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Tiiketicilerin Aligsveris Tarzina G6ére Online Alisverisin
Karsilastirmali Analizi

Metin SAYGILI* Nihal SUTUTEMIiZ2

Ozet Anahtar Kelimeler
Online aligveris ortami sahip oldugu 6zelliklerle (uygun fiyat, Geleneksel Aligveris
cografi siirsizlik, esnek zaman, {iriin gesitliligi, kolaylik vb.) Online Alsveris

geleneksel aligveris anlayisiin en dnemli rakibi haline gelmis Aligveris Tarzi
ve tiiketiciler artik ihtiyaclarini online aligveris araciligiyla
gidermeye yonelmislerdir. Bu nedenle, degisen alisveris
tarzlar1 cercevesinde, genellikle geleneksel veya online
aligveris yapmay1 tercih eden tiiketiciler agisindan online
aligverisin avantaj ve sorunlarini degerlendirerek faydaci ve
hazca 6zellik gosteren iiriin gruplarinin farkliigini ortaya
koymak arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu
baglamda, pozitivist arastirma yaklasiminin benimsendigi bu
arastirmamin ana kiitlesini, online aligveris yapan 18 yas ve
tizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada, kolayda
ornekleme yontemi kullamilarak 431 tiiketici aragtirmanin
orneklemine dahil edilmis ve veriler online anket araciligiyla
toplanmistir. Bulgular, genellikle online aligveris tarzini
benimseyenlerle geleneksel alisveris tarzin1 benimseyenler
arasinda farklilik oldugunu ortaya koymustur. Bu farkliliklar
ozellikle, online aligverisin internet kullanim amaglari
arasindaki yeri, online alisveriste karsilasilan sorunlar ve en
¢ok satin alinan iiriin kategorilerinde meydana gelmistir.

Comparative Analysis Of Online Shopping According To Consumers
Shopping Style

Abstract Keywords
Online shopping has become one of the most preferred ways Traditional Shopping
to make purchases opposing the traditional shopping with the Online Shopping
features it offers (fair price, no geographical limitation, time Buying Style

saving, product range, convenience) therefore consumers
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tend towards meeting their needs with online shopping. For
this reason, it is the main purpose of this research to assert the
advantages and superiorities of online buying within the
scope of changing shopping styles as compared to traditional
shopping, and evaluate the advantages and superiorties in
question for online buyers. In this context, employing the
positivist approach, this research has the target audience
determined as 18 year-old and older online buyers. In this
research, convenience sampling method has been used, 431
consumers were included in the sample group and the
findings have been gathered through online survey. Findings
have shown that there is a difference between those who
adopt online shopping style and those who adopt traditional
shopping style. In particular these differences have happen in
the categories of online shopping for internet usage, online
shopping problems, and for most purchased product
categories.

GIRIS

Internet kullamiminin yayginlasmasi ve yasamin neredeyse tiim alanlarinda kendine yer
bulmasi, kisilerin yasama, zamana ve iletisime yonelik beklentilerini yiikseltirken
davranislarinda, aliskanliklarinda ve aligveris bicimlerinde de etkili olarak Onemli
degisikliklerin olusmasinda bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasanan bu gelismeler,
online aligverigin internet kullanma amaglar: arasinda popiiler olan aktivitelerde ilk siralara
yiikselmesine imkan sunmaktadir. Internet kullanimi ve aligverise yansimasima yonelik bu
hizli gelisim ve degisim, hem isletmeleri ve uygulamacilar1 hem de akademisyenleri online
alisveris konusunda arastirma yapmaya yoneltmistir.

Buradan hareketle bu ¢alismada, degisen aligveris tarzlari gergevesinde tiiketicilerin
internet tizerinden gerceklestirdikleri aligverislerde, yasadiklar1 avantajlar ve karsilastiklar:
sorunlar ortaya konarak, satin alinan iiriinlerin ve bu iiriinlerin faydaci-hazci 6zelliklerinin
farkliligini belirlemek amaglanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kirim’a (2007) gore alisveris;

“Insanlarn az ya da cok hoglandigr, “olmazsa olmaz” olarak diigiindiigii yasamin getirdigi agir
yiikten bir an olsa da kurtulup “stres” atmalar1 igin, bazen “6l¢iisiiz” olarak yapilan, bazen de psikolojik
rahatsizlik safhasina kadar ilerleyebilen, az ya da ¢ok miktarlarda ama mutlaka, insanoglu var
oldugundan beri yapilan ve sekli degismis de olsa hala yapilmakta olan, insanlik var olduk¢a da yapilacak
olan bir eylemdir” (Kirim,2007:24).

Online aligveris tiiketicilere farkli bir alisveris ortami sunarak; yorulmadan, sikilmadan
magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, tistelik karsilastirma yaparak ve farklh kisilere
danisma, fikir alma gibi tstiinliikleri de kullanarak aligveris yapma imkani saglayan bir
aligveris seklidir. Geleneksel aligverisle kiyaslandiginda ise kolay bir aligveris imkan1 sunan,
bilgiye daha hizli ulasmada kolaylik saglayan, daha fazla se¢im sansi, zaman ve para tasarrufu
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yapma imkani saglayan yeni bir pazarlama ve satis kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kircova,2008:144; Armagan ve Turan,2014:3).

Geleneksel alisveriste sadece goriilerek ve dokunularak satin alian birgok iiriin gesidi
internet iizerinden de satin alinmaktadir. Ozellikle, teknolojideki son gelismeler ile birlikte
trtinlerinin online olarak satin alinmasina imkan sunan isletmelerin sayismin artmasi,
tiikketicilerin online aligverise yonelik beklentilerini de giderek arttirmaktadir (Korgaonkar ve
Wolin,2002:193; McKinney ve Letecia,2004). Geleneksel aligveristen farkli olarak, satin alma
siirecinin tek bir islem haline gelmesini saglayan ve aligverisin daha kolay bir hal almasina
yardimar olan online aligveris ile birlikte tiiketiciler, internet erisimi saglayabildikleri hemen
hemen her yerden istedikleri ya da ihtiya¢ duyduklar: iirtinleri (mal veya hizmet) satin alma
imkan1 bulmaktadirlar (Joines ve dig.,2003:90). Tiiketiciler geleneksel alisveriste oldugu gibi
tiriinlere dokunamasa ya da duyusal olarak algilayamasa da firiinleri goriip kendi
ihtiyaglarim1  karsilayip karsilayamayacagini gozlerinde canlandirabilmektedir. Ayrica
tiiketiciler tirtinlerin fiyatlariyla ilgili daha rahat bilgi edinebilmekte, kendilerine 6zel tiriinleri
tasarlayabilmekte, indirim veya promosyon bilgisi alabilmekte ve aligveris sonrasi miisteri
destegine de sahip olabilmektedir (Korgaonkar ve Wolin,2002:191).

