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INTERNETEKIi URUN SITELERININ TASARIMINA YONELIK
TUTUMLARDA CINSIYETIN ETKILERI UZERINE BiR CALISMA
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A STUDY OF EFFECT OF GENDER ATTITUDES
TOWARDS PRUDUCT WEBSITE DESIGN IN INTERNET

Abstract: While consumers reach a product much easier and
with a suitable price by searching it via internet, businesses,
via theirweb sites, can gain advantages about many issues
such as advertisement,guest relations and introduction, sales
and human resources. The Technologies which have set the
stage for another round of Internet growth, will enhance
interactivity and allow for the delivery of greater amounts of
information through richer communication. With these new
options, World Wide Web-based retailers must now rethink the
design of their sites, the amount of information to deliver and
the degree of media richness to provide. This article sets forth
an overview of the evolution of the Internet and Using Internet
in Turkey, presents relevant media richness theory, gives a
review of the literature with regard to gender and the Internet
and presents an empirical illustration of the effects of gender
on attitudes towards website design. The results suggest that,
overall, females have more positive attitudes than males with
regard to both rich and lean websites and and discusses the
impact of the results.
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INTERNETEKI URUN SITELERININ TASARIMINA
YONELIK TUTUMLARDA CINSIYETIN ETKILERI
UZERINE BIR CALISMA

Ozet: Tiiketiciler internet vasitasiyla istedikleri iiviin hakkinda
arastirma yaparak iiviine daha uygun fiyatta ve daha kolay
ulasirken; isletmeler de olusturduklar: web siteleri araciligiyla
reklam, halkla iliskiler ve taniim, satis ve insan kaynaklart
yonetimi vb. bircok konuda avantaj elde edebilmektedir.
Internetin gelisiminde yeni bir asamaya zemin hazrlayan
teknolojiler, karsilikll etkinligin arttirdlmasina ve daha zengin
bir iletisim aracihigiyla yiiksek oranda bilginin iletilmesine
olanak taniyacaknr. Bu yeni seceneklerin yardimiyla, diinya
genelindeki ag-tabanli perakendecilerin de, internet sitelerinin
tasarimn, iletilecek bilginin miktarim ve saglanacak iletisim
ortami (medya) zenginliginin oramni yeniden gézden
gecirmeleri gerekecektir. Bu makale, internetin evrimini ve
Tiirkiye’deki internet kullanimini ézetledikten sonra, medya
zenginligi kuraminmin gecgerliligini ortaya koymakta, cinsiyet
calismalari ve internete iliskin kaynakcay: vermekte ve internet
sitesi tasarimina yonelik tutumlar iizerinde cinsiyetin etkisini
ampirik bir bakis agisi ile betimlemektedir. Sonuclar, icerik
agisindan genel olarak kadinlarin erkeklere gore daha olumlu
tutumlart oldugunu gostermektedir ve sonuglarin etkileri
tartistimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tutumlar, Cinsiyet, Internet, Medya
Zenginligi Kurami, Yeni Medya, Internet Sitesi Tasarimi

I. GiRisS

Tarihteki baska hi¢ bir olgu internet gibi gelisim
gostermemis ve bu kadar hizli benimsenmemistir. Sifreli
koda dayali bir ag olarak baslayan internet, kiiresel
diizeyde bilgi alig-verisi ve ticaret ortamina dogru gelisim
gostermistir.  Cizgesel (grafik) ozellikteki kullanict
araylizi ve resimler, internetin i diinyas1 ve tiiketiciler
tarafindan ciddiye almarak kabullenilmesini
hizlandirmustir.

Internet  satiglari  patlama yapmaya devam
etmektedir. A.B.D.'de 2002 yazinda internetten yapilan
alig-verigler, Amerika'li tiiketicilerin yilin her ti¢ aylik
doneminde yaklagik 11 milyar $'lik harcama yaptigi
diistiniiliirse, 2001 rakamlarina gore % 14 artis gostererek,
geleneksel anlamdaki perakende satiglari gegmistir [1].
Uzmanlarin devam edecegini tahmin ettigi bu esi benzeri
goriilmemis gelisim, akademisyenleri ve uygulayicilari,
tilketicilere ulagma konusunda en etkin ve etkili yollar
bulmaya yonlendirmistir.

II. CALISMANIN AMACI ve ONEMi

Pazarlama literatiirii tarandiginda, geleneksel
medyaya kars1 tiiketici tutumlart konusunda oldukga fazla
bilgiye rastlanmaktadir. Diger taraftan internet, genis bir
irlin yelpazesi sunmak i¢in kullanilabilecek, gorsel ve
isitsel uyaricilarin yam sira etkilesim de saglayan, diinya
genelindeki tiiketicilere ulagsma olanagi veren yeni ve
giicli bir iletisim ortamidir. Bununla birlikte, bu
boyutlarin derinligi ve genisligi ile internet ortamin
nisbeten yeni olusu pek ¢ok soruyu cevapsiz
birakmaktadir; diger bir ifadeyle, 6rnegin internetin genis
bir iiriin yelpazesi i¢in kullanilabilecegi ve genis bir
tiketici kitlesine ulasilabilecegi diistiniildiigiinde, farkli
tiirdeki tirtinleri farkli hedef pazarlara sunabilmenin en iyi
yontemleri nelerdir sorusu akla gelmektedir. Buradan
hareketle, bu makale internet sitesi tasarimina yonelik
tutumlarda cinsiyetin etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir.

Yeni internet teknolojileri, giderek genisleyen
internet kullanici havuzunun beklentilerini
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kargilayabilmek icin internet sitesi tasariminda daha fazla
esneklige olanak taniyacaktir. Bu teknolojilerin tam
anlamiyla yarar getirecek sekilde kullanilmasi igin
mesajlarin internet yoluyla ¢esitli demografik kesimlere
en 1iyi sekilde iletilmesini saglayacak yontemlerin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu makalenin, Internet
sitelerine yonelik tutumlarda cinsiyetin etkilerini daha iyi
anlayabilmek icin hem i3 adamlarma hem de
akademisyenlere yararli olacagi diisiinilmektedir.

