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OZET

internet kullanimmin yaygimlasmasiyla birlikte bireyler birgok aligkanliklari gibi aligveris
yontemlerini de degistirmislerdir. Internet kullanimi ahigverislerde kisitlar kaldirmis ve tiiketicilere
stnirsiz bir aligveris diinyast sunmustur. Ozellikle yasanilan sehrin sundugu imkanlarla yetinmeyen
tiketiciler online aligverise yonelmis ve istedigi iriinleri diinyanin herhangi bir yerinden talep
edebilmiglerdir. Bu dogrultuda calismanin amact; tilketicilerin degisen aligveris aliskanliklari
tizerinde durarak, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile gelir ve online aligveriste yapmis olduklari
harcama miktarlart arasindaki iliskiyi ve geleneksel aligveris yontemlerinden online aligverise
yonelim nedenlerini ortaya koymaktir. Calismanin evrenini Erzurum ilinde yasayan ve online
aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Calisma verileri yiiz ylize anket yontemi ile elde
edilmistir. Toplam 400 kisiye anket uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS 22.0 programinda ki-
kare ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda medeni durum, yas, gelir ve bir ay icerisinde online
aligveris yapma siklig1 ile bir ay igerisinde online aligveriste yapilan harcama miktar1 arasinda anlamli
iligki bulunmustur. Calisma Erzurum ilinde ikamet eden ve online aligverise yonelen tiiketicilerin
profillerini ve online aligverislerde harcama-gelir iliskisini ortaya koymayi amaglamaktadir. Erzurum
ilinde online aligverise yonelen tiiketicilerin profillerini ve bu tiiketicilerin online alisverislerde
harcama-gelir iligkisini inceleyen ilk ¢aligma olmasi nedeni ile literatiire katki saglayacaktir.

ABSTRACT

With the widespread use of the Internet, individuals have changed their shopping styles, as well as
many of their habits. Internet usage has removed restrictions on shopping and offered consumers an
unlimited shopping world. Especially consumers who are not satisfied with the opportunities offered
by the city they live in have turned to online shopping and can request the products they want from
anywhere in the world. In this direction, the aim of the study was to reveal the reasons for their
tendency towards online shopping from traditional shopping styles, the relationship between
consumers' income and the amount they spend in online shopping, and their demographic
characteristics by focusing on the changing shopping habits of consumers. The population of the
study consists of consumers who live in Erzurum and shop online. Study data was obtained by face-
to-face survey method. A survey was applied to a total of 400 people and the data obtained was
analyzed with chi-square test using the SPSS 22.0 program. As a result of the analysis, a significant
relationship was found between marital status, age, income, frequency of online shopping in a month
and the amount of spending on online shopping in a month. The study aims to reveal the profiles of
consumers residing in Erzurum and turning to online shopping and the expenditure-income
relationship in online shopping. It will contribute to the literature as it is the first study to examine
the profiles of consumers who turn to online shopping in Erzurum province and the expenditure-
income relationship of these consumers in online shopping.
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1. Giris

Diinyada yaygin olarak kullanilan, siirekli biiyliyen, genis kitlesel bir
iletisim araci olan internet birgok bilgisayar sistemini birbirine baglamakta
ve bilgiye ucuz, kolay ve hizli erismeyi saglamaktadir (Milli Egitim
Bakanligi, 2011). Diinya ¢apinda muazzam biiyiiyen internet agi, kiiresel
bir pazarda yer alan tiiketici kitlesinin ve firmalarmin olugmasina zemin
hazirlamugtir. Internetin ticari bir ortam olarak gériilmeye baslamasi,
tiiketicilere

yontemlerini denemelerini saglamistir. Bu gelismeler, internetin iletigim

firmalarin  bilgisayar ortamlarinda yonelik  yenilik¢i
aract olarak goriilmesinin Otesinde yeni bir pazar ortamu olarak da
goérmemizi saglamistir (Ricciuti, 1995).