Online aligveris, geleneksel alisveriste karsilasilan magaza kalabalifi yasama ve
kuyrukta bekleme gibi problemleri ortadan kaldirmanin yami sira 7/24 aligverise olanak
saglayarak ve genis bir iirtin gesidi sunarak tiiketicileri alisverise 6zendirmektedir. Bununla
birlikte online alisveris, tiiketicilere kolaylik, bilgiye daha hizli ve kolay ulasma, daha fazla
se¢im sansi, zaman ve para tasarrufu saglasa da tiiketicilerin bir kismi online aligverise
glivenmemekte, bu konuda isteksiz davranip geleneksel aligverisi tercih edebilmektedirler
(Lin,2007:433; Wen ve dig.,2003; Mariotti,2001; Jarvenpaa ve dig.,1997; Saydan,2008:389).

Online aligverisin tiiketicilere sundugu tiim avantajlara ragmen tiiketicilerin geleneksel
aligveris aliskanliklarimi1 bir kenara birakmasi ve alisilmisin diginda aligveris davranisi
gostermesi kolay degildir. Ciinkii, kredi kart1 ile yapilan 6demelere ait giivenlik problemleri
(Palumbo ve Herbig,2002), kimlik bilgilerinin farkl kisi ve kurumlar tarafindan ele gegirilmesi
(Milne ve Boza,1999; Thompson ve Teo,2002; Teo,2006), iiriine dokunamama, deneyememe,
tirtiniin 6zelliklerini ve gercek boyutunu gorememe, {irtiniin teslimatinda yasanan problemler
ve teslim siiresinin uzamas: (Kotler,2002), memnun kalinmayan iirtiniin iadesinde gesitli
sorunlarin ortaya ¢itkmasi, kargo {icretinin tiiketici tarafindan 6denmesi (Demir,2014:51;
Topaloglu,2009:17) gibi bir ¢ok etken online aligverisi olumsuz etkilemektedir. Online
aligveriste karsilasilan bu olumsuzluklar ise tiiketicileri geleneksel alisverise sevk etmektedir
(Kim ve Lim,2001).

Tiiketici bakis agisiyla online aligveris bir ¢cok dezavantaja sahip olmasina ragmen tercihi
yayginlasmaktadir. Ozellikle bazi {iriin kategorilerinde online kanallar siklikla tercih
edilmektedir. Anderson (1997) ve Horrigan ve Raini (2002) yaptiklari ¢alismalarda online
aligverislerde en ¢ok tercih edilen {iirtinlerin “kitap”, “CD” ve “seyahat paketleri” oldugu
belirtmektedir (Armagan ve Turan,2014:7). Bu {iriinlerle birlikte, “bilgisayar donanim ve
yazilimi1”, “cicek ve hediye”, “giysi ve aksesuar”, “yiyecek ve icecek”, “saglik ve giizellik
uirtinleri”, online aligveriste tercih edilen tirtinlerdir (Johnson,1998; Teo,2006, akt. Armagan ve
Turan,2014:7). Usta (2006) tarafindan gergeklestirilen galismada ise online aligveriste satin
alman tirtinler arasinda ilk sirada “bilgisayar ve elektronik tirtinleri” yer alirken bu tirtinleri
sirasiyla  “kitap”, “spor malzemeleri”, “otel rezervasyonlar1” ve “seyahat biletleri” ile
“giysi”nin takip ettigi gortilmiistiir.
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Tiirkiye istatistik Kurumu'nun (TUIK) internet kullanicilari {izerinde her yil yenileyerek
gerceklestigi Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2016) sonuglari,
bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin 2016 yili Nisan aymda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirasiyla %54,9 ve %61,2 seviyesine yiikseldigini ve yaklasik on hanenin sekizinin
internet erisimine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmada internet kullanim
amaglar1 dikkate alindiginda ise “sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme
veya fotograf vb. igerik paylasma” (%82,4), “paylasim sitelerinden video izleme” (%74,5),
“online haber, gazete ya da dergi okuma” (%69,5), “saglikla ilgili bilgi arama” (%65,9), “mal
ve hizmetler hakkinda bilgi arama” (%65,5) ve “internet {izerinden miizik dinleme (web
radyo)” (%63,7) ilk siralarda yer almaktadir. Internet kullanan bireylerin internet {izerinden
kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani %34,1’e
ylikselirken, internet {izerinden aligveris yapan bireylerin  %60'min “giyim ve spor
malzemesi”, %29,7’sinin “seyahat bileti, arag kiralama vb.”, %25,8’inin “ev esyasi (Mobilya,
oyuncak, beyaz esya vb.)”, %21’inin “elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatict vb.)” ve %19,8’inin ise “gida maddeleri” ile “giinliik gereksinimler (gigek,
kozmetik, tiitiin ve igeceklerin de dahil)” satin aldig1 sonucuna ulasilmistir. Internet {izerinden
aligveris yapan ya da siparis veren bireylerin %24,9'unun aligveriste sorun yasadigi
goriiliirken bu sorunlar arasinda en ¢ok karsilasilanlarin ise %44,9 ile “teslimatin belirtilenden
daha yavas olmasi” ve %42,1 ile “yanhs veya hasarli iiriin teslim edilmesi” oldugu
saptanmistir. Interneti hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan bireylerin
olusturdugu diizenli Internet kullanic1 oram ise %94,9 seviyesine ulagmistir(TUIK, 2016).