Bu makale, gelecegin genis bir dagitim araci
olarak yol alan internetin evrimine iligkin genel bir
aciklama ile baslamakta ve medya zenginligi kuramu,
diger bir ifadeyle, farkli medyalarin farkli oranda mesaj
iletmesine iliskin kavram ortaya konmakta ve
aciklanmaktadir. Dolayisiyla, onceki donemlere yonelik
kaynakca taramasi, internet sitesi tasarimi ile ilgili
tutumlarda cinsiyetin etkisinin deneysel (ampirik) olarak
betimlenmesinde yararlanilan, test edilebilir 6zellikteki
varsayimin belirtilmesinde kullanilmaktadir. Deneysel
tasarimin ~ ve yontem kullaniminin  tartigilmasinin
ardindan, tartisma ve ¢ikarimlarin izledigi analiz sonuglari
sunulmaktadir.

II.1.  internetin Evrimi

Savunma Bakanligi ve Ulusal Bilim Vakfi’nin
bilgisayar ag1 olarak baslayan internetin oncelikli amaci,
hiikiimet tiyeleri arasindaki bilgi paylagimini ve onlarin
bilgiye erisimini desteklemektir. Internet ilk basta, her
bilgisayarda diger bilgisayarlarin adreslerinin fiziksel
olarak bir dosyada saklandig1 ve kullanicilarinin bilgi alis-
verisi i¢in sifreli programlar1 kullandiklar1 birka¢ Unix
bilgisayarindan olusuyordu. 1993 yilinda HyperText
Markup Dili ve tarayicilar bulundu ve resimlere
erisebilmenin gergeklesmesi sonucunda, World Wide
Web (WWW) biiyiik bir yiikselis gosterdi. Webmail ve
Outlook gibi grafik tabanli e-posta programlarinin
bulunmasiyla internet yeni bir boyut kazandi ve miithis
bir gelisim bagladi. 1996 ile 1998’in sonu arasinda
internete baglanan kisilerin sayist iki katinin da {izerine
¢iktt ve 61 milyondan 150 milyona yiikseldi (Petska,
2002). 1994 yilinda diinya genelinde yaklasik 800 internet
sitesi vard1 [5], fakat 2002’ye gelindiginde bu rakam 1
milyarin {izerine ¢ikt1 [6]. Bugiin, kamusal, 6zel, tecimsel
ve akademik alanlardaki kullanicilar milyonlarca sayfa
bilgiyi WWW iizerinden aktarmaktadirlar. Ancak,
internetteki tecimsel etkinlikler belirli noksanliklar1 da
gostermistir [7]. Ornegin goriintii, cok fazla bant genisligi
kullandigindan internet iizerinden kolaylikla
iletilememektedir. Bunun sonucunda, klipleri kullanima
ragmen, internet sitelerinin pek ¢ogu, internetin
baslangicindan bu yana kayda deger bir evrim
gosteremeyerek, hala duragan varliklar halindedir.

Bununla birlikte, teknoloji bir kere gelistirildi mi,

eninde sonunda mevcut internetin giincellestirilmesinde
kullanilacagi agiktir. Zaman iginde bu gelismeler, internet
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kullanicilarinin gercek zamanli goriintiilii konferanslara
katilmalarina, goriintii ve/veya ses iceren biiylik cizgesel
(grafik) ozellikli dosyalar alip gondermelerine, gergek
zamanl bilgi kullanarak igbirligi yapmalarina, asgari bant
genisligi kullanarak cok sayida aliciya etkin bigimde
dosya iletmelerine olanak taniyacaktir [2].

IL2.  Tiirkiye’de internet Kullanim

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de internet
kullanan kisi sayis1 her gecen giin artmaktadir. 30 Eyliil
20009 tarihi itibariyle Tirkiye’deki internet kullanici sayisi
26.500.000°diir. Tirkiye’de internet kullanic1 sayisinda
2000-2009 yillar1 arasindaki yiikselis %1.225.0°dir [3].
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun “Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina gore: 16-
74 yas grubu bireylerde internet kullanim orani 2007
yilinda %30.1, 2008 yilinda %35.9, 2009 yilinda ise
%38.1°dir. Bilgisayar ve internet kullanim oraninin en
yliksek oldugu yas grubu 16-24 yas grubudur, yiiksek
okul ve iistii mezunlari da en yliksek bilgisayar ve internet
kullanimina sahiptir [4].

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan “Girisimlerde
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1” sonuglari
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Girisimlerde Bilgisayar Kullanim, internet Erisimi
ve Web Sayfasi Sahipligi

2005 2007 2008 2009
% % % %
Bilgisayar 87.8 | 887 | 907 | 907
Kullanimi
Internet Erisimi R0.4 854 89.2 88.8
Web Sayfast| oo | 636 | 623 | 587
Sahipligi

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr, 15.12.2009

Aragtirma sonuglarina gére 2009 yili Ocak ayinda
web sayfasina sahip olan girisimlerin bu sayfalar
iizerinden sunduklar1 hizmetler sirastyla %77.9 ile “iiriin
kataloglar1 ve fiyat listesi”, %29.6 ile “web sitesinin
giivenligi ile ilgili olarak giivenlik politikast beyani,
gizlilik miihrii veya sertifikasi” ve %27.9 ile “agik is
pozisyonlart i¢in ilanlar ve online is basvurusudur” [8].
Tiirkiye’de internet ve bilgi teknolojilerinin gelismesi,
internete erisimin ucuzlamasi ve erisimin neredeyse her
yerden saglanabilir olmasi da, internetin bilgi toplama ve
haberlesme araci olmaktan cikip giiclii bir dagitim ve
ticaret ag1 olmasina neden olmustur [9].

Tiirkiye’de 2000 yilinda kullanict sayisi 1.785.000
olan internetin, 1 yil Iginde % 100°den fazla hizli
yiikselisini, 2003’ten 2004’e geciste de siirdiirmiistiir. The
Roper Reports Worldwide adli Amerikan strateji
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sirketinin 30 iilkede yaptig1 arastirmada, Tiirkiye, internet
kullanic1 sayist son iki yilda en hizli artan {ilke olarak
gosterilmistir.

Arastirmaya gore bilgisayar ve internet pazarindan
en ¢ok gelir elde eden bes iilke siralamasinda Japonya ilk

sirada, Tirkiye ise ikinci sirada yer almaktadir.
Tirkiye’yi Tayvan, Almanya ve Suudi Arabistan
izlemigtir. Son iki yilda internet kullanimindaki

gelismeler kategorisinde yapilmis olan degerlendirmeye
gore de Tiirkiye, 30 iilke arasinda internet kullanict sayist
en hizli artan ilke olarak gosterilmistir. Ayrica,
Tiirkiye’de internet kullaniminin 2005 yilinda % 19, 2007
yilinda % 21,1 oldugu belirtilmistir.  Arastirma
sonucunda, niifusunun % 44’1 internet kullanan ABD,
son iki yilda kullanict oranindaki artis hizi ile Tiirkiye’nin
ardindan Ikinci sirada yer almaktadir.