Birgok sektorde oldugu gibi ticaret sektoriinde de degisimler ve
gelisimlere sebep olan ve artik pazarlama araci olarak goriilen internet,
tikketicilere degisik bir aligveris ortami sunmaktadir. Tiketicilere magaza
ve vitrin gezip yorulmadan, kargilastirma imkani saglayarak ve farkli
kisilere danisma, fikir alma gibi Ustinlilkkleri de sunarak satin alma
sorununa bir ¢6ziim olusturmustur (Enginkaya, 2006). Ayrica internet
kullanimmin ekonomik hayatta artis1 ile toplumun yasam Kkalitesi
yiikselirken, tiiketicilerin aligveris davraniglarinda, aligveris tutumlarinda
ve tercihlerinde degisiklikler meydana gelmistir. Bu yiizden akademik
cevre ve uygulayicilar toplum, kiiltiir ve tiiketiciler agisindan internete
onem vermek durumuna gelmislerdir (Kayabagi, 2010). Daha 6nceden
sosyallesmek, zaman gegirmek amaciyla yapilan alisverisin zamanla bazi
tiiketiciler tarafindan sikici, zaman kaybi1 gibi bir faaliyet haline gelmesi
tilketici davranigindaki degisimlerin gostergesidir. Aligveris yapmanin
sikici oldugunu digiinen tiiketiciler igin internetteki gelisimler ve
internetten pazarlamanin yaygin hale gelmesi aligveriste iyi bir alternatif
olusturmustur. Boylece tilketicilerin internetten aligveris yapmalari
arttikca, bu durumun incelenmesi de Onem kazanmistir. Yapilan
calismalarda satin alma siireci incelendiginde tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin, psikolojik durumlarimin yani tiketicilerin 6zelliklerinin
6nemli oldugu goriilmiistiir (Khin vd., 2016).

Ozellikle son zamanlarda tiiketicilerin kariyere verdikleri dnemin
artmas1 sonucunda giiniin biiyiik bir kismini calisarak geciren ve sehir
yasaminda yogun olan stres faktoriinden sikilan tiiketiciler, bos zamanlarini
aile ve arkadaslariyla gecirmek istemektedirler. Bu sebeple aligverige daha
az zaman ayirmakta ve dolayisiyla magaza gezmek yerine online aligverisi
tercih etmektedirler (Enginkaya, 2006). Internetteki bu ilerleme sadece
tiiketiciler agisindan degil ayrica saticilar agisindan da degisiklikler
meydana getirmistir. Boylece saticilarda tiiketicilerin davranislarindaki
degisikligi yakindan takip etme zorunda kalmislardir.

Tiiketicilerde goriilen bu degisimler yeni farkli bilgiler edinmekten
kaynaklanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler aligveris yaparken ¢ok fazla tercih
arasindan se¢im yapmaktadirlar. Bu yiizden firmalar tiiketicilere
kendilerini sik sik hatirlatma yoluna gitmektedirler. Bunun igin isletmelerin
izledigi en giizel yol insanlarin gok vakit harcadiklari internet ortaminda
bulunup daha kisa siirede daha fazla tiiketiciye ulasarak taleplere cevap
verme olanag1 elde etmeleridir (Leinbach-Rehle, 2015). Degisen yasam
kosullart ile geleneksel aligveris yonteminin terkedilmesi arastirmacilar
online aligverisi arastirmaya yonlendirmistir.

Bu caligmada da ilk olarak geleneksel aligveris sekillerinden online
aligverise yonelim siireci incelenerek, online aligveris tercih nedenleri
aragtirllmistir. ikinci boliimde online aligveriste tiiketici tercihlerine
deginilerek literatiirde yapilan benzer ¢alismalara yer verilmistir. Son
boliimde ise ¢alismanin amaci ve Oneminden bahsedilerek elde edilen
analiz sonuglari yorumlanmustir. Bu sonuglar dogrultusunda oncelikle
tiiketicilerin online aligverise yonelim nedenleri ve geleneksel aligveriste

karsilastiklar1 dezavantajlar siralanmistir. Devaminda ise (iireticilerle
saticilarin online aligveriste satiglarini artirabilmek igin nelere dikkat
etmeleri gerektigine yer verilmistir.