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Bu calismada, aligveris tarzinda genellikle geleneksel yolu tercih edenler “geleneksel
alicillar”, buna karsilik aligverislerini genellikle internet iizerinden yapan tiiketiciler ise “online
alicilar” olarak adlandirilmistir.

Bu baglamda galismanin temel amaci, geleneksel ve online alicilar agisindan online aligverisin
avantaj ve dezavantajlarini ortaya koyarak faydaci ve hazci 6zellik gosteren iiriin gruplarinin
s0z konusu tiiketici gruplarina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemektir.

Bu aragtirmada cevap aranan sorular su sekilde siralanabilir:

1. Geleneksel ve online alicilara gore interneti kullanma amaglar1 siralamasinda
online aligverisin yeri nedir?

2. Geleneksel ve online alicilara gore online alisverisin avantajlar1 nelerdir?

3. Geleneksel ve online alicilara gore online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar
nelerdir?

4. Geleneksel ve online alicilar agisindan online aligveriste tercih edilen iiriin gruplar:
farklihik gostermekte midir?

5. Geleneksel ve online alicilar igin online aligveristeki {irtin gruplarinin faydaci ve
haza 6zellikleri farklilik gostermekte midir?

Bu sorulara verilecek cevaplarin, hem bu alanda ¢alisan arastirmacilar hem de satislarini
online kanallardan gerceklestiren isletmeler igin faydali olacag diisiiniilmektedir.

Arastirma Evreni, Orneklemi ve Verilerin Toplanmasi
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Arastirma evreni internet iizerinden aligveris yapan 18 yas ve {izerinde olan tiiketiciler
olarak belirlenmistir. Bu baglamda, evrenin ¢ok biiyiik hacimli olmasi ve tamsayimin
imkansiz olmasi ornekleme yapmay1 zorunlu kilmugtir. Ancak, 6rnekleme cercevesinin
bulunmamasi olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden birini kullanmay1 engellemistir. Bu
nedenle olasiliga dayali olmayan kolayda ornekleme yontemi ile gonilliiliik esasina gore
arastirmaya katilmay1 kabul eden 481 katilimc arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.

Arastirmada veri toplama araci anket olarak belirlenmis ve veriler online anket
araciligiyla toplanmustir.

Veri Analizi ve Bulgular
Katilimcilara Ait Genel Bilgiler

Algveris tarzini belirleyebilmek ve tiiketicileri uygun sekilde simiflandirabilmek
amaciyla, “Genellikle online alisverisi geleneksel alisverise tercih ederim” ifadesine katilim
diizeyleri (1:Hi¢ katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum) Olgtilmiistiir. S6z konusu ifadeyi “Hi¢ katilmiyorum” ve “Katilmiyorum”
seklinde cevaplayanlar “Geleneksel alicilar”, “Katiliyorum” ve “Tamamen katiliyorum”
seklinde cevaplayanlar ise “Online alicilar” olarak adlandirilmistir. S6z konusu ifadeye
“Kararsizim” seklinde cevap verenler ile “Fikrim yok” cevabini verenler degerlendirme dig1
tutularak 431 katilimc1 analize dahil edilmistir.

Tablo 1’de online aligveris yapan 431 katilimcinin kisisel bilgileri sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Kisisel Bilgiler

Ozellikler Secenekler Frekans % Ozellikler Secenekler Frekans %
Cinsiyet Kadin 225 52,2 Medeni Hal Beka.r 249 57,8
Erkek 206 47,8 Evli 182 42,2
flkokul 26 6,0 18-23 126 29,2
Ortaokul 22 5,1 24-29 126 29,2
Egitim ) Lise 101 23,4 Yas 30-35 82 19,0
Durumu On Lisans 60 13,9 36-41 48 11,1
Lisans 129 299 42-47 21 4,9

Lisans Ustii 93 21,6 48-53 15 3,5

54 ve lizeri 13 3,0
lsdl 42 o7 1000 TL'den az 140 325
Emekli 7 1,6 1001-1500 TL 55 12,8
Ev hanimi 28 6,5 1501-2000 TL 45 10,4
Akademisyen 112 26,0 . 2001- 2500 TL 63 14,6
Meslek Memury 49 11,4 Aylik Gelir 513000 T 50 11,6
Ogrenci 133 30,9 3001-3500 TL 29 6,7

Serbest Meslek 34 7,9 3501-4000 TL 16 3,7

Esnaf 5 1,2 4001 ve Uzeri 33 7,7

Diger 21 49

Katillmcilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda yaklasik % 52’sinin erkek, % 48'inin
kadmn oldugu goriilmektedir. Bekar olan katilimcilarin orani evli olanlardan gorece yiiksektir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%51,5) lisans ve tizerinde bir egitim seviyesine sahip
oldugu ve yaslar1 bakimindan incelendiginde ise %77,4'inin 18-35 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%55,7) 2000 TL ve altinda bir gelire sahip

234



Researcher: Social Science Studies 2017, Cilt 5, Say1 9, s. 230-243 Metin SAYGILI-Nihal SUTUTEMIZ

oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarina gore dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %
30’unun ogrenci ve yaklasik dortte birinin akademisyenden olustugu goriilmektedir. Meslek
grubunda yer alan memur ve is¢i sayisinin birbirine yakin oldugu goriilmekte ve aragtirmanin
ornekleminin yaklasik beste birini olusturmaktadir. Tabloda “diger” segeneginde yer alan
katiimailarin ise bilgisayar programcisi, miihendis veya bankaci agirlikta oldugu bulgusuna
ulasilmistir.

Tablo 2’deki bulgular online alicilarin, 6rneklemin yaklasik dortte iiglinii olusturdugunu
gostermektedir. Bu bulgu online aligverisin yayginlastigina yonelik bir ¢ikarimda bulunmaya
yardimci olabilir.

