vd., 2021).

ilk grup olarak “Temel Dijital Tiiketiciler” grubunun éne ciktigi gériilmektedir. internetten
ahsveris yapma konusunda rahat olan bu grup ¢ok sosyal olmamakla birlikte arama motorlari
ve siteler (izerinden alisveris yapmaktadirlar. "Perakende izcileri" adi verilen grup temel dijital
tiketicilere benzerlik gdstermekle birlikte tablet veya mobil cihazlari kullanmaktalar. "Marka
izcileri" grubu marka siteleri lzerinden alisveris yapmakta ve fiyat kararlarini ¢ok
etkilememektedir. Dordlncl grup "Dijital Odakh Segment" grubu hareketlilik ve sosyallik 6n
plandadir. Magazaya gitmeyi istemezler ve reklamlardan etkilenmeleri ylksektir. Besinci grup
olan "Hesaplanan Alisverisgiler" in satin alma islemi uzun siriiyor. Aceleleri yok ve en iyi teklifi
almak igin tiim segeneklerini dikkatle degerlendirmekteler. Bu gruptaki alicilar bliyilk olasilikla
“showroom”cular olarak disinillir ve satin almaya yaklastiklarinda fiyat karsilastirmasi
yapmak icin mobil cihazlarini kullanmaktadirlar. Bu grup indirimler ve 6zel firsatlar sunan
reklamlara duyarldir. GroupM Next arastirmasindaki son grup “Sonsuz Alisverisciler”dir. Satin
alma stirecleri diger gruplara oranla daha uzun ve zor olmakla birlikte, satin aldiklari Griinleri
hemen hemen her cevrimigi kanalda arastirmaktadirlar. Tablo 1’de bahsedilen tiketici
segmentleri ile ilgili bilgiler 6zetlenmistir (Stokes, 2014).

Tablo 2: Cevrimigi Alisveris Yapan Tiiketici Tiirleri

Tiiketici Segmenti ideal Ucretli Arama Taktikleri
Temel Dijital Tuketiciler Promosyonlar ve kuponlar
Perakende sitelerini agilis sayfalari olarak kullanin; promosyonlar ve
Perakende Gozlemcileri kuponlar, Uriin bazli anahtar kelimelerde en iyi fiyata sahip

oldugunuzdan emin olun
Ucretsiz génderim ve para iade garantileri gibi avantajlar; 6zellikler
ve yetenekler, Uriin karsilastirmalari

Marka Gozlemcileri

Dijital Odakh Segment Mobil cihazlari ve tabletleri hedefleyin; kolaylik odakli reklam
Hesaplanan Alisveris Promosyonlar ve kuponlar; sadakat programlari ve e-posta
Yapanlar yakalama

Sonsuz Alisveris Yapanlar Sadakat programlari ve e-posta yakalama
Kaynak: Stokes, (2014).

2.3. Online Ahgveris Platformlarini Kesfetme

Cevrimici alisveris, genis bir Grlin ve hizmet yelpazesi sunan ¢ok sayida cevrimici platformla
desteklenerek popliler bir trend olarak ortaya ¢ikmistir. Bu platformlar tiketicilere evlerinin
konforunda alisveris yapmalari icin uygun ve verimli bir yol sunmaktadir. Ancak seceneklerin
coklugu nedeniyle tiiketiciler cogu zaman ihtiyaglarina en uygun online alisveris platformunu
secme zorluguyla karsi karsiya kalmaktadir (Monsuwé vd., 2004; Ahuja vd., 2003).

Tuketicilerin cevrimici alisveris platformunu secerken goz onlinde bulundurdugu temel
faktorlerden biri kullanici araylzi ve deneyimidir. Kusursuz ve sezgisel bir arayliz, alisveris
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deneyimini buylk 6lgtide gelistirebilir, tiketicilerin Grlnlere g6z atmasini, satin alma islemini
gergeklestirmesini ve siparislerini takip etmesini kolaylastirabilmektedir. Ek olarak, ¢oklu
odeme secgeneklerinin varligi ve glivenli islemler de tiketiciler igin ¢cevrimigi alisveris platformu
secerken dikkate alinmasi gereken onemli hususlar olarak dikkat cekmektedir (Ahuja vd.,
2003; Korgaonkar vd., 2006).

Ayrica platformda sunulan Urinlerin gesitliligi ve kalitesi de tliketicilerin karar vermesinde
onemli rol oynamaktadir. Tuketicilerin, sadece taninmis markalarin degil platformlarina degil,
benzersiz ve nig Urlinler de dahil olmak Uzere ¢ok gesitli Grlnler sunan platformlara ilgi
duyabilmektedir. Misteri yorumlari ve degerlendirmeleri hem Urinlerin hem de platformun
kalitesi ve guvenilirligi hakkinda degerli bilgiler sagladigindan tlketici niyetlerini de
etkileyebilmektedir (Katta & Patro, 2020).

Uriin yelpazesi ve kullanici deneyiminin yani sira génderim secenekleri, iade politikalari ve
musteri destegi gibi faktorler de tlketicilerin g¢evrimigi aligveris platformundan genel
memnuniyetine katkida bulunmaktadir. Tiketiciler tim bu faktorleri gbéz ©nlinde
bulundurarak bilingli kararlar verebilir, tercihlerine ve ihtiyaglarina en uygun ¢evrimigi alisveris
platformlarini segebilmektedir (Sullivan & Kim, 2018; Utz vd., 2012).