2. Geleneksel Alisveris Yontemlerinden Online Alisverise

Internetin bu kadar yayginlagmasi, her evde bilgisayarlarin olmas ve
hatta her bireyin elinde akilli telefonlarin olmasi olduk¢a uzun bir siireci
kapsamaktadir. Internete erisimin giig oldugu zamanlarda bireyler aligveris
yapacaklar1 zaman geleneksel yontemi se¢gmek zorunda kalmaktaydi. Bu
baz1 bireyler tarafindan zevk alinan bir durum oldugu kadar bazilar i¢in ise
vakit kaybi ve zahmetli bir durumdu. Internetin yayginlasmasi ile
geleneksel aligveris yontemini zahmetli bulan ve geleneksel yontemle
tatmin olamayan bireyler aligveris aliskanliklarini  degistirmeye
baslamuglardir.

Ilk zamanlarda internet sadece web’de gezinme, e posta takip etme,
oyun eglence sitelerini kullanma, haber okuma gibi aktiviteleri i¢erirken
daha sonra tiim bu aktiviteler yerini internet ¢aginin en 6nemli 6zelligi olan
elektronik aligverise birakmustir. Cevrimi¢i aligveris adim1 da alan
elektronik aligveriste tiiketiciler, once merak ettikleri mal ve hizmetler
hakkinda internete girer ve ihtiyagla ilgili bilgi sahibi olup daha sonra bilgi
sahibi olduklar1 mal ve hizmetten etkilenerek satis hizmetinden faydalanma
asamasina gecmektedirler (Na Li ve Ping Zhang, 2002). Aslinda 1994 y1il1
internetten aligveris yapmanin baslangi¢ yili olarak sayilir. Fakat internet
aligverisinin bir sektor haline gelmesi 2000°li yillarin baslarina dogrudur.
Ciinkii bu yillarda isletmeler dar kapsamli geleneksel ticaretten siyrilip,
yiiksek maliyetlerle karsilasmadan tiiketici kitlesine ulagsma firsati
bulmuslardir. Internetten alhigverisin baglamas1 ile uzak pazarlar
yakinlagmis, daha pratik ticari faaliyetlerde ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler ise
aligveriglerini istedikleri her an yapabilme kolayligina sahip olmuslardir
(Ozgiiven, 2011). Tiim bu gelismeler iilkemizde de paralellik gostermis ve
internet kullaniminda daha aktif bir hale gelmistir. Boylece Tiirkiye’de de
internetin tiim avantajlarindan faydalanilmaya baslanmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2018 yilinda yapmis oldugu
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarma gore
2018 yil1 Nisan ayinda hanelerin %83,8’i evden internete erisim imkanina
sahiptir. Bilgisayar ve internet kullanim1 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirasiyla %59,6 ve %72,9, 15-74 yas grubundaki erkeklerde
%68,6 ve %80,4 iken kadinlarda %50,6 ve %65,5 olarak belirlenmistir. Bu
istatistiklere internet aligverisi agisindan incelendiginde ise; internet
iizerinden aligveris yapan kisilerin %65,2’si giyim ve spor malzemesi,
%31,9’u seyahat bileti, ara¢ kiralama vb. %26,8 ile ev esyasi, %22,1 ile
gida maddeleri veya giinliik gereksinimler ve %20,6 ile kitap, dergi, gazete
aldig1 goriilmektedir (TUIK, 2018). 2022 y1linda yapilan Hanehalki bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarma gore; hanelerin %94,1’inin
evden internete erisim imkanina sahip oldugu gozlemlenmistir. 2022
yilinda yapilan Hanehalk: bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi
sonuglarma bakildiginda ise bir 6nceki yila gore %2,1 artis gézlemlenerek
hanelerin %94,1’inin evden internete erisim imkanina sahip oldugu ortaya
koyulmustur (TUIK, 2022). Gériildiigii gibi internetin kullanim yildan yila
yayginlasmis ve bu yayginlagma ile online aligverise yonelimdeki artista
paralellik gostermistir.