Tablo 2. Genellikle Tercih Edilen Alisveris Tarzina Gore Katilimcilarin Dagilimi

Gruplar f %
Geleneksel Alicilar 120 27,8
Online Alicilar 311 72,2
Toplam 431 100

Grup Karsilastirmalar1
Tiiketicilerin Internet Kullanim Amaclart

Arastirmada, tiiketicilerin interneti genellikle hangi amacgla kullandigi Tablo 3" te
belirtilen segenekler ile sorulmus ve sadece 3 segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 3. Interneti Kullanim Amaglar1 Acisindan Grup Karsilagtirmast*

Geleneksel Alicilar Online Alicilar
Cevaplar Cevaplalyl.cﬂarm internet Kullanim Amaci Cevaplar Cevapla,yl.cﬂarm
Frekans % e Frekans % el
23 6,4 19,2 Uriin ya da hizmet satin 162 17,4 52,1
almak i¢in
36 10,0 30,0 Anlik ileti gonderme 52 5,6 16,7
46 12,8 38,3 Miizik, video indirme ya da 115 12,3 37,0
dinleme
81 22,5 67,5 Sosyal medya araglarina 184 19,7 59,2
ulagmak
37 10,3 30,8 Bankacilik islemleri 89 9,5 28,6
41 11,4 34,2 e- Posta gonderme-alma 116 12,4 37,3
52 14,4 43,3 Gazete ya da dergi okumak 85 91 41,8
44 12,2 36,7 Arastirma yapmak 130 13,9 27,3
360 100 300 Toplam 933 100 300

*Katilimcilardan ii¢ secenek isaretlemeleri istendiginden, frekanslar coklu cevap setine gére alinmig ve verilen toplam
cevaba gore oranlanmaistur.

Cevaplar incelendiginde, her iki gruptaki katiimcilarin 6ncelikli olarak interneti sosyal
medya araglarmma ulasmak (Facebook, Twitter, vs.) amaciyla kullandigi goriilmektedir.
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Geleneksel alicilarin verdikleri cevaplar incelendiginde interneti kullanim amaclar: sirasiyla,
“gazete ya da dergi okumak”, “miizik, video indirme ya da dinleme”, “arastirma yapmak”,
“e-posta gonderme-alma”, “bankacilik islemleri” olmus, “iirtin ya da hizmet satin almak” ise
en son sirada karsimiza gikmistir. Geleneksel alicilarin tutarh bir sekilde, genellikle online
aligveris davranig1 gostermedigi bulgulardan anlasilmaktadir. Diger yandan online alicilar ise,
sirastyla, “{irtin ya da hizmet satin almak”, “arastirma yapmak”, e-posta gonderme-alma”,
“miizik, video indirme ya da dinleme” amaciyla internetten faydalanmaktadirlar. Sosyal
medya araglarina ulasma amacinin disinda, online alicilar i¢in internet kanaliyla iiriin ya da
hizmet satin almak ilk sirada yer alan amag iken geleneksel alicilar i¢in son sirada yer alan

amag olmustur.

Genel bir degerlendirme ile 6rneklem igindeki online alicilarin geleneksel alicilardan
yaklasik ii¢ kat daha fazla olmasi ve alisveris islemleri i¢in ¢ogunlukla internetin kullanilmasi,
internet tizerinden aligverisin giderek yayginlastiginin bir gostergesi olarak gortilebilir.

Online Alisverise Yonelik Genel Bilgiler

Aragtirmada katilimcilara, online aligveris sikliklar1 ve ne kadar siiredir online aligveris
yaptiklar1 sorulmustur. Tablo 4’te verilen cevaplarin frekans dagilimlar: goriilmektedir.

Tablo 4. Gruplara Gore Online Aligveris Yapma Siklig1 ve Stiresi

Colneles Online Alisveris Online Alicilar
Alicilar 5

Frekans % Yapma Stkligt Frekans %
4 3,3 Haftada birkag kez 12 3,9
5 472 Haftada bir kez 78 25,1
17 14,2 Ayda birkag kez 141 45,3
18 15,0 Ayda bir kez 66 21,2
76 63,3 Daha seyrek 14 4,5
GeAl;l:lell;:el Online" All?verig Online Alicilar

Frekans % Stresi Frekans %
11 9,2 1 aydan az 12 3,9
17 14,2 1-3 ay 21 6,8
15 12,5 4-6 ay 24 7,7
50 41,7 7-11 ay 21 6,8
6 5,0 1-3 yil 138 444
9 7,5 4-6 y1l 56 18,0
12 10,0 6 yildan fazla 39 12,5

Katilimcilarin online aligveris yapma sikligi degerlendirildiginde geleneksel alicilarin
963,3'niin ayda bir kezden daha seyrek bir sekilde online alisveris yaptigi, online alicilarin ise
%45,3’tintin ayda bir birkag kez, %25,1’inin haftada bir kez ve %21,2’sinin ayda bir kez online
aligveris yaptig1 goriilmektedir. Haftada bir kez online alisveris yapan geleneksel ve online
alicilarin orani ise yaklasik olarak aym kabul edilebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ne kadar stiredir online aligveris yaptiklarina yonelik
veriler incelendiginde, geleneksel alicilarin % 77,6’'siin 1 yi1ldan az bir stiredir; online alicilarin
ise yaklagik %70'inin 1 y1ldan fazla bir siiredir online aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.
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Online Aligverisin Avantajlar1

Online alisverisin avantajlarinin belirlenmesi amaciyla katilimcilara Tablo 5teki
segenekler sunulmus ve en énemli goriilen {i¢ avantaja ait bulgular degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgular dikkate alindiginda; online alicilar grubunda yer alan
katilimailarin biiytik bir kismi sirasiyla “uygun fiyat”, “lirtin gesitliligi” ve “iiriin kiyaslama
avantaji’n1 online aligverisin en ©nemli avantajlar1 olarak goriirken; geleneksel alicilar
grubunda yer alan katihmcilar ise sirasiyla “tiriin gesitliligi”, “iiriin kiyaslama avantaji” ve
“zamandan tasarrufu” en onemli avantajlar olarak degerlendirmislerdir. Online aligveriste
iiriin kiyaslama avantaji ve iiriin gesitliliginin her iki grup icin de 6énemli avantajlar olarak
goriilmesi dikkat ¢ekicidir. Bununla birlikte online alicilarin geleneksel alicilara gore, internet
tizerinden yapilan alisverislerde fiyatlarin uygunlugunu daha biiyiik avantaj olarak
gordiikleri goze carpmaktadir. Benzer sekilde geleneksel alicilarmn, siklikla yapmadiklar:
online aligverisin zaman tasarrufu itibariyle avantaj sagladigini online alicilara gore daha fazla

belirtmeleri 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 5. Online Alisverisin Avantajlarina Yonelik Grup Karsilastirmasr*