Internetin hiz1 yiikselisi Tiirkiye’de hizmet veren
internet servis saglayicilarinin, etkin portal sayilarinin ve
kisisel ve kurumsal portal sayilarinin artisini dogrudan
etkilemistir. Bu giin Tirkiye’de kullanilmakta olan
1000’e yakin etkin haber, dokiiman ve bilgi igerikli portal
hizmet vermektedir. Internetin, Tiirkiye’de kullamlmaya
baslanilmasindan beri kullaniciya sunulan internete
ulasma yollarinin gelismesi ve degismesi gibi, yas ve
cinsiyete gore de internetin kullanim rakamlari
degismistir (Sekil 3).

Tiirkiye hizlica benimsedigi internet kavraminin
icinde bulundugu pazara girmekte gecikmemistir.
Ayritili bakacak olursak Tiirkiye’de biiyiikk bir kesim
internetten aligveris yapilabildigi konusunda  bilgi
sahibidir (Sekil 4).

Ancak internette aligveris kavrami bankalarin ve
satis sitelerinin saglayamadigi giiven nedeni ile fazla ilgi
gormemektedir (Sekil 5). Kullanicilar agisindan dnemli
olan internet pazar iiriinii pazarlayan firmalar tarafindan
da onemli bir hale gelmistir. Tiirkiye’de firmalar kendi
isimlerini duyurmak i¢in pazarlamaya ayirmis olduklari
biitgelerin bir kismini internete aktarmaya baglamistir.

Firmalar birgok sebeple internet {izerinde
pazarlamay1r se¢mektedirler. Bunlarin en o6nemlileri
arasinda yeni bir satig kanali yaratma ve miisteri kazanma
gelmektedir (Sekil 6).

Tirkiye’de  pazarlama  faaliyetlerini  yapan
firmalarin yarisina yakin faaliyetlerini 1 yildan az siire ile
yiirlitmektedirler. Bu da uzun zamanl internet pazarlama
planlamasi konusunda dogru sekilde
yonlendirilmediklerini gostermektedir (Sekil 7) [10]
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geri esleme saglanabilir. Mesajlarin, zenginlik agisindan
asgari yeterlilige sahip kanallar yoluyla iletilmesi gerekir
[13] ¢linkii kanal, durumun karmagikliga uygun
olmadiginda, mesjlarin yanlis yorumlanmasi ya da yanlis
anlagilmas1 s6z konusu olabilir [14]. Diger bir ifadeyle,
ornegin basit kararlarin iletilmesinde zengin ortamlarin
kullanilmasi, alicinin dikkatini potansiyel olarak mesajin
kendisinden uzaklastiran uyumsuz ipuclarinin
yaratilmasina neden olabilir. Basit konulara iligkin
baglamlarda zengin iletisim ortami kullanildiginda ortaya
cikacak bilgi ve ipucu fazlaligi, karar verme siirecinin
gereksiz bigimde karmasik ve uzun hale gelmesine neden
olabilir [15].

Firmalann Internet Yolu ile Pazarlama Faaliyetlerinde
Bulunma Nedenleri
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Sekil 6. Tiirkiye’de internet Yolu ile Pazarlama
Faaliyetlerinde Bulunan Firmalarin Yapilandirilmasi

II.3. Medya Zenginligi Kuram

Medya zenginligi kurami [11] iletisim ortami
stratejilerine [12]  baglhi olarak pek ¢ok kurulusu
etkilemistir. Bu kuram, iletisim ortami1 zenginliginin hem
bir hedef hem de bir iletisim ortaminin degismez niteligi
oldugunu belirtmekte, ayn1 zamanda bir kanalin degisen
oranlarda bilgi iletebilme kabiliyetini ifade etmektedir.
Yiiz yiize iletisim en zengin iletisim ortami olarak kabul
edilmekte, ancak e-posta nispeten zayif olarak
goriilmektedir. Zengin iletisim ortamlar1 yoluyla daha
sosyal, sOzsiiz ve karmasik ipuglari (6rnegin, jestler,
tonlamalar, dokunma ve durus) iletilebilir ve daha fazla
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Sekil 7. Tiirkiye’de Firmalarin internet Yolu ile Pazarlama
Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri

Medya zenginligi kurami genis bir bigimde
arastirillmis [16] ve Ornegin, yiiz yiize iletisim, mektuplar
ve is anlagsmalar1 [17] cergevesinde sinandiginda, genel
olarak destek gormiistiir. Diger taraftan, iletisim ortami
zenginligi ve 'yeni medya' (e-posta, sesli posta ve
bilgisayarli iletisim) sdz konusu oldugunda ampirik
bulgular tutarsizdir; [18] dolayisiyla, daha ileri diizeyde
bir aragtirmaya gereksinim duyulmaktadir.

Iletisim ortami zenginligine ve internete ydnelik
arastirmalar siirligi oldugundan, geleneksel anlamdaki
reklam medyasinin, daha agik bir ifadeyle; yazili basin,
radyo ve televizyonun etkinliginin iletisim ortami
zenginligi agisindan oynadigi rolii dikkate almak yararh
olacaktir. Televziyon gibi daha zengin bir reklam
ortaminin, yazili basin ve radyo gibi daha zayif iletisim
ortamlarina gore daha etkili olduguna dair bir kanit var
mudir? Radyonun tiiketicilere yalniz ses yoluyla, yazili
basinin ise duragan gorsel uyaranlar araciligiyla ulasmasi
nedeniyle, yazili basin ve radyonun televizyona gére daha
zayif iletisim ortamlari oldugu diisiiniilmektedir.