2.4. Online Aligveriste Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerini Etkileyen Faktérler

Tlketici satin alma niyetlerini etkileyen faktorler arasinda fiyat, trln kalitesi, marka itibari,
kolaylik, sosyal etki ve cevrimici alisveris platformunun glvenilirligi gibi faktorler yer
almaktadir (Heijden vd., 2003). Tiketiciler genellikle rekabetci fiyatlar ve ¢evrimici alisveris
platformlarinin sundugu 6zel indirimlerden etkilenir. Uriin acisindan ise tiiketiciler; yiiksek
kaliteli Grlinlere deger verirler ve Urlinin beklentilerini karsiladigina inanirlarsa satin alma
olasiliklari daha yulksektir (Kim, 2012). Tuketicilerin bir markanin itibarindan etkilendigi,
glvenilir ve saygin bir ¢cevrimigi alisveris platformundan satin alma islemi yapmaya daha yatkin
oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira kolaylk faktori dikkat cekmektedir. Kolay gezinme, hizli
o6deme siireci ve esnek teslimat secenekleri gibi faktorler de dahil olmak lzere ¢evrimigi
ahsverisin rahatligi, tiketicinin satin alma niyetini dnemli 6l¢tide etkileyebilmektedir (Heijden
vd., 2003).

Sosyal bir varlik olarak disinilen tiketicilerin; arkadaslarinin, ailelerinin ve akranlarinin
tavsiye ve incelemelerinden etkilendigi de gorilmektedir. Diger tiketicilerden olumlu geri
bildirim ve tavsiyeler almalari satin alma olasiliklarini yikseltebilmektedir (Chang vd., 2005;
Kim, 2012). Cevrimici alisveris platformunun givenilirligi, platformun kisisel bilgilerini
koruyacagina, glivenli 6deme secenekleri sunacagina ve glivenilir muisteri hizmetleri
sunacagina yonelik tliketicilerin algilari da satin alma olasiliklarini artirabilmektedir. Kisacasi
genis bir Giriin yelpazesi sunan, dogru ve ayrintili Griin bilgileri saglayan ve diger misterilerden
olumlu degerlendirmeler alan cevrimici alisveris platformlarinin tiketicilerin ilgisini cekme ve
satin alma niyetlerini etkileme olasiligi daha yiksektir (Gao, 2011).

Ozetle genel olarak; genis uriin yelpazesi, kullanici dostu deneyim, rekabetci fiyatlandirma,
ylksek kaliteli Griinler, saygin markalar, kolaylik, sosyal etki ve glivenilirlik gibi faktorler online
alisveris platformlarinda tiiketicilerin satin alma niyetlerini sekillendirmede 6nemli bir rol
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oynamaktadir (Mahapatra & Sreekumar, 2012; Ling vd., 2010; Wu & Liao, 2011; Kim, 2012;

Chen vd., 2015; Heijden vd., 2003).

2.5. Teknoloji Kabul Modeli ve Online Alisveris Platformlari

Teknoloji kabul modeli, tliketicinin teknolojiyi benimsemeye yonelik davranisini anlamak ve
tahmin etmek igin bilgi teknolojisi alaninda yaygin olarak kullanilan bir model olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, teknolojiyi kullanmaya yénelik tutum ve
davranigsal niyet degiskenlerine odaklanan model birgok c¢alismada dayanak olarak
gosterilmektedir. Cevrimici alisveris platformlari s6z konusu oldugunda, teknoloji kabul
modeli, misterilerin satin alma tutum ve niyetlerini degerlendirmek ve anlamak igin
kullanilabilir (Lim ve Ting, 2012). Boylece model g¢evrimici perakendecilere ve platform
gelistiricilerine, tiketicilerin kendi platformlarini benimsemesini yonlendiren veya engelleyen
faktorleri belirlemede yardimci olabilir. Ayrica kullanici deneyimini gelistirmek ve musteri
memnuniyetini artirmak icin iyilestirmeler yapma konusunda onlara rehberlik edebilir.
Teknoloji kabul modeli, tiketicilerin online alisveris platformlarinda satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri ve teknolojiyi benimseme durumlarini anlamak igin bir ¢erceve
saglayabilmektedir. Platformun algilanan kullanigliigini (yani alisverisi kolaylastirmada ne
kadar faydal oldugunu), platformun algilanan kullanim kolayligini (yani gezinmenin ve satin
alma isleminin ne kadar kolay oldugunu), platformu kullanmaya yonelik tutumu ve ¢evrimigi
alisveris yapma davranissal niyeti. Arastirmacilar ve uygulayicilar, teknoloji kabul modelini
cevrimici alisveris platformlarina uygulayarak musterilerin motivasyonlari ve endiseleri
hakkinda bilgi edinebilir ve bu da iyilestirme stratejilerine bilgi saglayabilir (McKechnie, vd.,
2006; Han, vd., 2009; Lim and Ting, 2012; Juaneda-Ayensa, vd. 2016). Bu nedenle literatirdeki
bircok calismada oldugu gibi bu ¢alisma da teknoloji kabul modelinden yararlanmaktadir.

3. Yontem

Arastirma modelimizde yapilari 6lcen maddeler, bu ¢alismanin baglamina uyacak sekilde
mevcut literatlirden uyarlanmistir. Bircok calismada kullanilan degiskenlerden; algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayhg Davis’dan (1989) yararlaniimistir. Ha & Stoel (2009)
Teknoloji kabul modeli uzantisi ve oncllleri olarak; glven, kullanishlik, tutumlar, haz
degiskenleri tizerinden satin alma niyetini arastirmistir. Tan, Hieu, Van & Hung (2021) ve Al
Hamli & Sobaih (2023); Grlin cesitliligi, kolaylik, 6deme yontemi, gliven ve psikolojik faktorler
degiskenlerini kullanmistir. Neger & Uddin (2020) online alisveris davranisi, Grin, fiyat, zaman
kaybi, 6deme, glivenlik ve psikolojik faktorleri; Zheng, Lee & Cheung (2017) gliven, sadakat
niyeti, kupon egilimi ve deger bilinci faktorleri ile yeniden satin almayi 6lcmektedir. Ariffin,
Mohan & Goh (2018) finansal risk, tGrin riski, glivenlik riski, zaman riski, sosyal risk ve psikolojik
risk degisenleri ile cevrimici satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. Wang, Qi, Parsons
& Tsai (2021) kullanim kolayhg, glivenlik, promosyon ve indirimler degiskenlerini kullanirken;
Khatoon, Anwar, Shamsi & Chaudhary (2022) algilanan riskler, algilanan faydalar, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik, online alisverise yonelik tutumlar, algilanan davranis
kontroli degiskenleriile online alisverise yonelik davranissal tutumlariincelemislerdir. Durmaz
& Aksakal (2023) drin bilgisi ve cesitliligi, zamaninda dogru teslimat, web sitesi ile ilgili
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tasarimlar, givenirlik/gizlilik, misteri memnuniyeti faktorleri ile online alisveris platformu
secimini incelemistir.