3. Online Alsveriste Tiiketici Davramslar: ve Literatiir
Taramasi

Hayatimiz boyunca aldigimiz 6nemli kararlardan biri de ekonomik
kararlardir. Cinkii yasamimizi devam ettirebilmek, elimizde bulunan
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paray1 en iyi sekilde degerlendirebilmek veya yapacagimiz se¢imlerde
maksimum faydayi saglayabilmek i¢in ekonomik kararlara ihtiya¢ duyariz
(Mola, 2020). Bu kararlar dogrultusunda tiiketiciler rasyonel birey olarak
hareket etmekte ve kendi faydalarin1 maksimum yapacak, ellerindeki paray1
en iyi sekilde degerlendirecek kararlar alarak bu dogrultuda aligveris
yontemlerini de belirlemektedirler. Online aligverisin sunmus oldugu
firsatlardan yararlanmak isteyen tiiketiciler bu yontemi tercih etmeye
baglamiglardir. Literatiire bakildiginda tiiketicilerin online aligverise
yonelimlerini arastiran caligmalara rastlanmaktadir. Vrechopoulos,
Siomkos ve Doikidis (2001) yaptig1 ¢aligmada online aligverise yonelen
tiketicilerin  yani internet aligverisini yenilik olarak benimsemek
isteyenlerin profillerini ortaya koymaktadirlar. Calismada yas cinsiyet gibi
demografik bilgiler incelenmis ve internet aligverisine yonelmis olan
kullanicilarin, genellikle gengler, egitim diizeyi yiiksek olan bireyler ve
gelir diizeyi yiiksek olan erkekler oldugu belirtilmistir. Ayn1 y1l Liao ve
Cheung (2001), tarafindan yapilan g¢aligmada ise internet tabanli e-
aligverise yonelik tiiketici tutumlari analiz edilmistir. Calismalarinda
Singapur da internet aligverigini kullanan kisilere anket yapilmis ve
regresyon analizi ile degerlendirilmistir. Uygulamada islem giivenliginin,
fiyatn, kalitenin, satict kalitesinin internet aligverisinde talebi Onemli
Olglice etkiledigi ortaya koyulmustur. Zhou vd. (2007) ise tiiketiciler
acisindan ¢evrimigi aligverisi kabuliine yonelik biitiinsel bir bakis agisiyla
inceleme yaptiklar1 ¢aligmalarinda OSAM (gevrimigi aligveris kabul
modeli) kullanmiglardir. Sonuglar sentez edilerek tiiketicilerin internet
aligverisini benimsemenin gittikge arttign goriilmiistiir. Ayrica ¢aligma
sonucunda online aligveriste risklerin en aza indirilmesi, olumlu internet
aligverisi deneyimlerinin sunulmas, tiiketicilerin yapacagi e-hizmetlerin
kabuliiniin 6nemsenmesi gerektigi vurgulanmistir. Turan (2008), internet
aligveriginin tilketici davranisini  belirleyen etmenlerini arastirarak
firmalarin internet hizmetlerini gelistirmelerinde, daha genis kitlelere hitap
eder hale getirmelerinde yol gostermistir. Calismasinda sosyal-psikoloji
incelemelerinde kullanilabilen TAM modelinin daha gelistirilmis hali olan
E-TAM (gelistirilmis teknoloji kabul modeli) modelini kullanmistir.
Calisgma sonucunda uygulamacilara; bireylerin beklentileri, istekleri
konusunda bilgi verilmis ve daha sonraki ampirik ¢alismalar i¢in bir temel
sunulmustur.

Giivenlik agisindan endise barindirmasina ragmen bireylerin geleneksel
aligveris yonteminin terk ederek online aligverise yonelmelerinin altinda
birgok farkhi sebepler yatmaktadir. Ozellikle yasanilan yerin istenilen
iiriinlere ulasimlari agisindan sikinti yagayan tiiketiciler online aligveris ile
istedikleri tim {driinleri alabilme imkanina sahip olmuslardir. Yasanilan
yerin etkilerini de inceleyen Cop ve Oyan (2010), calismalarinda kiigiik
yerlesim yerlerindeki tiiketicilerin internetten iiriin satin alma davranislarini
incelemislerdir. Calismada li¢ gruptan ve 38 sorudan olusan bir anket
kullanilmigtir. Tiiketicilerin neden internet iizerinden aligveris yaptiklarini
belirlemek i¢in 5li Likert uygulanmistir. Calismada Faktor analizi, T-Testi
ve Varyans analizi kullanmilmistir. Caligma sonucunda katilimcilarin
%44,1°1 bulunduklar1 sehirde aligveris olanaklarinin yetersiz olmasindan
dolay1 internet iizerinden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Ayrica
katilimcilar internetten aligveris yapma nedenleri arasinda giivenilir olmast,
irtinler hakkinda detayl bilgi olmas: ve satis sonras: destek saglanmasi
nedeniyle de internetten aligveris yaptiklarmni bildirmislerdir.