Diger taraftan goriintii, ses ve hareketi kullanan
televizyon, ayni anda bir ka¢ duyuya ulagsmasi ve bu
duyulari etklimesi nedeniyle en zengin ve en giiglii reklam
ortam1 olarak degerlendirilmektedir [19]. Televizyon ve
radyo araciligtyla iletilen reklamlarin karsilastirildigi bir
arastirmada, Edell ve Keller [20], reklamlar1 televizyonda
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izleyen katilimcilarin marka hatirlama oranlarinin énemli
Olciide yiiksek oldugunu bulmuslardir. Buna ilaveten,
yalnizca duymayla  karsilastirildiginda,  reklamlart
gérmenin ve igitmenin markaya karsi daha olumlu bir
tutum gelistirilmesine, Ozellikle de daha yiiksek satin
alma niyetine yol a¢tig1 saptanmistir. Hem hatirlama hem
de tanima Olciitlerinin kullanildig1 benzer bir ¢alismada;
Byrce ve Yalch [21], televizyon reklamlarinda sunulan
tirlin bilgisi, sozelden ¢ok gorsel olarak verildigi zaman
hatirlamanin daha fazla oldugunu belirlemislerdir. Bagka
bir c¢aligmada, Chaudhuri ve Buck [22], markanin
kullanimiyla ilgili olarak, reklamcilar akla uygun nedenler
vermek istediklerinde ve amag, sadece duyugsal olarak
katiim ve etki yaratmak oldugunda televizyon
reklamciligin basili medyaya gore daha etkili oldugunu
One siirmiislerdir. Bazi aragtirmacilar reklamlarin igerik
acisindan fazlasiyla zengin olabilecegini saptamiglardir.
Hover vd. [23], televizyon reklamciliginin anlama
acisindan en kolay tiirlerinin, c¢esitli karakterlerle
desteklenen basit mesajlar oldugunu ortaya koymuslardir.
Sahne degisikliklerinin sayisinin arttirilmasinin ve sozel
mesajlara basilt bir metin eklenmesinin daha yiiksek
oranda bir yanlis anlmaya neden oldugu gorilmiistiir.
Bununla birlikte, miizigin eklenmesi, yanlis anlamay1
azaltmustir.

Giliniimiizde yeni medya, igerisinde ¢oklu ortam,
eglence ve elektronik ticaret olgularmi barindiran,
kiiltiirel teknolojik endiistriyi tanimlamak i¢in kullanilan
Ozet bir ifade niteligindedir. Aslinda yeni medya kavrami
sosyal bilimlerde, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
formlar1 ve kullamimlar ve wuygulamalar1 ile ilgili
arastirma yapan bilim adamlar1 tarafindan 1960 ve
70’lerden beri kullanilmaktadir [24], Bu noktada pek ¢ok
arastirmacinin, yeni medyayl tamamen yeni bir kavram

olarak algilamasi, aslinda onlarmm bilgi ve iletigim
teknolojilerinin tarihsel siirecteki yeri ve gelisimi
hakkinda fazla  bilgiye sahip olamamalarindan

kaynaklanmaktadir. Aslinda yeni medya kavrami gergekte
tamamiyla yeni degildir ve bazi dénemlerde eski/klasik
medyadan tiiretilmistir [25].

'Yeni medyanin' birgok  Ozelligini  igeren
aragtirmalarin bolluguna ragmen, bu konudaki kaynakca
tarandiginda, medya zenginligi kuraminin internete
uygulanmasina yonelik sinirli sayida arastirma oldugu
ortaya c¢ikmaktadir. Coyle ve Thorson [26], konuyla
dogrudan ilgili ¢aligmalarinda, isitsel Ogeler ve
canlandirma (animasyon) agisindan daha zengin olan
sitelerin, bu sitelere karst olan tutumu olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Diger bir ¢alisma [27] WWW
medya zenginligi (bir internet sitesinin yogun bilgi
iletebilme kapasitesi) ve WWW bilgi zenginligini
(sunulan iiriin ve hizmetlerin anlasilmasini kolaylagtirmak
amaciyla bilgiyi bir internet sitesinden iletebilme becerisi)
arastirmay1 hedeflemektedir.

IL4.  Cinsiyet ve Internet

Asagidaki paragraflarda cinsiyet ve internet
konusundaki literatiire goére en gecerli bulgular ortaya
koyulmaktadir.

Arastirmacilar senelerce cinsiyetler arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklar1 tanimlamaya calismiglardir
[28] ve arastirmalar, ¢esitli beceriler ve kisisel nitelikler
s0z konusu oldugunda, cinsiyetler arasinda belirli
farkiliklar bulundugunu goéstermistir. Ornegin, kadinlar
s6zel ve soz-dizimsel becerilerde erkekleri gegmekle
birlikte, ortama uyum saglama konusunda erkekler
kadinlara gore daha basarilidir [29] Buna ek olarak,
Rosenthal ve DePaulo [30], kadinlarin sozel olmayan
ipuglarinin kod-agimini erkeklere goére daha dogru sekilde
yapabildikleri diislincesini gelistirmislerdir. Holbrook'a
gore [31], kadinlar gorsel becerilere daha yatkindir.
Benzer sekilde, Jones vd. [32] hatirlama ve tanimayi
etkileyecek sekilde gorsel uyaricilara karsi gosterdikleri
tepki acgisindan kadin ve erkekler arasinda belirgin
farkliliklar oldugunu saptamiglardir. Ayrica, erkekler
kullanilmaya  hazir  bilgiyi  bir  biitiin  olarak
degerlendirmek yerine, mevcut bilgiyi segici bir siiregle
degerlendirme egilimi gostermektedir [33]. Bu se¢im
stireci stratejisinin uygulanmasi, erkeklerin erisilebilirlik
oran1  yiksek ipuglari  {izerine  odaklandiklarini
gostermektedir. Diger taraftan kadimnlar, genis kapsamli
bir strateji uygulayarak, eldeki tiim ipug¢larimi benzer hale
getirmeye caligmaktadirlar. Asir1 bilgi yiiklemesi onlari
alikoysa da, kadinlar genellikle eldeki tiim bilgiyi genis
ve ayrintili bir bicimde analiz etme egilimi gosterirler. Bu
bulgu WWW'ya dogru genisletildiginde, WWW'yu
kullanan kadinlarin yeterli ya da dikkat gekici bilgi
saglayamayan sitelere karsi daha daha olumsuz bir tutum
gelistirmeleri miimkiin kilmaktadir.

Algilanmis cinsiyet rollerinin teknoloji [34] ile

olan iletisimi etkiledigi One siiriilirken ve birgok
calismada cinsiyet, bilgi teknolojisi ve Dbilgisayar
kullanimi  agisindan  ele  almirken, tek  basina

distiniildiigiinde, cinsiyetin etkileri ve internet {izerine
smirlt sayida ¢aligmanin olmasi hayli ilgingtir. Daha kesin
bir ifadeyle, cesitli calismalar, genel olarak erkeklerin
kadinlara gore bilgisayar konusunda daha olumlu bir
algilamaya sahip oldugunu [35], konuya daha fazla ilgi
gosterdiklerini  [36] ve canlandirma (animasyon)
acisindan daha zengin olan sitelerin, bu sitelere karsi olan
tutumu olumlu yonde etkiledigini gdstermistir.