Tlketicilerin online alisverislerinde davranislarini inceleyen diger bazi ¢alismalarda ise; fiyat
karsilastirmasi yapabilme, Grin yorumlari, 7/24 alisveris yapabilme, alisveris puanlari ve
indirimlerden yararlanma, kiyaslama, eglence duyma, zamandan tasarruf, kolaylik, teslim
sureci ve sonrasi gibi faktorlerin tiiketici davraniglarinda etkili olabilecegi goriilmektedir (Uzun
& Poturak, 2014; Akarsu & Alacahan, 2018; Neger & Uddin, 2020; Pham vd., 2020). Calismada
katilimcilara yoneltilen sorularin cevaplarindan ciimleler analiz edilerek; ana temalar da
literatlrde kullanilan degiskenlerle paralel bir sekilde “Kolaylik, Konfor, Fayda, Gliven, Fiyat,
Zaman, Kiyas/lama, Geri Bildirim” olarak belirlenmistir.

Bu ¢alisma, nitel arastirma teknigini benimseyerek gergeklestirilmistir. Nitel arastirmanin
genel tanimi; gozlem, goriisme, belge inceleme gibi gesitli tekniklerle elde edilen verilerin
bitlinsel bir sekilde sunulmasidir. Nitel arastirma, zorluklarina ragmen sosyal bilimlerde
onemli sonuglar ortaya koyabilen etkili bir yontemdir (Ttrk, 2023).

Nicel arastirmalar arastirma yapilacak konu ile ilgili evreni temsil edebilecek fazla sayida ve
cesitli orneklemelere ihtiyac duyabilirler. Ancak nitel arastirmalar da 6érneklem sayisi daha da
az olabilmektedir. Cogunlukla gozlem ve goriismelerin oldugu nitel arastirmalarda 6rneklem
sayisi artirilinca bir asamadan sonra tekrara donebilmektedir (Baltaci, 2019). Bu dogrultuda
online ahlsveris platformlarindan alisveris yapma konusunda deneyimli olan 25 katilimci
¢alismanin 6rneklemi olarak hedeflenmistir. Katiimcilarla yapilan goriismeler ylz ylze
gerceklestiriimis ve katilimcilar 18-41 yas araliginda 15 kadin, 10 erkek katilimcidan
olusmustur. Veri toplama 2024 yili subat ayi icerisinde gergeklestirilmistir.

Nitel arastirma, karmasik olgulari anlamayi ve insanlarin deneyimlerini, davranislarini ve bakis
acilarini derinlemesine anlamayi amacglayan bir arastirma yontemini ifade eder. Arastirmada
kullanilan istatistik programi MaxQDA; arastirmacilarin nitel verileri analiz etmelerine ve
yonetmelerine yardimci olan glicl bir yaziim aracidir (Grossoehme, 2014; Sutton & Austin,
2015).

MaxQDA, arastirmacilara metin, resim, ses ve video dosyalari gibi niteliksel verileri verimli bir
sekilde kodlamak, diizenlemek ve analiz etmek i¢in bir dizi arag ve 6zellik saglar. Ayrica 6nemli
temalari vurgulamak, kaliplari belirlemek ve veriler icindeki iliskileri kesfetmek igin
kullanilabilmektedir. Arastirmacilarin metin aramasi yapmasina, kod sistemleri olusturmasina
ve verileri gesitli cizelge ve grafikler araciligiyla gorsellestirmesine olanak tanir. Ek olarak
MaxQDA, birden fazla arastirmacinin ayni proje Uzerinde c¢alismasina ve bulgularini
birlestirmesine olanak taniyan ekip is birligine yonelik 6zellikler sunar. Genel olarak MaxQDA,
arastirmacilara verileri analiz etme ve yorumlama konusunda sistematik ve organize bir
yaklasim saglayarak nitel arastirma siirecini gelistirir, sonugta onlarin derinlemesine icgoriler
kazanmalarina ve nitel arastirmalarindan anlamli sonuglar ¢ikarmalarina olanak tanir (Lewins
& Silver, 2014; Sutton & Austin, 2015; Gizzi & Radiker, 2021). Bu makaledeki tartismayi
sekillendiren ana arastirma sorusu “Online alisveris platformlarindan tiketicilerin satin alma
niyetleri hangi faktorlerden etkilenir? Bu faktorleri ve altinda yatan nedenleri anlamak neden
onemlidir?
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Sekil 1: Kod iliskileri Tarayicisi

Kod Sistemi TersEtki | GeriBildiim = Kiyaslama = Zaman = Fiyat | Given = Fayda = Konfor = Kolayhk | TOPLAM
@y Ters Etki )
(¢ Geri Bildirim " ] B B f ' g
4 Kiyaslama L [ . B =
¢ Zaman n i £ ? » " ¥
g Fiyat O m m B » i N.
9 Gliven 7] . ° B ¢
(g Fayda s o ' ' ]
(4 Konfor 0 [ & B [ |
(5 Kolaylik i R B . n

Sekil 1’de MAXQDA istatistiksel analiz programi araciligiyla elde edilen kodlar arasindaki
iliskinin belirlenmesi amacglanmis ve kodlarin ayni ciimle veya paragrafta bir arada kullaniima
sikhgr analiz edilmistir. Kod iliskileri tarayicisi ile farkl kodlar arasindaki etkilesim niceliksel
olarak elde edilebilmektedir. Kodlar arasindaki iligkiyi niteliksel ve niceliksel olarak yorumlama
amaclanmistir. iliski baglari, calismaya dahil edilen online alisveris platformlarindan alisveris
yapan uzmanlarin degerlendirmelerinden ortaya ¢ikarmaktadir.