Geleneksel Alicilar Online Alicilar
Online Aligverisin
Cevaplar Cevaplayicilarin Avantajlan Cevaplar Cevaplayicilarin
Frekans % %o’si Frekans % %’si
29 8,1 24,2 Uygun Fiyat 210 22,5 67,5
16 44 13,3 Giivenilir Uriin 39 4,2 12,5
Yorumlari
72 20,0 60,0 Uriin Cesitliligi 162 17,4 52,1
15 4,2 12,5 Rahatlik 88 9,4 28,3
11 3,1 9,2 Giivenli Olmasi 29 3,1 93
45 12,5 37,5 Zamandan Tasarruf 65 7,0 20,9
32 8,9 26,7 Kolaylik 115 12,3 37,0
16 4,4 13,3 Kolay iade Kosullart 18 19 58
Uriin ve Hizmetler 19 2,0 6,1
21 5,8 17,5 Hakkindaki
Tiiketici Yorumlar
54 15,0 15,0 Uriin Klyas.lama 125 13,4 40,2
Avantaj1
9 25 75 Etkili M.ii?teri 21 2,3 6,8
Servisi
9 2,5 7,5 Dogru Teslimat 8 09 2,6
31 8,6 25,8 Taksit Secenekleri 34 3,6 10,9
360 100 300 Toplam 933 100 300

*Katilimcilardan ii¢ secenek igaretlemeleri istendiginden, frekanslar ¢oklu cevap setine gore alinmis ve verilen
toplam cevaba gore oranlanmstir.

s

Diger yandan, “gtivenilir iiriin yorumlar1”, “online aligverisin giivenli olmas1” ve “etkili
miisteri servisi” segeneklerini online aligverisin avantaji olarak goren her iki gruba ait
katilimcilarin yiizdesinin birbirine ¢ok yakin ve oldukga diisiik olmasi, bu ii¢ 6zelligi 6nemli
avantajlar olarak gormediklerine isaret etmektedir.

237



Researcher: Social Science Studies 2017, Cilt 5, Say1 9, s. 230-243 Metin SAYGILI-Nihal SUTUTEMIZ

Online Aligveristeki Sorunlar

Online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlarin belirlenmesi amaciyla katilimcilara
Tablo 6’daki segenekler sunulmus ve en ¢ok karsilasilan sorunlara ait bulgular
degerlendirilmistir.

Tablo 6. Online Alisveriste En Cok Karsilasilan Sorunlara Yonelik Grup Karsilagtirmast*

Geleneksel Alicilar Online Alicilar
Online Aligveriste

Cevaplar Cevaplayicilarin et btk Sarks:

Cevaplar Cevaplayicilarin

Frekans % %’si Frekans % %’si
40 11,1 33,3 Arzu edilen siparisin 93 10,0 29,9
gonderilmemesi
42 11,7 35,0 Siparisin ge¢ gelmesi 152 16,3 48,9
22 6,1 18,3 Teslimat problemleri 89 9,5 28,6
30 8,3 25,0 Yanlis bilgilendirme 86 9,2 27,7
21 5,8 17,5 Kargo sirketi se¢imi 49 5,3 15,8
29 8,1 24,2 Uriin iade ve siparis iptali 114 12,2 36,7
islemlerinin zorlugu
33 9,2 27,5 Miisteri hizmetlerindeki 80 8,6 25,7
yetersizlikler
58 16,1 48,3 Finansal giivenlik 82 8,8 26,4
sorunlar1
41 11,4 34,2 Stokta olmayan iiriiniin 118 12,6 37,9
teshiri
44 12,2 36,7 Kisisel bilgilere ait 70 7,5 22,5
giivenlik problemi
360 100 300 Toplam 933 100 300

*Katilimcilardan ii¢ secenek isaretlemeleri istendiginden, frekanslar ¢oklu cevap setine gore alinmis ve verilen
toplam cevaba gore oranlanmstur.

Katilmcilara ait cevaplar incelendiginde, geleneksel alicilar grubunda yer alan
katilimcilarin online alisverislerde karsilastiklar: sorunlar ¢ogunlukla “finansal giivenlik”,
“kisisel bilgilere ait giivenlik problemi” ve “siparisin gecikmesi” olarak tespit edilmistir.
Online alicilar grubunda yer alan katilmcilarin online alisverislerde karsilastiklar: sorunlar
sirasiyla, “siparisin gecikmesi”, “stokta olmayan tiriiniin teshiri” ve “{iriin iade ve siparis iptali
islemlerinin zorlugu” olarak bulunmustur. Siparisin gecikmesi her iki grup icin de sik
kargilagilan bir problem olarak goriilmektedir. Diger yandan, finansal ve kisisel bilgilere ait
glvenlik problemi geleneksel alicilar i¢in 6nemli sorunlarin basinda gelmektedir. Bu gruptaki
tiiketicilerin genellikle online aligverisi tercih etmemelerinin Oonemli sebepleri olarak bu
unsurlar gosterilebilir. Online alicilar i¢in giivenlik problemi siralamada daha alt siralarda yer
almaktadir. Bu gruptakiler igin, satin alinmak istenen {iriiniin ele ge¢mesindeki zorluklar daha

oncelikli problemler olarak bulunmustur.

Diger yandan, online alisveriste “kargo sirketinin se¢imi” her iki gruptaki katilimcilar
agisindan en az karsilasilan sorun olarak ortaya ¢ikmustir.