Durndell ve Haag [37], Romanya oOrnegini
kullanan benzer bulgular1 gelistirmislerdir.
Erkeklerin, bilgisayar1 daha etkin kullandiklarint ve
bilgisayarla ilgili konularda daha az endise duyduklarini;
internete bagli olarak da, daha olumlu bir tutum iginde
olduklarin1 ve interneti daha uzun siire kullandiklarim
belirlemislerdir. Bilgisayar yazilimma bagli olarak,
teknolojiyi benimseme ve kullanmaya karar verme
konusunda, erkekler algiladiklart ise yararligi dikkate
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almaktadir; ancak kadimnlar daha ¢ok kullanim kolayligina
odaklanmaktadir [38]. Cinsiyet ve bilgisayar konusunda
yapilan bir {st-arastirma [39], bilgisayara yonelik
tutumlar ve davraniglar s6z konusu oldugunda, cinsiyetler
arasinda belirgin farkliliklar bulundugunu gostermistir.

WWW'ya iligkin olarak, Korgaonkar [40],
erkeklerin kadinlara gore, kiiciik bir oranda da olsa,
internetten daha fazla aligveris yaptifin1 ortaya
koymustur; ancak is amachi ve kisisel kullanim igin
WWW'da gecirilen zaman ve WWW'dan yapilan alig-
veris siklig1 konusunda belirgin bir farklilik yoktur. Daha
yakin zamanlarda yapilan calismalarda [41], erkeklerin
WWW!'dan {irlin ya da hizmet satin alma olasiliginin daha
fazla oldugu ve WWW'dan alig-veris konusunda daha
olumlu bir algilamaya sahip olduklari bulunmustur. Ote
yandan, Girard vd. [42], cinsiyetin tiiketicinin internetten
alig-veris yapma tercihleri ile belirgin bigimde iliskili
oldugunu one slrmiiglerdir. Odak grup calismalar
calismalari, derinlemesine goriigmeleri ve internet ile
yapilan aragtirmalari kullanan Smith ve Whitlark [43],
internet siteleri s6z konusu oldugunda, erkek ve kadinlari
'tiklamaya' yonelten seyin aymi olmadigi, kadinlarin
kendilerini eglendirecek ve egitecek bir iletisim aradiklar
diisiincesini gelistirmislerdir. Smith ve Whitlar'in yan sira
Rommes vd. [44], site i¢eriginin bazen erkekler tarafindan

tasarlandigini, bazen de erkekleri cezbetmek igin
tasarlandigini ileri siirmiiglerdir.
II.  YONTEM
III.1. Cahsmanin Hipotezleri
Onceki boliimde, internete yonelik olarak

cinsiyetin gercekten de etkisinin oldugu belirtilmisti.
Eldeki gegerli veriler, biiyiik oranda, gorsel uyaricilar ve
bilgi isleme siirecinin  bigimine bagli  cinsiyet
farkliliklarini gOsteren arastirma  bulgularindan
olugmaktadir. Daha kesin bir ifadeyle, kadinlarin daha
genis capl bilgi-isleme stratejilerini kullandiklari, tarihsel
anlamda daha olumsuz bir algilamaya sahip olduklar1 ve
teknoloji konusunda daha fazla endise duyduklari
gosterilmistir. Genel olarak diisiiniildiiglinde, bu bulgular,
internet sitelerine yonelik tutumlar agisindan, cinsiyetler
arasindaki farkliliklar oldugunu gostermektedir. Sonug
olarak, asagidaki varsayimlar ortaya konmustur.

H1: Erkekler internet sitesine yonelik olarak, kadinlara
gore ¢ok daha olumlu bir tutum sergilemektedir.
H2: Kadinlar internet sitesine yonelik olarak, erkeklere
gore ¢cok daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

IL2. Orneklem
Bilgisayar kullanim ge¢misi, yas, cinsiyet ve
internet deneyimi temel almarak, 200 denek, bu

caligmanin Orneklemi olarak seg¢ilmistir. Bu 6rneklem, is
diinyasinin farkli alanlarindaki kisiler, akademisyen ve
iiniversite  Ogrencilerinden  se¢ilmistir.  Onyarginin
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azaltilmasina yardimci olmak ve grup i¢i homojenligin
saglanmast i¢in tiim denekler, internet kullaniminda
ustalagmig, perakende satin alma dahil olmak iizere
gelecekte de internet kullanmaya istekli ve egilimli olacak
kisilerden segilmistir. Orneklemle ilgili demografik bilgi
Tablo 1'de goriilebilir.

Migros A.S.'nin resmi internet sitesi hipotezlerin
sinanmasi i¢in se¢ilmis ve kullanilmigtir. Bu site kadin ve
erkekler tarafindan perakende satin alma konusunda
miisterek olarak siklikla kullandiklart metin, resim, ses ve
kisa goriintiiler i¢eren zengin igerikli bir sitedir.

Denekler belirlenen internet sitesine
yonlendirmistir. Denekler siteye ulastiklarinda, 6zellikle
cinsiyet, yas ve internet kullanim ge¢migine ydnelik
olarak  kendilerinden demografik bilgi vermeleri
istenmistir. Denekler siteye yoOnlendirildikten sonra
internette "gezinmeleri" icin kendilerine sinirsiz zaman
verilmistir. Siteyi inceleme bitince, denekler pencereyi
kapatip, kendilerine verilen link yoluyla bir ankete
ulagsmistir. Bu ankette, demografik bilgilere ve siteye
yonelik tutuma iliskin boliimler bulunmaktadir. Denekler
anketi tamamlayip, formu teslim etmis, katilimlart igin
deneklere tesekkiiriin yer aldigi bir sayfa ¢ikmustir.