Sekil 1 incelendiginde tilketicilerin online alisveris platformlari (izerinden satin alma
niyetlerinde kolaylik ve fiyat temalari en yiksek iliski ile 6ne c¢ikan temalar oldugu
gorilmektedir. Kolaylik ve fiyat fenomen ciktilarinin altinda yatan temanin zaman oldugu
tespit edilmistir.

Kod iliskileri tarayicisi Gzerinden yapilan analiz sonucunda; elde edilen verilerden kod tabanh
frekans analizi ile sekil 2'de gosterilmektedir.

Sekil 2: Kodlu Belgeler

Kodlu belgeler
100,03 100,0%

1
0o 90, 3% 90, 0% 90,0%
9%
' 80,0%
H0% 70,0%
TO0% :
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50
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30%
20
10°%
Kolaylk Ters Etki Faman Geri Fiyat Kiyaslama Glven Konfor Fayda

Baldirirn

Grafik, tiketicilerin online alisveris deneyimleri ve satin alma niyetleriyle ilgili tartismalarda
veya yorumlarda en c¢ok hangi faktorlerin temsil edildigine dair bilgi saglamaktadir. Bu
bulgunun en 6nemli 6zelligi; gortiismelerin yapildigi odak grup deneyimlerinden yararlanilarak
yapilan calismadaki anahtar rolliin ortaya ¢ikarilmasidir. Arastirmadan elde edilen veriler
incelendiginde 9 kodun farkl oranlarda yogunlastigi belirlenmistir. Ters etki diye adlandirilan
kod; online alisveris platformlarindan tiiketicilerin algiladigi olumsuz durum ve dezavantajlar
olarak kabul edilmektedir.
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Kodlar arasindan Kolaylik ve Ters Etkiler 6nceliklidir, ardindan; Zaman, Geri Bildirim ve Fiyat
ve Given kodlari gelmektedir. Konfor ve Fayda kodlari bu analizde diger faktorlere oranla daha
az vurgulanan unsurlardir. Katilimcilarin tamami Kolaylik kodunu isaret eden bilgiler
paylasmistir. Zaman, geri bildirim, fiyat kodlari incelendiginde %90 oraninda dikkat
¢cekmektedir. Bu noktada fiyat kodunun Ust kisimda yer alan kod iliskileri analizinde kolaylik
kodu ile iligkisi desteklenmektedir. Zaman ve Geri Bildirim de katilimcilarin yogunlukla ulagtigi
kodlar olmustur.

Calismada ters etkiler olarak ifade edilen, online aligveris platformlarinin dezavantajlari;
tuketicilerin algiladiklari risk olarak da degerlendirilmektedir. Bircok tiketicin ortak paydada
bulustugu durumlar incelendiginde; lrtnin fiziksel olarak deneyimlenememesi, teslimat ve
iade suregleri ile ilgili yasanan sorunlar, Urinlerin gérinenden farkli olmasi ve beklentileri
karsilayamamasi, satici ve 6deme konusunda olusabilecek glivenlik problemleri dikkat
cekmektedir.

Sekil 3: Kod Teori Modeli (Tek Vaka Modeli)
Tek-Vaka Modeli

g5

@] o
Pt 1
| & ,Cr‘r‘\#‘*.
e 5
(J'l! Qov“l.”\\ o
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MAXQDA programiyla elde edilen bir diger veriise; tek durumlu bir modeldir. Bu modelde tiim
veriler tek bir yapida incelenmektedir. Kod bazli frekans analizinden farkli olarak her katilimciyi
tek bir yapida toplamaktadir. Model, elde edilen yanit metinlerinin tek kaynagi olarak
degerlendirilerek tekdiize bir kod iliskisini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu baglamda kodlama
yapilirken atanan kodlarin timi tek bir metinden elde edilmis gibi degerlendirilerek grubun
agirlikli ortak bakis acisi ortaya cikarilmistir. Kod bazli frekans analizi her belgeyi tek tek
degerlendirirken, tek durum modeli tim belgelerin degerlendiriimesi olarak da ifade
edilebilmektedir. Sekil 3'te gosterilen kod teori modelinde online alisveris platformlarina
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yonelik katilimcilarin  gériis ve deneyimleri ile bu kodlarin katilimcilar agisindan
anlamlandirilmasi incelenmistir. Online alisveris platformlarinda tiketicilerin satin alma
niyetini etkileyen durumlarda Kolaylik ve Fiyat faktoriiniin 6n plana ciktigi gorilmektedir.
Bununla birlikte Zaman, Kiyaslama ve Geri Bildirim faktorlerinin de Kolaylik ve Fiyat faktorini
takip ettigi tespit edilmistir. Bu sonuglar Sekil 2 Kodlu Belgeler ve Sekil 1 Kod iliskileri Tarayicisi
tarafindan da desteklenmektedir. Aslinda vurgulanan kodlar bu 3 sekil Gzerinden birbirini
desteklemektedir.

Sekil 4: Kelime Bulutu
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Sekil 4'te de goruldiugi lzere kelime bulutu olusturularak online alisveris platformlari ile
tuketicilerin satin alma niyetleri iliskisinin analizi ile metinlerde en ¢ok kullanilan kelimeler
ortaya cikariimistir.

Sekil 4'te gosterilen kelimelerin blyldkligi ve kalin renkte gorsellestiriimesi, gdrisme yapilan
katihmcilar tarafindan ilgili kelimelerin daha sik kullanildigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda
online alisveris platformlari ile tiketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi aktarirken;
alisveris, online, Urin, zaman, fiyat, platform gibi kelimelerin siklikla tercih edildigi
goritlmektedir.