Online Alisveriste En Cok Satin Alinan Uriinler ve Ozellikleri

Calismada, online aligveriste en ¢ok satin alinan {iriinlerin belirlenmesi amaciyla
diinyanin en biiyiik pazar arastirma firmasi Nielsen (http://nz.nielsen.com) tarafindan yapilan
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calismadaki iiriinler esas alinmigtir. Davis, Lang ve Diego'nun (2013) gerceklestirdikleri
arastirmada da yer alan 28 iiriin kategorize edilerek ¢alismaya adapte edilmistir.

Calismada, katilimcilara online aligveriste en ¢ok satin aldiklar: iiriin kategorilerini
onem derecesine gore 1’den 3’e (1:En 6nemli, 2:Daha az onemli...) dogru siralamalari
istenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Gruplara Gore En Cok Satin Alan Uriinlerin Dagilimi*

Geleneksel Alicilar Online Alicilar
Frekans Agirlikla Urlin Kategorileri Frekans Agirlikl
Puan* Puan*
54 121 Kitap, dergi ve kirtasiye 144 315
14 21 Sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri 68 131
20 31 Kozmetik ve kisisel bakim tiriinleri 43 74
14 28 Taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.) 12 28
16 28 Hediyelik ve siis esyalar1 35 65
20 36 Aksesuar (¢anta, saat, gozliik vb.) 35 59
64 112 T?knoloji 'ﬁrﬁrrleri (bilgisayar, 100 201
fotograf makinesi, cep telefonu vb.)

24 46 Ev arag ve gerecleri 68 111
15 28 Spor malzemeleri 35 55
5 6 Film, miizik CD/DVD 14 23
38 72 Elbise ve ayakkabi 141 332
38 75 Bankacilik hizmetleri 116 249
38 86 Seyahat (Otobiis ve ucak) biletleri 122 223

*Agurlikly puanlar her bir iiriin kategorisi icin tercih siralari tersine kodlanarak ve frekanslar ile
carpilip toplam degeri alinarak elde edilmistir. [Ornegin; Kitap, dergi ve kirtasiye icin, 1. tercih 3 ile 2.
tercih 2 ile ve 3. tercih 1 ile tersine kodlanmus ve frekanslari ile carpilip toplanmistir; Geleneksel Alicilar
(25*3)+(17*2)+(12*1)=121; Online Alictlar (60*3)+(51*2)+(33*1)= 315]

Online aligveriste en ¢ok satin alinan tiiriin kategorilerinin 6nem siralamalarina gore
hesaplanan agirlikli puanlar dikkate alindiginda online alicilar i¢in, “elbise ve ayakkab1”,
“kitap, dergi ve kirtasiye” ve “bankacilik hizmetleri” diger {iriin kategorileri ig¢inde ilk {ig
siray1 alirken; geleneksel alicilar icin ise “teknoloji tiriinleri (bilgisayar, fotograf makinesi, cep
telefonu vb.)”, “kitap, dergi ve kirtasiye” ve “seyahat (otobiis ve ugak) biletleri” diger {iriin
kategorileri i¢inde ilk {i¢ siray1 almaktadir. Geleneksel alicilar igin “taki (kolye, ytiiziik, bileklik
vb.)”, “hediyelik ve siis esyalar1” ve “spor malzemeleri” online aligveriste satin alinan {iriinler
arasinda ayni sirada yer alirken; “film miizik CD/DVD” her iki grupta da son sirada yer
almaktadr.

Katillmcilardan, en ¢ok satin aldiklari iiriin kategorilerini faydaci ve haza ozelligi
agisindan degerlendirmeleri amaciyla, her bir iiriin kategorisi i¢in hem faydaci hem de haza
ozelligine 1 ile 7 arasinda (1: En Diisiik...... 7: En Yiiksek) puan vermeleri istenmistir. Her bir
uriin kategorisindeki faydaci/hazc 6zellik igin ortalamalar alinarak, hangi ortalama deger
daha yiiksek ise o iriiniin faydaci ya da hazc ozellik gosterdigine karar verilmistir.
Ortalamalar arast farkin 0,20'den diisiik oldugu firlinler faydaci ya da hazca olarak
nitelendirilmemistir.

Tablo 8" de iirlin kategorilerinin faydaci ve haza tiriin 6zelliklerine yonelik ortalama
degerleri, geleneksel ve online alicilar i¢in ayr1 ayr1 verilmektedir.
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Tablo 8. Uriin Ozelligine Yénelik Grup Karsilagtirmast

Geleneksel Alicilar Online Alicilar
Faydaa Haza . Faydac Haza
Uriin Uriin Uriin Kategorileri Uriin Uriin
Ozelligi Ozelligi Ozelligi Ozelligi
Ortalamasi1  Ortalamasi Ortalamasi1  Ortalamasi
5,20 4,78 Kitap, dergi ve kirtasiye 5,68 5,32
4,49 491 Teknoloji iiriinleri (bilgisayar, cep 471 5,15
telefonu vb.)
3,93 4,38 Bankacilik hizmetleri 3,99 4,23
4,69 4,60 Seyahat (otobiis ve ucak) biletleri 5,42 5,16
4,80 4,07 Ev arac gerecleri 5,59 4,36
3,97 3,88 Hediyelik ve siis esyalar 3,77 4,03
5,18 4,54 Sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri 5,68 4,81
4,29 3,97 Kozmetik ve kisisel bakim 4,57 4,24
4,03 4,15 Spor malzemeleri 4,23 4,38
4,07 4,55 Film miizik CD/DVD 4,18 4,76
4,48 4,73 Elbise ve ayakkab1 4,87 4,85
3,59 4,23 Taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.) 3,46 4,08
3,94 443 Aksesuar (¢anta, saat, gozliik vb.) 3,99 441

Geleneksel ve online alici grubundaki katilimcilar agisindan, online alisveriste en gok
satin aldiklar1 {irtin gruplarimin her biri i¢in faydaci ve haza iiriin 6zelligine ait ortalamalar
dikkate alindiginda;