II1.3. Deneysel Yontem (Siteye Yonelik Tutumlar)
Tiiketici davranig uzmanlari son on-onbes yildir
dikkatlerini, tutumlara iliskin ¢alismalara yoneltmislerdir
[45]. Allport [46], kendi klasik tanimiyla 'tutumlarin, bir
nesneye karsilik verebilmek icin &grenilmis egilimler'
oldugunu ifade etmistir. Tutumlar, bir kisi, nesne ya da
konuyu degerlendirmeye yonelik yargilar ya da duygular
biitiinii  temsil eden, ©6zet durumundaki varsayimsal
yapilar olarak digiiniilmekte [47] ve tutumlarin
davraniglarla baglantili oldugu genel olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, bu kaniy1 sorgulayan teblige
ragmen [48], etkiler hiyerarsisi modeli reklamcilikta
ylizyildir dogru olarak kabul edilmektedir [49]. Diger bir
ifadeyle, bir kisinin bir reklama karsi olan tutumunun,
markaya iliskin tutum tzerinde dogrudan giiclii bir
etkisinin oldugu, ve bunun daha sonra satin alma niyetini
de etkileyecegi diistincesi yerlestirilmistir [50]. Buna
paralel olarak, bir kisi, icinde reklam olan bir televizyon
programina karsi ne kadar olumlu tutum sergilerse, etkiler
hiyerarsisi iizerindeki etki de o kadar olumlu olur
(6rnegin, bkz. Murry vd. [51]). Bu bulgunun, igine
reklamlarin yerlestirildigi internet sitelerine kadar da
genisletilmis olmasi ilgingtir [52].

Tutumlarin ii¢ 6geden olustuklar1 (biligsel 6ge,
ornegin tutum gelistirilen bir nesne hakkindaki bilgi ve
distinceler; duyugsal 06ge, Ornegin duygular ve
degerlendirmeler; davranigsal 0ge, Ornegin egilimler)
genel olarak kabul edilmekle birlikte, 'tutum' sdzctgi
kullanildiginda génderme yapilan tutum 6gesi ¢ogunlukla
duyussal 6gedir.
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Tablo 2. Demografik Orneklem

Kadinlar Erkekler
Madde Ortalama | Standart Sapma | Ortalama | Standart Sapma
Yasg 24.24 7.75 28.54 9.76
Haftalik olarak internette gegirilen zaman 6.40 3.02 7.06 3.18
Daha 6nce internette aligveris yapma 0.46 0.50 0.54 0.50
Gelecekte internetten aligveris yapma niyeti 0.84 0.36 0.88 032

Bu makalede internet sitesine yonelik tutumlari
Olemek i¢in daha oOnceki iki ¢alismadan yararlanilmis
olanlar1 temel alan bir ydntem aktarilmaktadir. Ilk
calismada Chen ve Wells [53], deneyimli WWW
kullanicilarindan olusan bir Ornekleme, 'iyi ve 'koti'
siteleri nasil tanmimlayacaklarimi  sormuglardir. Bu
arastirmada, Olgiit olarak yararlanilan alti ifadeyi iceren
'internete yonelik tutum' araci gelistirmislerdir. Chen ve
Wells'in gelistirdigi aracin giivenilirlik katsayist 0.92'nin
tizerine ¢ikmistir. Deneklerin tek bir nitelige mi (boyut),
yoksa iki ya da da fazla nitelige mi baktiklarimi saptamak
amaciyla, deneyimli internet kullanicisi 6grencilerden
olugan hakem heyetlerinden tiizel ve kurumsal nitelikteki
120 internet sitesini degerlendirmeleri istenmistir.
Ardindan, hakemler arasindaki varyanslari ortadan
kaldirmak i¢in bireysel degerlendirmelerin ortalamasi
almmis ve iki-degiskenli bagintilar (korelasyon)
hesaplanmigtir. Bagintilar, degerlendirmeye yonelik
olarak potansiyel anlamda tek bir niteligin (boyutun)
bulunduguna isaret etmistir. Faktor analizi de Ogelerin
herhangi bir boyuta bagli olmadigini dogrulamistir. Farkli
internet sitelerinden ve hakem olarak da profesyonel
internet sitesi tasarimeilardan yaralanilan daha sonraki bir
calismada, Chen vd. [54], aracin giivenilir oldugunu ve
herhangi bir boyuta bagli olmadigin1 géstermistir.

Yazarlar, reklamlarin bilgisel ve doniisiimsel
icerigini Olcen, Pluto ve Wells [55], tarafindan
olusturulmus ve dogrulanmis bir yontemden de

yaralanmiglardir. Bilgi veren reklamlar, bir marka ile ilgili
olarak gergege dayali bilgi saglarlar; dolayisiyla,
tutumlarin biligsel 6geleri {izerinde etki olustururlar.
Diger taraftan, doniistliriici reklamlar, tutumlarin
duyussal Ogelerine daha yakindir ve reklamlarin ortaya
cikardigi duygular ile marka arasinda siki bir bag
olusturarak, triinii kullanmaya yonelik deneyimi daha
zengin, daha sicak vb. hale getirirler. Puto ve Wells
Olcegindeki a katsayist 0.88'dir. Bu calismada kullanilan
tutum aract 5°1i Likert-tip 6l¢ekten olugsmaktadir.

III.4. Arastirma Bulgular

Bulgularin analizinden once, yas, cinsiyet ve
egitim durumu ve internet kullanimma ydnelik grup

farkliklarin1  incelemislerdir. Gruplar arasinda; yas
(F=1.03 ve p=0.4452), cinsiyet (F=1.56 ve p=0.677),

egitim diizeyi (F=1.33 ve p=0.376) agisindan kayda deger
bir farklilik goriilmemistir. Deneklerden, gelecekte
internetten alig-veris yapmaya istekli olup olmadiklarini
belirtmeleri istenmis ve deneklerin ¢ok biiyiik bir boliimii
(% 86'dan fazlasi) internet sitesini gelecekte alig-veris
yapmak tiizere kullanma konusunda istekli olduklarini
belirtmigtir.  Gruplar arasinda  belirgin  farkliliklar
bulunmamaktadir (F=0.66 ve p=0.418).