4. Bulgular

Calismanin metodoloji kisminda yapilan analizlerin sonucunda olusturulan kavramsal model
ve bulgular bu baslik altinda 6zetlenmistir. Sekil 5 ile calismanin bulgulari kavramsal model ile
ifade edilmektedir.

678



Cevher, M. F. (2024). Tuketicilerin Online Alisveris Platformlarindan Satin Alma Niyetlerine Yonelik
Nitel Bir Arastirma. Fiscaoeconomia, 8(2), 666-694. Doi: 10.25295/fsecon.1441690

Sekil 5: Calismanin Ortaya Koydugu Kavramsal Model

Giliven

Geri bildirim

Kolaylik Fiyat

Zaman

Kiyaslama

- Online ahsveris platformlarindan tiketicilerin satin alma niyetlerinde kolaylk ve fiyat
faktorleri fenomen faktorler olarak dikkat cekmektedir. Kolaylik ve fiyat faktorinin altinda
zaman faktoriniin yattig1 tespit edilmistir. Yani tiiketicilerin kolaylk ve fiyat faktorlerinin
aslinda zaman faktériine dayandigi ve bu degiskenin gizil degisken olarak ortaya ¢iktigi
seklinde yorumlanmaktadir.

- Fiziksel ~ ahsverislerde  kiyaslama  tlketiciler ~ tarafindan  dezavantaj  olarak
yorumlanabilmektedir. Online alisveriste tiiketiciler kiyaslamaya 6nem vermekte ve kiyaslama
firsati ile de fiziksel alisverise oranla zaman tasarrufu da olabilmektedir.

- Kolaylik ve fiyat faktorlerinin geri bildirim faktort ile desteklendigi goriilmektedir. Geri
bildirim tlketicilerde glven faktori ile tlketicilerin satin alma niyetlerinde etkili
olabilmektedir. Calismanin bu sonucu uygulamada; tliketicilerin Grin hakkindaki geri
bildirimlerinin diger tlketiciler icin referans kabul edilebilecegi ve tlketicilerde gliven
olusturabilecegi seklinde yorumlanmaktadir.

- Tuketicilerin kiyaslama faktoriinden etkilenmesi; zaman, kolaylik ve fiyat kiyaslamasi
acisindan degerlendirilebilmektedir. Online platformlarda kiyaslamanin fiziksel satin almadaki
kiyaslamaya oranla daha kisa zamanda, daha kolay ve uygun fiyath olabilmektedir. Calismanin
bu sonucu uygulamada tiketicilerin kiyaslamaya onem verdigine dikkat c¢ekmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin tlketicilere kiyaslama firsati sunmasi tlketicilerin satin alma
niyetlerinde olumlu etki birakacaktir. Calismanin fenomeni zaman faktérlii acisindan
degerlendirildiginde kiyaslama da zamanla iliskilidir. Bu noktada pratik ¢cikarim olarak Grin
hakkinda bilgilerin seffaf, acik ve ulasilabilir olmasi kiyaslamayi kolaylastiracaktir. Bazi
platformlarda Griin bilgilerine ulasabilmek icin web sitesine yonlendirme, WhatsApp
Uzerinden bilgilendirme, satici ile mesajlasma gibi uygulamalarin oldugu goriilmektedir.
Tuketicilere kiyaslamanin kolaylastiriimasi ve kiyaslama icin ayrilan zamanin kisaltiimasi
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tiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu bir sekilde etkileyebileceginden isletmelerin bu
duruma 6nem vermesi gerekmektedir.

5. Tartisma

Calisma Teknoloji Kabul Modeli ‘'ne dayanarak tiiketicilerin online aligveris platformlarinda
satin alma niyetlerini arastirmaya, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri ve bu
faktorlerin altinda yatan nedenleri arastirmaya odaklanmis ve bu cergcevede kanitlanmis
bilgileri desteklerken ortaya farkli bir bakis acisi sunarak kavramsal bir model gelistirmistir.

Suleman & Zuniarti (2019) online platformlardan satin alma konusundaki kullanishlik, kullanim
kolayligi ve tutumlara duyulan gliven ile moda Urlinleri satin alma kararlari arasindaki iliskide
tiketicilerin algilanan kullanim kolayhgindan etkilenmedigi, ancak kullanisliik ve gliven
unsurlarinin tiketicinin ¢evrimici satin alma karari Gzerinde énemli bir etkiye sahip olduguna
ulasmistir. Ayni sonug islam vd. (2023) calismalarinda da desteklenmektedir. Calismamizdan
farkh olarak tiketicilerin platform kullanimindan etkilenmedigi ancak ¢alisma bulgularimizla
paralel olarak gliven faktoriinden etkilendigi gorilmektedir. Yine Ha & Stoel (2009)
tlketicilerin given faktoriinden etkilendigini vurgulamaktadir. Ayrica literatiirde Giliven
faktorianin tuketicilerin algilanan riski ile iliskili oldugu gorilmektedir.

Cevrimici alisveris yapan tiketiciler kendilerini birtakim riskler altinda hissedebilmektedir.
Ekonomik, satici riskleri, mahremiyet riskleri (kisisel bilgilerin yasa disi olarak agiga ¢ikmasi) ve
glvenlik riskleri (kredi karti bilgilerinin ¢alinmasi) cevrimici musterilerin sahip olabilecegi
endiselerdir (Pavlov, 2003). Shawon vd. (2018) ve Becan (2023) calismalarinda bu noktaya
dikkat cekmektedir. Murtaza'nin (2021) belirttigi gibi, ¢cevrimici satin almalardaki finansal
dolandiriciliklar tiketiciler igin bir risk algisi olusturabilmektedir ve bu durum satin alma
niyetlerini etkileyebilmektedir. Aslinda ¢cevrimigi tiketicilerin gliven yargisi, belirsizligi azaltir
ve risk degerlendirmelerinin temelini olusturur (Gefen vd., 2003). Tiketicilerin online
alisveriste risk veya dezavantaj olarak yorumladiklari durumlar satin alma niyetlerinde
olumsuz etki birakabilmektedir. Calisma sonuglari bu yoniiyle Tanveer vd. (2021), Amirtha vd.
(2021), Gupta & Kumar (2023) ve Baidoun & Salem (2023) calismalariyla desteklenmektedir.