(2011),
etkileyen

Uygun, Ogzgiftci ve Divanoglu tilketicilerin ~ online

aligveriglerinde  davraniglarini faktorleri  incelemislerdir.

Calismalarinda Aksaray’daki tiiketicilere anket uygulayarak veri toplanmis

ve bu veriler ¢oklu regresyon analizi kullanilarak sonuglandirilmstir.
Yapilan analiz sonuglarma gore online tiiketici davranislarinda teknoloji
yonlii etki kadar tiiketici yonli etkilerinde 6nemli boyutta oldugu ortaya
koyulmugtur. Turan ise (2011), internet aligverisi igin tiiketici
davraniglarin1 farkli bir test yontemi kullanilarak inceledigi ¢alismada
sosyo-psikolojik yonden ¢ok kullanilan Planli Davranig Teorisinden (TPB)
faydalanilmistir. ilaveten Yapisal Esitlik Modeli (SEM), kullanilarak
internet aligverisinin hangi tiiketici davranislarinda etkili oldugu ortaya
koyulmaya calistlmigtir. Calisma sonucunda bulunan bulgular teorik
modeli giiclii bir sekilde desteklemistir. Sivas ili igin Internet
kullanicilarin internet aligveris ilgilenim diizeylerini inceleyen Ugur
(2016), ¢alismasinda, tiiketicilerin dikkat ettikleri konulari, ilgisini ¢eken
konulart belirlemistir. Calismada bes boyutlu ilgilenim diizeyi olan ilgi,
haz, gosterge, risk onemi ve risk olasiligi ilgilenim Olgegi vasitasiyla
ilgilenim diizeylerini ortaya koymustur.

Online aligverise gegis siirecini ortaya koyan énemli bir diger ¢aligma ise
Izgi ve Sahin (2013) tarafindan yapilmustir. Calismada gelisen teknoloji ile
birlikte degisen tiiketici aligkanliklarini ve iiretici tekniklerini inceleyerek
tilkemizdeki internet aligverisine ilgili olan tiiketicilerin profillerini ortaya
koymay1 amaglamislardir. Caligmalarinda internetin tercih edilme ve
edilmeme nedenlerinin tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile iliskisi
incelenmistir. Arastirmada 348 adet anket kullanilmig ve arastirma
sonucunda internet aligverisini yogun olarak tercih eden kisilerin gengler ve
egitimli kisilerin oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica cinsiyet ile internet
aligverisi arasinda anlamli bir iliski bulundugu belirtilmistir. Son yillarda
yapilan c¢alismalara bakildiginda ise ozellikle COVID-19’un online
aligverigler tizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmistiir. Soares vd.
(2023) ¢alismalarinda 1052 Brezilyali ¢evrimigi tiiketici incelemisler ve
calisma sonucunda satin alma siirecinde Covid-19’a yakalanma riskinin
algilanan kullanilishgi ve satin alma kolayligini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymuslardir. Lavuri (2023) ise Hindistan’da 443 Hintli
katilimeidan topladigi verileri analiz etmis ve Gelismekte olan pazarlarda
COVID-19 sirasinda gevrimici anlik aligverisi etkileyen faktorleri ortaya
koymustur. Calisma sonucunda igsel faktorler ile anlik ¢evrimici aligveris
arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirtmistir.

Tiiketiciler agisinda online aligverisi tercih etmenin baska iki nedeni ise
zaman kazanma ve kolaylik saglamasidir (Kurnia ve Chien, 2003).
Ozellikle tiiketici tercihlerindeki cesitligi karsilama olanag: sunan online
aligverigler ile giderek geleneksel aligveris yonteminden uzaklagilmistir.
Tercih edilen {iiriin ve hizmetlerin farklilik gostermesi kisisel 6zelliklerinin
farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.