Tim 6rneklem icin ANOVA uygulanmis ve Tablo
2 ve Tablo 3'te yer alan model ortaya ¢ikmistir. Yapilan
inceleme, tiim internet sitelerini kapsayan ornege yonelik
tutum so0z konusu oldugunda, kadinlar ve erkekler
arasinda belirgin farkliliklar bulundugunu goéstermistir
(F2,598=5.36 ve p=0.0210). Kadmlar internet sitesine
kars1 daha olumlu bir tutum i¢indedir (perkek=16.96 <
pkadin=17.1). Gelecekte de bu internet sitesini ziyaret
etme, sitede gezinmenin rahatlatici oldugu, sitede
gezinmenin zaman gecirmek i¢in iyi bir yol oldugu
konularinda kadinlar, Internet sitesinin sirketler iletisim
kurmay1 kolaylagtirdigi ve diger internet sitelerine gore
internet sitesini daha olumlu bulma konularinda ise
erkekler daha olumlu bir tutum sergilemislerdir. Bu sonug
2. Varsayim desteklemektedir.
IIL.S. Tartisma
Bu boliimde, ampirik betimleme ile ortaya konulan
sonuglar tartigilmakta, akademisyenler ve uygulayicilar
icin Oneriler sunulmaktadir. Sonuglar, internet sitelerinin

timii dikkate alindiginda, kadmlarin genel olarak
erkeklere gore daha olumlu tutumlart oldugunu
gostermektedir.  Erkeklerin teknoloji ile ilgili olarak

algilayislarinin daha olumlu, ilgilerinin daha fazla oldugu
ve teknolojik uygulamalar konusunda daha az endise
duyduklart belirlendigi i¢in, bu sonu¢ ilgi ¢ekicidir.
Onceki ¢alismalarda, erkek ve kadimlarin karar verme ve
bilgi edinme tercihleri konusunda ortaya konan bulgularin
yeni internet ortamimna uygulanabilecegi goriilmektedir.
Eger kadinlarin kapsamli bir se¢im (karar verme) stratejisi

uyguladiklart dogruysa, o zaman kadinlar interneti
g:rkekler kadar olumlu gormemesi gerekmektedir.
Internetin, en azindan su andaki haliyle, mevcut

ipuclarni, Ornegin bir drlinle ilgili betimlemeler ve
resimleri (hatta filmler) kapsama agisindan, oldukca
siirlt oldugu agiktir.
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Tablo 3. ANOVA Sonuclarn

Kaynak Serbestli | Anova Ortalama F P

k SS Kare Degeri

Derecesi
Model 1 1.61 1.61 1.893 0.679
Hata 198 903.6 4564 ; ;

GOz Oniinde bulundurulmasi gereken diger bir
konu da, genel olarak kadmnlarin, en azindan erkeklerle
karsilagtirildiklarinda, interneti benimseme konusunda
nispeten 'ge¢' kaldigidir ve bazi goriiglere gore, internet
tasarimi genel olarak erkek egemenliginde oldugunu 6ne
stirmektedir [56]. Boyle bir iddia, bu makalenin alaninin
disinda kalan, ancak gelecekteki arastirmalar i¢in dnemli
olan bir dizi ilging soruyu da beraberinde getirmektedir.
Eger internet tasarimi erkek egemenligindeyse ve site
tasarimlar1 erkek bakis agis1 ile yapiliyorsa hangi
ozellikler bu siteleri kadinlar i¢in g¢ekici hale
getirmektedir? Diger taraftan interneti kullanan geng
kizlarin sayisindaki artig sonucunda, internetin 'goriiniimii'
ve 'verdigi duygu' daha mu1 farkli olacaktir?

Bazilarinda ¢ok az ses ve goriintii olan
giinlimiizdeki internet sitelerinin ¢ogu duragan yapilarim
devam ettirdigi icin perakendecilerin sitelerini nasil
olusturacaklarini, ne gibi ipuclarimi kullanacaklarina
yonelik tasarim stratejilerini bir kere daha diigiinmeleri
gerekmektedir. Bir internet sitesine ait farkli niteliklerin
bu siteye ve belki de markaya karst olan tutumu
etkileyecegi disiiniildiigiinde, bunu kendileri i¢in bir
meydan okuma olarak goren firmalar ve onlarin internet
sitesi tasarimcilarinin istenen hedef kitleyi cezbedecek bir
internet sitesini nelerin  olusturdugunu kendilerine
sormalar1 gerekir. Sonug olarak, cinsiyet yillardir gruplara
ayirma  konusunda etkin  bir degisken olarak
kullanildigindan, tasarimcilar da cinsiyete dayali ozel
boliimler olan siteler gelistirebilirler.

Tablo 4. ANOVA Sonuglari: Ortalamalar

Degisken n Ortalama | Standart Sapma

Kadimn 100

17.1 4.979

Erkek 100

16.96 4.562

Bu uygulama, belki de gerezler (cookies)
yardimiyla  kullanicilar1  kendilerini  tanimlamaya
yonlendirebilir; bdylelikle, tercih edilen 6zellikleri olan
siteler ortaya konabilir. Yazarlar tarafindan burada ele
alman konu agiklamaya yonelik oldugundan, daha ileri bir
caligmanin yapilmasi Onerilmektedir; dolayisiyla, internet
sitesi tasarimcilart ve perakendeciler istenen ozellikleri
anlayabilir ve cinsiyete 0Ozgli en elverigli tiiketici
deneyimini  yansitan siteler olusturabilir;  bunun
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sonucunda, basarilt bir ticari etkinligin gerceklesmesi
daha olasi hale gelir. Kadinlar ve erkekler tarafindan
istenen belirli 6zelliklerle ilgili daha derinlemesine bir
analiz, bu siirecteki ilk adimdir.

Internet teknolojilerinin uygulanmasi internetteki
perakendeciler icin hem bazi firsatlar hem de engeller
getirmektedir. Bant genisliklerindeki artig, daha zengin bir
iletisim ortami1 yoluyla daha fazla igerik ve ileti
saglayabilme  olanagi,  giderek artan  internet
kullanicilarinin beklentilerini daha iyi karsilayabilmek
icin perakendecilere firsat tanimaktadir. Bu firsat1 en iyi
sekilde kullanmak i¢in internet sitesi tasarimcilarinin,
kullanim kolaylig1 saglayip, asir1  bilgi yiiklemesi
yapmadan kullanicilarin isteklerini karsilayacak diizeyde
bilgi verirken, mesajlari1 sunma konusunda en iyi
yontemleri belirlemeleri gerekmektedir.

Iletisimsel acidan daha zengin olan yeni internetin,
kadmlarin istiyor goriindiikleri daha kapsamli ve belki de
daha eglendirici deneyimi yasatacak bir bilgi iletme
kapasitesi olacaktir [57]. Bu, yukarida so6zii edilen,
internet  sitelerinin  gelisimi  konusundaki  agmaza
potansiyel bir cevap niteligindedir. Zira, kadmlar ve
erkekler gercekten internet sitelerinde farkli &zellikler
istiyorlarsa, ayn1 sirket ya da iirtinle ilgili birden ¢ok site
tasarlamak su an i¢in bir sorun olusturur.