Calismamizdan farkl olarak Ozbek & Sarikaya (2022) online aligveris platformlarini performans
acisindan incelemistir. Yine Durmaz & Aksakal (2023) tiiketicilerin online alisveris platformu
tercihlerini incelemis ve platform seciminde glvenilirlik/gizlilik faktorinin 6nem sirasinda
ikinci sirada geldigini vurgulamistir. Pham vd. (2020) online ahsveris platformlarindan
alisverise iliskin risk algilarinin Covid-19 salgini doneminde olumlu yonde degistigi, normal
durumda ise bu risk degiskenlerinin olumsuz oldugu tespit etmistir.

Ariffin vd. (2018) calisma bulgularindan farkli olarak zaman faktoriini risk acisindan incelemis
ve zamanin tiketiciler tarafindan algilanan bir risk olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Tlketicilerin
siparis verdikleri Urine ulasma sirelerini sabirsizlikla beklerken online alisveris ile zaman
kaybini da onleyebilmektelerdir. Calisma bulgularinda bahsedilen online alisveristeki
dezavantajlar Ariffin vd. (2018) calismasinda da algilanan riskler temasi altinda
desteklenmektedir. Zhang vd. (2023) calismalarinda ise bu sonuglardan farkli olarak
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tiketicilerin zaman faktorinden c¢ok etkilenmedigi ancak gliven faktoriinden oldukca
etkilendigi vurgulamaktadir.

Tan & Le (2023) fiyat algisinin tlketicilerin memnuniyeti tzerinde bir etkisi olmadigi sonucuna
ulasmistir. Fiyatla birlikte bircok faktor birleserek tiiketicilere deger olusturmali vurgusunu
yapmaktadir. Calismamizin bulgularinda da fiyat; kolaylik faktoriyle birlikte 6ne gikan faktorler
olmaktadir.

Tiketiciler aligverisin kolay ve miimkiin olmasini istemektedir (Venkatesh & Bala, 2008).
Shekhar & Jaidev (2020), tliketicilerde kolaylik algisi olusturmanin tiketicileri dolayli olarak
cevrimicgi satin almaya motive edecegini savunmaktadir. El Hattami vd. (2023) de ¢alisma
sonuglariyla benzer sekilde kolayhk faktoriine dikkat cekmektedir. Lee & Jun (2007), Kumar &
Kashyap (2022), Copeland vd. (2023) ve Cuong (2023) ise tiketicilerin online aligveriste
kullandiklari platformlarin kullanimin kolayligi agisindan satin alma niyetinin olumlu
etkilenecegini savunmaktadir. Kolaylik faktori ile ortaya konulan bulgular bu calismalarla da
benzerlik gbstermektedir.

e Bulgularin Pazarlama Bilimine ve Literatiire Katkisi:

Calismadan elde edilen bulgulara gore; bu calisma, online alisveris platformlarindan
tlketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri derinlemesine inceleyen nitel bir
arastirma olarak pazarlama bilimine 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir;

Calismada kullanilan; kolaylik, fiyat, zaman, kiyaslama, geri bildirim ve giiven gibi alti temel
faktorin online alisveris platformlarinda tlketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigini ve
bu faktorlerin altinda yatan nedenleri detayl bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu bulgular,
pazarlamacilarin online platformlarda daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine
yardimci olacaktir.

Calismadaki faktorlerden kolaylik ve fiyat faktorlerinin fenomen faktérler olarak 6ne ¢iktigi ve
bu faktorlerin altinda zaman faktoriniin yattig tespit edilmistir. Bu bulgu, pazarlamacilarin
online platformlarda tiiketicilerin zaman algisini nasil yénetebileceklerine dair dnemli ipuglari
sunmaktadir.

Calisma, online alisveriste kiyaslamanin dnemini ve tlketiciler icin nasil bir avantaj teskil
ettigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, pazarlamacilarin online platformlarda Uriinlerini ve
hizmetlerini nasil daha iyi konumlandirabileceklerine dair bilgiler sunmaktadir.

Calisma, online platformlarda geri bildirimin tiketicilerin gliven algisini nasil etkiledigini ve bu
glivenin satin alma niyetini nasil artirdigini géstermektedir. Bu bulgu, pazarlamacilarin online
platformlarda gliven insa etmek icin geri bildirimleri nasil kullanabileceklerine dair 6nemli bir
cerceve sunmaktadir.

Literatilir acisindan ise, online alisveris platformlarindan tiketicilerin satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri nitel bir arastirma ile inceleyen ve 6zellikle fenomen faktorleri ve kiyaslama
faktort Gzerinde detayli duran sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Calisma, bu alandaki
boslugu doldurarak pazarlama bilimine 6nemli bir katkida bulunmaktadir.
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Ozetle online platformda pazarlama stratejilerini yiiriiten isletmeler icin pratik bilgiler
sunulmaktadir. isletmeler bu bilgiler ile daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilir,
satiglarini artirabilir ve rekabet avantaji elde edebilir.

6. Sonug

Yukaridaki ampirik bulgulardan gesitli teorik ¢ikarimlar yapilabilir. ilk olarak mevcut ¢alisma,
online ahlsveris platformlarinda tiketicilerin satin alma niyetleri konusundaki mevcut
literatlrd, bunun belirleyicilerini ve altinda yatan mekanizmayi belirtmek icin iyi organize
edilmis bir c¢ergceve gelistirerek zenginlestirmektedir. Calismada online aligveris
platformlarinda tiketicilerin satin alma niyetlerini derinlemesine incelenmesini amaglanmis
ve gelecekteki galigmalara tiketicilerin online aligveriglerinde satin alma niyetlerinin nasil
etkilenebilecegini kesfetme konusunda yeni bir bakis acisi saglamaktadir.