VZaTi LY/}

* Geleneksel alicilar acisindan; “kitap, dergi ve kirtasiye”, “ev arag geregleri”, “sinema,
tiyatro vb. etkinlik biletleri” ve “kozmetik ve kisisel bakim” {iriin kategorilerinin faydaci tiriin
ozelligi ortalamalar1 hazci tirtin Ozelligi ortalamalarindan yiiksek oldugundan bu iiriin
gruplar1 “Faydact Uriin” olarak degerlendirilebilir. Uriin gruplarinin her biri i¢in haza iiriin
ozelligi ortalamalari dikkate alindiginda ise; “teknoloji iiriinleri (bilgisayar, cep telefonu vb.)”,
“bankacilik hizmetleri”, “film miizik CD/DVD”, “elbise ve ayakkab1”, “taki (kolye, ytiziik,
bileklik vb.)” ve “aksesuar (¢anta, saat, gozliik vb.)” iiriin kategorilerinin hazci liriin 6zelligi
ortalamalar1 faydaci iirtin 6zelligi ortalamalarindan yiiksek oldugundan, bu tiiriin gruplar
“Hazc1 Uriin” olarak degerlendirilebilir. “Seyahat (otobiis ve ucak) biletleri”, “hediyelik ve siis
esyalar1” ve “spor malzemeleri” iiriin gruplarinda faydaci ve hazc iiriin 6zelligine ait puan
ortalamalar1 birbirine ¢ok yakin oldugundan, bu {iriin kategorileri faydaci veya hazc iiriin
olarak ayrilmamustir.

¢ Online alicilar agisindan; “teknoloji tirtinleri (bilgisayar, cep telefonu vb.)”, “hediyelik
ve siis esyalar1”, “film miizik CD/DVD”, “taki (kolye, yiiziik, bileklik vb.)”, “aksesuar (¢anta,
saat, gozliik vb.)” iirtin gruplarinin hazca {irlin 6zelligi ortalamalar1 faydac: tiriin 6zelligi
ortalamalarindan yiiksek oldugundan, bu {iriin gruplart “Haza Uriin” olarak
degerlendirilebilir. “Kitap, dergi ve kirtasiye”,” seyahat (otobiis ve ucak) biletleri”, “ev arag
gerecleri”, “sinema, tiyatro vb. etkinlik biletleri” ve” kozmetik ve kisisel bakim” tirtin
kategorilerinin faydaci tiriin 6zelligi ortalamalar1 hazci {irtin 6zelligi ortalamalarindan yiiksek
oldugundan bu iiriin gruplari “Faydact Uriin” olarak degerlendirilebilir. “Bankacilik
hizmetleri”, “spor malzemeleri”, “elbise ve ayakkabi1” {iriin gruplarinda faydaci ve hazc tiriin
ozelligine ait puan ortalamalari birbirine ¢ok yakin oldugundan, bu tiriin kategorileri faydaci

veya hazc iirtin olarak ayirilmamaistir.

240



Researcher: Social Science Studies 2017, Cilt 5, Say1 9, s. 230-243 Metin SAYGILI-Nihal SUTUTEMIZ

SONUC VE ONERILER

Hayatimiza hizli bir giris yapan internet teknolojisi farkli amaglarla kullanilmaktadir. Bu
amaglar i¢inde aligverisin yerinin tespit edilmesi, bu mecrada faaliyet gosterecek isletmeler
acgisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu calismanin cevap aradigi sorulardan biri bu konuya
acgiklik getirmektedir. Bu calismada, tiiketiciler, genellikle geleneksel aligveris tarzini ya da
internet {izerinden alisveris tarzini benimseyenler olarak ayrilarak, bulgular bu iki grup
tiikketici acisindan degerlendirilmistir.

Bu baglamda, internetin oncelikli olarak, her iki grup tarafindan da sosyal medya
araglarina ulagsmak amagl kullanildigl, ancak online alicilar olarak adlandirilan ve
aligverislerini genellikle internet kanaliyla yapan tiiketicilerin, interneti kullanim amaglar:
arasinda aligverigin ikinci sirada yer aldigi bulunmustur. TUIK (2016) tarafindan
gerceklestirilen calismanin bulgulari, interneti online aligveris yapmak amaciyla kullanan
tiiketicilerin ytizdesinde artis oldugunu gostermekte ve online aligveris yapmanin halihazirda
orta siralarda yer aldiginin goriilmesi ¢alismamizin bulgularini destekler niteliktedir.
Aligveris yapma segenegi geleneksel alicilarin interneti kullanim amaglar1 arasinda son sirada
yer almaktadir. Bunun nedeni olarak bu grubun internet tizerinden yaptiklar: aligveriglerde
finansal ve kisisel bilgilerin kullanimina yo6nelik giivenlik sorunlari yasadiklarmi sdylemek
miimkiindiir. Bu bulgu, Palumbo ve Herbig (2002) tarafindan yapilan calismanin bulgulariyla
benzerlik gostermektedir. Internet ortaminda yapilacak aligverislere yonelik risk algist yiiksek
olan bu grubun, s6z konusu mecraya 6zendirilmesi ve ikna edilmesi firmalar agisindan
onemlidir. Bu nedenle internet ortaminda faaliyetlerini ytiriiten firmalarin, hedef kitlelerine
geleneksel alicilar1 da almalar1 ve onlara yonelik giivenlik risk algilarimni azaltacak ¢abalarda
bulunmalar1 gerekmektedir. Diger yandan, online alicilar grubunda yer alan tiiketiciler igin
onemli sorunlar olarak goriilen “siparigin gecikmesi”, “stokta olmayan {iiriiniin teghiri” ve
“lirtin iade ve siparis iptali” islemlerine yonelik sorun giderici faaliyetlerin uygulanmasinin
yaninda, bu gruptaki tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerinin de gtz ardi edilmemesi, firma
karliligia 6nemli dlctide katkida bulunabilir.