I1.6.  Smmrhbklar ve ileri Cahsmalar icin Oneriler
Bu makalede, belirli bir internet sitesine yonelik
tutum tizerinde cinsiyetin etkileri ampirik bir yaklagimla
incelenmistir. Aragtirmada, internette halen ulagilabilecek
taninmis  bir slipermarket =zincirinin internet sitesi
“MIGROS” kullamlmistir. Site goreceli metinsel ve
gorsel zengin Ozellikler tasidigindan cinsiyete gore
kullanict tutumlar farklilik gésterebilmektedir.

Denekler dikkatle secilmis, deneklerin tamaminin
internetten alis-veris yapmis ve gelecekte de boyle bir
niyeti olan kisiler olmasina 6zen gostermistir. Buna
ilaveten, deney icin halen interneti kullanan kisiler
aranmustir: orneklem, haftada yaklasik 12 saati internette
gegiren kisilerden olusmaktadir. Bu kosular deney i¢in
onemlidir, fakat bazi yonlerden, internet magazalarina
yeni miisteriler c¢ekmeye c¢alisan  internet-tabanlt
perakendecilerin hedef pazarim1 tam olarak temsil
etmeyebilir. Deneyimsiz internet kullanicilarinin, 6rnegin
internet kullanmaya ya da internetten alis-veris yapmaya



Sabahattin CELIK

yeni baslamis kisilerin farkli tutumlarimin olabilecegi akla
uygun goriinmektedir. Gelecekte gergeklesebilecek olast
bir senaryoya gore,  bilgi patlamasi ve ¢oklu-iletisim
ortamlarindan  gelen mesajlarla  saskina  donmiis
deneyimsiz bir kullanici, zayif siteleri tercih edebilir.
Bunun yani sira, deneklerin tamamu, Istanbul’da yasayan
internet kullanicilarindan secilmistir. Onceki calismalar,
yerlesime bagli olarak, internet kullanicilar1 arasinda
algilama ve tatmin diizeyine iliskin farkliliklar oldugunu
One sirmiigtir. Bu nedenle, gelecekte arastirma
yapacaklarin bu ¢alismayr Ulkenin farkli alanlarinda ve
Istanbul ili disinda tekrar etmeleri yararli olacaktir.

IV. SONUC

Geligen teknolojinin firmalara sundugu avantajlar
yiizinden, firmalarin internetten faydalanma zorunlulugu
kagmilmaz bir durumdur. Gelisime ayak uyduramayan
firmalar uyduranlardan geri kalmaya mecburdur.
Firmalarin {riinlerini, uygun olabilecek her ¢esit etkin
pazarlama  yontemi  ile  miisteriye  ulastirmasi
gerekmektedir. Bu etkin pazarlama yontemlerinden biri
olan internetin dogru kullanilip ve stratejik planlamasi
dogru yapilandirilip ilerlendigi takdirde geri doniisleri
hizli ve verimli olacaktir. Internet sayfalarinda firmalarin
sadece ig yerlerini, yoneticilerini tanitma doneminin artik
gectigi ve dogru sekilde pazarlama yollar ile miisterilere
ulasma yollarinin kullanilmas1 gerekliligi bir gergektir.
Giliniimiizde bir¢ok onemli firmanin internet sayfalarinda
miisterilerini etkilemek i¢in gesitli bilesenleri kullanmasi
bunun en biyiik Ornegidir. Gelecekte bircok satisin
dogrudan ve sadece internet iizerinden olacagini
diistiniirsek bu tiir bir yapiya ayak uydurmak gergekten
verimli olacaktir. Firmalar internette arttk kendi
isteklerine goére degil, miisterilerinin ihtiyaglarina gore,
taleplerin karsilanmasina yonelik ve sorunlarin en kisa
stirede ¢oziilmesi saglayacak yapilar olusturmalidir.

Tiirkiye’de de bu ilgi giinden giine artmakta ve her
statiiden her kesim insan kendi biit¢cesi dogrultusundan
internetin ~ bir ucundan tutmayr  arzulamaktadir.
Teknolojinin hizli gelisimi ile sonradan hizlica ve sikca
konusulamaya baglanan bu pazar, sirketlerin kiiresel
captaki ticaretlerinin en biiyiik silahlarindan biri haline
geldi. Tirkiye hizlica benimsedigi internet kavraminin
icinde bulundugu pazara girmekte gecikmemistir.
Ayrintili bakacak olursak Tiirkiye’de biyiik bir kesim
internetten alisveris yapilabildigi bilinmektedir. Bunun
yaninda internet kullanicilar1 demografik yapi, egitim
diizeyi ve kazan¢ bakimindan degisiklik gostermeye
baslamuistir. Yeni internet kullanicilar1 ¢ogunlukla daha az
egitimlidirler. Kullanicilarin daha yaygin hale gelmesiyle
internet sitelerini kullanmanin etkisi pazar iletisimi
acisindan  artmasi  beklenmektedir. Internetin  essiz
yetenekleri firmalara kendi hedef miisteriyle dogrudan
iletisim imkani saglamistir. Tiirk toplumunun internetle
tanigmasi sadece 10-15 yil 6ncesine dayanmasina ragmen,
internet kullanimi igin gerekli olan teknolojik altyapinin

stirekli gelismesiyle, internet kullanimi iilkemizde de her
alanda biiyiik bir hizla yaygmlasmaktadir. Ozellikle 1999
yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizl
artig, Tiirkiye’deki sirketleri de internet ortamina girmeye
zorlamigtir. Bu gelisim daha hizli internet baglanti
ihtiyaglarinin olugsmasinin diginda ileri teknoloji igeren
yeni bilgisayar yapilarina da ilgiyi arttirmis ve bilgisayar
allm ve yenileme rakamlarinin yiikselmesini de
saglamistir.

Diinyada ve Tirkiye’de arttirilmig etkilesim ve
yeni internet teknolojilerin getirdigi, giderek artan oranda
daha zengin bilgi saglama olanagi sonucunda, internet-
tabanli perakendecilerin sitelerinin tasarimini, ne kadar
bilgi vereceklerini ve hedef kitlerine saglayacaklart
iletisim ortam1 zenginliginin orani tekrar diisiinmeleri
gerekmektedir. Mevcut Ornekleme bagli olarak, bu
makaledeki agiklayic1 6rnek yoluyla, cinsiyet baglaminda
internet sitelerine karsi tutumlar incelenmistir. Elde edilen
sonuglar, internet sitesi tasarimcilarinin gelecekte ortaya
¢ikacak ilerlemeleri dikkate alarak sitelerini yeniden
olustururken, cinsiyete dayali tercihleri de hesaba
katmalar1 gerektigini gostermektedir.
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