Bu nedenle tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alirken demografik
faktorlerinin 6nemli rol oynadigi goriilmektedir. Bu faktorler: yas, cinsiyet,
meslek ve egitim durumu, medeni durum ve gelir diizeyidir (Giiltas ve
Yildirim 2016). Bireylerin tercih ettikleri mal ve hizmetler onlarin yas
arahgma gore farklilik gosterebilmektedir (Oriici ve Tavsanci, 2001).
Tiiketicilerin diger demografik 6zellikleri ise tercihlerde oldukga etkilidir.
Ornegin kadmlarm kozmetik iiriinlerdeki talep ettigi miktar erkeklere gore
oldukga fazla olabilmektedir.

Ayrica bir tiiketici igin evli ya da bekar olmakta tiiketim miktarni ve
talep edecegi mal ve hizmetlerde degisiklik gostermektedir. Bekar bir
tiiketici kendi ihtiyaglarmi karsilamak dogrultusunda aligveris yaparken
evli bir tiiketici ailesini diisiinerek de hareket etmektedir. Ciinkii
evlendikten sonra sorumluluklarimn arttig1 ve harcamalarin ¢ocuklara dogru
kaydig1 gdzlemlenmistir. flaveten galisan bir erkegin eger esi calismiyorsa

elde ettigi kazang ayn1 fakat sorumluluk daha fazla oldugu i¢in tasarrufa
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yonelme egilimi de goriilmektedir. Yani evli bir erkegin bekar erkek kadar
tiiketim yapmas1 beklenemez (Giiltas ve Yildirim, 2016). Tiiketicilerin
gelir diizeyi de ayr1 bir 6nemli faktordiir. Bireylerin gelirleri yiiksekse liiks
mallara yonelebilirken gelir diizeyin diisiik olan bir tiikketici zorunlu ihtiyag
mallarini tercih etmek durumunda kalabilir. Goriilmektedir ki bireyden
bireye talep edilen iriinler oldukga farklilik gostermektedir.

Diger bir 6nemli demografik 6zellik ise egitim durumudur. Yapilan
aragtirmalara gore egitim diizeyi arttikga tiiketicilerin o bilingli tiiketime
yoneldigi gozlemlenmistir. Egitim diizeyi arttik¢a tiiketiciler daha
sorgulayici arastirmact olmuslardir. Thtiyag ve isteklerin artma durumu da
egitim diizeyinin artmasityla dogru orantilidir. Sonug olarak egitim diizeyi
internetten aligverisi etkileyen c¢ok ©nemli faktér olarak karsimiza
cikmaktadir (Li ve Green, 2011).

4. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Yontemi

Caligma Erzurum ili online aligveris yapan tiiketicilerin profillerini
ortaya koymaktadir. Erzurum ilinin se¢ilme nedeni ise ¢ok fazla aligveris
merkezine sahip olmamasi, birgok markanin bu sehirde yer alamamasi ve
iklimi nedeni ile 6zellikle kis aylarinda aligveris yapmanin zor olmasidir.
Online aligveriste yapilan harcama miktarlan ile tiiketici gelirleri arasinda
ve demografik oOzellikler arasinda anlamli iligkinin arastirnldigt bu
calismada tiiketicilerin online aligverise yonelim nedenleri de
belirlenmektedir. Ankette demografik bilgiler yaninda internet kullanimu,
online aligveriste giivenlik, sanal magazalar, online aligveriste karsilasilan
sorunlar gibi birgok soru mevcuttur. Aragtirmanin 6rneklemini Erzurum
ilinde yasayan ve online aligveris yapan 400 tiiketici olusturmaktadir.
Caligmada SPSS 22.0 programindan yararlanilarak ki kare analizi
yapilmustir.

Aragtirmada test edilecek hipotezler:

Hil: Bir ay igerisinde yapilan online harcama miktart ile gelir
araswinda iliski vardir.

Hi2: Bir ay igerisinde yapilan online harcama miktar: ile cinsiyet
araswinda iliski vardir.

Hi3: Bir ay igerisinde yapilan online harcama miktari ile medeni
durum araswinda iliski vardir.

Hi4: Bir ay igerisinde yapilan online harcama miktari ile yas arasinda

iligki vardur.