Online aligverise konu olan iiriin gruplarmin ve bu gruplara ait 6zelliklerin faydaci ve
hazc1 yonlerini bilmek, hem geleneksel alisveris tarzin1 benimseyen hem de online aligverig
tarzin1 benimseyen tiiketicilere sunulacak mal ve hizmetlerin hangi ozellikleri tasimasi
gerektiginin belirlenmesinde 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda aragtirmanin
bulgular1 geleneksel ve online alicilar grubunda yer alan tiiketicilerin satin aldiklar: tiriin
gruplariin faydaci ve haza iiriin 6zeliklerinde 6nemli bir farkliligin ortaya ¢ikmadigini
gostermistir. Geleneksel alicilardan farkl olarak online alicilar igin “hediyelik ve siis esyalar1”
tiriin grubunun haza 6zellik gosterdigi bulunmustur. “Spor malzemeleri” iiriin grubuna ait
faydaci ve haza tirtin 6zelligi ortalamalari her iki grup icin de bir birine ¢ok yakin oldugundan
bu iiriin kategorilerini faydaci veya hazc tirtin olarak ayirmanin miimkiin olmadig1 sonucuna
ulagilmigtur.

Online aligverislerde, alisveris tarzi farkli olan tiiketiciler tarafindan tercih edilen
driinlerin faydaci ya da hazci kategorilerdeki goriiniimii dikkate alinarak tirtinlerin 6zellikleri
tizerine yapilacak yeni calismalar isletmelere firsat avantaji saglama yolunda Kkatki
saglayabilecektir. Ayrica alisveris tarzindaki degisimin farkl bakis agilariyla incelenmesi hem
uygulamacilar hem de akademisyenler igin online alisveris iizerine yapilacak yeni ¢alismalar
konusunda yol gosterici olacaktir.
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KISITLAR

Ornekleme yontemi, aragtirma bulgularinin ana kiitleye genellenmesi igin &nemli bir kisit
olusturmaktadir. Ancak, tiiketiciler baskin aligveris tarzi agisindan “geleneksel alicilar” ve
“online alicilar” olarak ayrildiklarinda, bulgularin benzer 6zellik gosteren tiiketiciler igin genel
bir fikir verebilecegini sdylemek miimkiindiir.

KAYNAKCA

Anderson, C. (1997). Survey of electronic commerce: In search of the perfect market. The
Economist. 343,3-5.

Armagan, E. A. & A. H. Turan. (2014). Internet iizerinden aligveris: demografik faktorlerin,
bireysel ihtiyaglarin etkisi {izerine ampirik bir degerlendirme. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi. 28. 3,1-22.

Davis, R., B. Lang & J. S. Diego. (2014). How gender affects the relationship between hedonic
shopping motivation and purchase mtentions?. Journal of Consumer Behaviour. August 17,13.1,
18-30. http://onlinelibrary.wiley.com/d0i/10.1002/cb.1450/full adresinden erisildi. (Erisim
tarihi: 02.10.2014)

Demir, I. M. (2014). Internetten market alisverisi: tiiketici beklentileri ve market web sitelerinin
yapisi iizerine bir arastirma. Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi. Mersin: Cag Universitesi SBE.

Horrigan, J. B. & L. Raini. (2002). Getting serious online: Pew internet and American life
Project. March 3. http://www.pewinternet.org adresinden erisildi.(Erisim tarihi:17.10.2014)

Jarvenpaa, S.L. Tractinsky, N & Vitale M.(2000). Consumer trust in an internet store.
Information Technology And Management (1), 45-77.

Johnson, D. (1998). Who's on the internet and why. Futurist. 32, 11-12.

Joines, J. L., C. W. Scherer & D. A. Scheufele. (2003). Exploring motivations for consumer web
use and their implications for e-commerce. The Journal of Consumer Marketing. 20.2, 90-108.

Kim, S,Y. & Lim, Y.J.(2001). Consumers percieved importance of and satisfaction with internet
shopping. Electronic Markets, V. 11(3), 148-154.

Kircova, 1. (2008). Internette pazarlama. 4. Basku. Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim.

Kirim, M. (2007). Internet kullanan tiiketicilerin internetle alisveris yapma durumlari ve buna
iliskin goriigleri. Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi Universitesi EBE.

Korgaonkar, P. & L. D. Wolin. (2003). Web advertising: Gender differences in beliefs, attitudes
and behavior, Internet Research. 13.5, 375-385.

Kotler, P.(2002). Gurular Konusuyor, Capital Yayinlari. Istanbul.

Lin, H. F. (2007). Predicting consumer intentions to shop online: an empirical test of competing
theories. Electronic Commerce Research and Applications. 6.4, 433-442.

242


http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/cb.1450/full
http://www.pewinternet.org/

Researcher: Social Science Studies 2017, Cilt 5, Say1 9, s. 230-243 Metin SAYGILI-Nihal SUTUTEMIZ

Mariotti, S. & Sgobbi F.(2001). Alternative paths for the growth of e-commerce. Futures. 33,
109-125.

McKinney & N. Letecia. (2004). Internet shopping orientation segments: An exploration of
differences in consumer behavior. Family And Consumer Research Journal. 32.4, 408-433.

Milne, G. R. & Boza, M. E. (1999). Trust and concern in consumers perceptions of marketing
information management practices. Journal of Interactive Marketing.13(1):5-24.

Palumbo F. & Herbig, P. (1998). International marketing tool: The internet. Intustrial
Managements Data Systems. 98,(6), 253-261.

Saydan, R. (2008). Tiiketicilerin online alisverise yonelik risk ve fayda algilamalari. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi.7.23, 386-402.

Teo, T. S. H. (2006). To buy or not to buy online: Adopters and non-adopters of online shopping
in Singapore. Behaviour & Information Technology. November—December, 25(6) 497 -509.

Thompson, S. & Teo, H.(2002). Attitudes toward online shopping and the internet,
Behaviour&Information Techonology, 21(4), 259-271.

Topaloglu, C. (2009). Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen alisveris motivasyonlari:
online aligveris tizerine bir uygulama. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli: Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii SBE.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK). (2016). Hane Halk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas.
Haber  Biiltenleri. Say1: 21779. http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779
adresinden erisildi. (Erisim tarihi: 02.01.2017)

Usta, R. (2006). Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve internetten satin alma davranisi iizerine
bir arastirma, Kooperatifcilik. 41(3), 1-13.

Wen, H, J. Chen H.G. & Hwang H, G,(2001). E-commerce web site design strategies and
models. Information Management&Computer Security. 9(1), 5-12.

243


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