Arastirmamizin, dijital pazarlama toplulugunda cevrimici tiiketicilerin satin alma niyetlerini
tahmin etmenin o6nemi 1siginda akademik ve sektorel ¢ikarimlari var. Cevrimigi
perakendecilerin ¢evrimigi tiketicileri igin yeni teknoloji araglari gelistirmelerine yardimci
olmak amaciyla Teknoloji Kabul Model’inden yararlaniimaktadir.

Bu calismanin bulgulari ayni zamanda bazi yénetimsel ¢ikarimlar da sunmaktadir. ilk olarak,
tiketicilerin g¢evrimici alisveris deneyimlerinin derinlemesine analizi ile ortaya koydugumuz
bulgular simdiye kadar yapilan arastirmalardan farkl olarak ortaya gizil bir degisken
koymaktadir. Tiketicilerin kolaylk ve fiyat faktérlerine 6nem vermesinin altinda yatan gizil
degisken zaman faktori olmaktadir. Tuketiciler online alisveris platformlarindan alisveris ile
fiziksel alisveris kiyaslamasi yaptiginda zaman 6énem arz etmektedir. Tiiketiciler zaman kaybi
yasamamak adina online alisveris platformlarina yénelebilmektedir. Oncelikleri zaman
maliyeti olurken devaminda zaman faktoriiniin destekledigi kiyaslama, kolaylik ve uygun fiyat
imkani bu durumu tetiklemektedir. Bunun yani sira fiyat ve kolaylik faktorleri, geri bildirim
faktoru ile desteklenmekte ve sonucunda tiiketicilerde gliven duygusu da desteklenmektedir.

Online ahlisveris platformlarinda faaliyet gosteren isletmelerin dncelikle tiketicilerin zaman
konusundaki hassasiyetlerini gz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Uriin ile ilgili bilgilerin
acik, seffaf ve tiketicilerin kisa zamanda bilgi sahibi olmasina yonelik olmasi isletmeler igin
olumlu bir durum olacaktir. Zaman faktori kolaylik ile de iliskilidir. Tlketici ihtiyaglarinin kolay
bir sekilde karsilanmasi zaman maliyeti acisindan da olumlu sonuglanacaktir. Bunun yani sira
fiyat faktori de kolaylikla iliskilidir. Tiketicilerin fiyat kiyaslamasi yapabilmesini kolaylastirmak
ve bu noktada tlketicilere zaman kazandirmak olumlu olarak karsilanmaktadir. Fiyat
kiyaslamasinin yani sira tiketicilerin Grin hakkindaki kiyaslama yapabilmeleri, diger
tuketicilerin geri bildirimleri tiketicilerde gliven faktoriini destekleyecektir.

Uygulama bu durum incelendiginde; online alisveris platformlarinin kendi web sitelerinin yani
sira sosyal medya platformlarinda da yer aldigi ve bu platformlar arasinda yonlendirmeler
yaparak tiketicilere ulasmaya calistigi gortulmektedir. Calisma sonuclari uygulamada
degerlendirildiginde herhangi bir online platformda tiiketicilerin fiyat bilgisine ulasamamasi,
mesaj yoluyla fiyat bilgisi verilmesi, platformdan satin almanin gergeklesmesi icin web sitesine
yonlendirilmesi, diger tiketici yorumlarinin az olmasi veya olmamasi, fiyat kiyaslamanin
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zorlasmasi gibi faktorler satin alma niyetini olumsuz etkileyecektir. Tam da bu noktada
isletmeler Grlin ve hizmetleri hakkinda agik, seffaf ve net bilgiler ile tlketicilerin kisa siirede
kiyaslama yapabilme isteklerine uygun sartlari olusturarak tiketicilerin satin almalarini
desteklemis olacaklardir. Rakip isletmeler acgisindan degerlendirildiginde; tliketicilerin
derinlemesine analizi ve satin almalarinin artirilmasi rekabet avantajini beraberinde
getirecektir.

Calismanin kisitlari incelendiginde ¢alismanin 6rneklemi bir kisit olarak goérilebilmektedir.
Farkh sayida belli bir platform Uzerinden yapilacak ¢alismalarin farkl sonuglara ulasabilmesi
gerceklesebilecektir. Ote yandan yapilan nitel arastirma ydntemi derinlemesine bilgi verse de
genellenebilirlik agisindan kisithklar barindirabilir. Veriler katihmcilarin 6znel bakis agilarina
dayandigi igin verilerin dogruluk ve objektifligi farklilik gosterebilir.

Gelecekte yapilmasi muhtemel calismalarin bu calismayi nicel arastirmayla destekleyerek
incelemesi daha kapsamli bilgiler sunabilecektir. Nitel bulgular nicel arastirma ile
karsilastirilabilir veya desteklenebilir. Calismada yer almayan ancak muhtemel etkileri
olabilecek farkli faktorler arastirilabilir. Son olarak online alisveris platformlarinda tiiketicilerin
etik ve glivenlik gibi kaygilari derinlemesine arastirilarak tiiketicin satin alma niyetlerine etkisi
arastirilabilir.
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A Qualitative Analysis to Research Consumers' Purchasing Intention from Online Shopping
Platforms

Muhammed Fatih Cevher
Extended Abstract

The article focuses on how the advent of the digital age has transformed traditional trade,
leading to the rise of e-commerce platforms and an increase in online buying by customers
(Song, Mo, Liu & Fu, 2023). A study is being conducted by researchers to investigate the impact
of internet shopping platforms on customers' purchase intentions. The research highlights
how online purchasing platforms are used as communication tools and how their design and
level of service can boost customer loyalty by lowering perceived risk (Hsieh & Tsao, 2014;
Lazaruz et al., 2014). Furthermore, research has been done on how e-loyalty can be generated
by things like discounts, coupons, and value awareness (Chang et al., 2016; Zheng et al., 2017).

In addition to examining these variables, the study looks into the experiences and emotional
connections of customers when it comes to online purchasing platforms. According to Neslin
& Shankar (2009), the study may be helpful for researchers and academics as well as
companies creating marketing plans. Ultimately, the goal is to create a model by looking at
the information gathered from content analysis and in-depth interviews. This model seeks to
offer a comprehensive understanding of the variables influencing decisions made when
purchasing online.

A literature review was conducted in the study and presented in tabular form. It is also seen
that studies on online shopping focus on some main themes such as the Covid-19 pandemic,
Technology Acceptance Model, and purchase intention. The positive impact of the Covid-19
pandemic on digital loyalty is also reflected in online shopping. Therefore, many studies
examine online shopping during and after the Covid-19 pandemic. Bajdor (2021), Al Hamli &
Sobaih (2023), Le Tan, Hieu, Van & Hung (2021), Neger & Uddin (2020), Khatoon, Anwar,
Shamsi & Chaudhary (2022), Baidoun & Salem (2023) are some of these studies. Again, Erjavec
and Manfreda (2022) examine the Covid-19 pandemic and the technology acceptance model
together in their study. Shen, Namdarpour & Lin (2022) online grocery shopping and delivery
preferences before and after the pandemic; Tyrvdinen & Karjaluoto (2022) also examine the
same issue with meta-analysis. As a case study, changes in online shopping behavior are
evaluated through a model by Adibfar, Gulhare, Srinivasan & Costin (2022) through the
example of Florida.

In recent years, studies investigating consumer purchasing intentions regarding online
shopping and online shopping platforms are presented in tabular form. In addition to the
author and year information, the table also includes brief information about the aims and
results of the study. In the discussion section, a comparison was made between related studies
and the current study, and similar and different aspects were examined.

Online shopping has become a common activity of consumers. Worldwide retail e-commerce
sales amounted to US$4.28 trillion in 2020, and this figure is expected to increase. Consumers
prefer online shopping for reasons such as saving time, getting rid of shipping costs, getting
product and brand diversity and discount advantages. Online purchase intention is defined as
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consumers' willingness to purchase online. As consumers' comfort with online shopping
increases, businesses must adapt their strategies to meet online shoppers' expectations.
Examples of these strategies include offering secure payment options, creating user-friendly
websites/platforms, and improving online customer service. To predict consumers' purchasing
behavior, it is important to know the attitudes and internal factors that form purchase
intention. In the study, online purchase intention is defined as the degree to which the
consumer is willing to purchase products through online shopping platforms (Erjavec &
Manfreda, 2022; Javadi et al., 2012; Srivastava et al., 2023; Meskaran et al., 2013; Jilkova &
Kralova, 2021).

Online shopping has become popular with many platforms offering a wide range of products.
Key factors that consumers consider when choosing a platform include user interface and
experience, product variety and quality, secure payment options and customer support. All
these factors enable consumers to make informed choices and help them choose the platform
that best suits their needs (Monsuwe et al., 2003; Ahuja et al., 2003; Katta & Patro, 2020).

In the article, it is stated that the factors that determine consumers' purchasing intentions on
online shopping platforms were determined by adapting from the literature. These factors
include variables such as perceived usefulness, perceived ease of use, trust, product variety,
convenience, payment method, psychological factors, price, time, comparison and feedback.
It was stated that the qualitative research technique was adopted in the study and the data
was analyzed using MaxQDA software. The main question of the research is what are the
factors that affect consumers' purchasing intentions from online shopping platforms and why
the importance of these factors should be understood.

For the analysis, a total of 25 participants, 15 women and 10 men, who shopped on the online
shopping platform were reached. Face-to-face interviews were held with the participants, and
open-ended, semi-structured questions were asked. Descriptive content analysis was
performed on the participants' answers through the MaxQDA statistical analysis program. The
results of the analyzes are given in the findings and interpreted in the conclusion section.

The main findings in the article are as follows:

- Convenience and price have been found to be the primary determinants of consumers'
purchase intentions on online shopping platforms. It has been found that time emerges as a
latent variable and that these elements are essentially dependent on it.

- While making comparisons when shopping in person is thought to be a drawback, doing it
online can save customer’s time.

- Customer confidence is bolstered by input regarding price and convenience factors.
Customer reviews can increase confidence because they are seen as reliable sources of
information for prospective buyers.

- Consumer comparisons can be evaluated in terms of time, convenience and price
comparison. Comparison on online platforms is faster, easier and more affordable than
physical shopping. When businesses offer consumers the opportunity to compare, it can
positively affect their purchasing intentions.
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- As a result, businesses taking the time factor into consideration by offering convenience,
transparency and comparison to consumers can increase consumers' purchasing intentions
and provide a competitive advantage.

This article presents a study that looks at the variables that influence customers' intentions to
buy on online marketplaces. The study intends to contribute to the body of knowledge already
available in the literature by providing a fresh viewpoint for future research and by thoroughly
examining customers' purchase intentions on online shopping platforms. The technological
Acceptance Model can help online retailers create new technological tools, with a focus on
the significance of anticipating online consumers' purchase intents. This is one of the
research's academic and industry applications.

One of the managerial implications mentions that firms should consider the time sensitivity of
their customers and that latent variables might be revealed through the analysis of consumers'
online buying experiences. It is also stressed that companies should make it easier for
customers to make purchases by giving them accurate, transparent, and unambiguous
information about their goods and services. These conclusions are said to be crucial for
companies looking to obtain a competitive edge on e-commerce platforms.

It is recommended to expand it for the work to be done in the area. In particular, detailed
examination of the time factor as the latent variable underlying the convenience and price
factors; will be able to bring different perspectives to the subject. In addition, the possible
effects of artificial intelligence technologies, which have become prominent recently, on
consumers' purchasing intention in online shopping may be a new research area. Studies
carried out in this direction will enrich the literature.
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