Hi5: Bir ay icerisinde yapilan online harcama miktart ile egitim

arasinda iligki vardir.

Hi6: Bir ay icerisinde yapilan online harcama miktar: ile internet

kullamm sikligr arasinda iligki vardur.

Hi7: Bir ay icerisinde yapilan online harcama miktart ile online

aligverig sebebi arasinda iligki vardur.

H18: Bir ay icerisinde yapilan online harcama miktar ile 6deme gekli

arasinda iligki vardir.

H19: Bir ay igerisinde yapilan online harcama miktari ile tercih edilen

tiriin arasinda iliski vardir.

H110: Bir ay icerisinde yapilan online harcama miktar: ile bir ay

igerisinde yapilan online aligveris sikligi arasinda iligki vardir.

Hill: Bir ay igerisinde yapilan online harcama miktari ile geleneksel

aligveris dezavantajlart arasinda iligki vardir.
Tablo 1. Cinsiyet frekans analiz sonuglari
Erkek

Cinsiyet Kadimn

Erkek 159 39,8
Kadin 241 60,2
Toplam 400 100

Tablo 2. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktart ile cinsiyet ki

kare sonuglart

Pearson Chi- Square Value df Sig.

3,818 4 431

Tablo 1’e bakildiginda katilimeilarin 159°u (%39,8) erkek, 241’1 (%60,2)
ise kadindir. Online aligveris harcama miktar ile cinsiyet arasinda iliski
olmadig1 yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilememektedir (sig=0,431>0,05). Dolayisiyla bir ay igerisinde
yapilan online aligveris miktar1 ile cinsiyet arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 3. Medeni durum frekans analiz sonuglari

Medeni Durum  Frekans  Yiizde
Evli 248 62
Bekar 152 38
Toplam 400 100

Tablo 4. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktar1 ile medeni durum

ki kare sonuglari

PearsonChi-Square Value df Sig.

34,271 4 ,000

Tablo 3’e baktigimizda katilimcilarin 248’1 (%62) evli iken 152 (%38)
katilimer ise bekar oldugu goriilmektedir. Online alisveris harcama miktari
ile medeni durum arasinda iliski olmadig1 yoniindeki bos hipotez (Ho) %5
Oonem diizeyinde istatistiki olarak reddedilmektedir (sig=0,000<0,05).
Dolayisiyla bir ay igerisinde yapilan online aligveris miktar1 ile medeni
durum arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5. Yas frekans analiz sonuglar

Yas F %

20 ve alt1 35 8,7
21-30 237 59,3
31-40 87 218
41-50 35 87

50 ve tizeri 6 15

Toplam 400 100

Tablo 6. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktart ile yas ki kare

sonuglari

PearsonChi-Square Value df Sig.

62,263 16 ,000

Tablo 5’e bakildiginda katilimeilarin 35’1 (%8,7) 20 yas ve altinda,
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237’si (59,3) 21-30 yas araliginda, 87’si (21,8) 31-40 yas araliginda, 35’1
(%8,7) 41-50 yas araliginda ve katilimcilarin 6°s1 (%1,5) ise 50 yas ve
tizeridir. Online aligveris harcama miktari ile yas arasinda iliski olmadig
yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 Onem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilmektedir (sig=0,000<0,05). Dolayisiyla bir ay igerisinde yapilan
online aligveris miktar1 ile yas arasinda bir iliski vardir.

Tablo 7. Gelir frekans analiz sonuglari

Gelir F %

1000 TL ve alt1 95 238
1001-5000 72 18
5001-10000 58 145
10001-15000 44 11
15001-20000 23 58
20001 TL ve Uzeri 108 27
Toplam 400 100

Tablo 8. Bir ay icerisinde yapilan online aligveris harcama miktari ile gelir ki kare

sonuglari

PearsonChi-Square Value df Sig.

143,940 20 ,000

Tablo 7’ye baktigimizda katilimcilarin 95’inin (%23,8) gelir 1000 TL
ve altindadir. 72 (%18) katilimecinin ise geliri 1001-5000 TL arasindadir.
Katilimeilarn 58’1 (%14,5) 5001-10000 TL arasinda gelire sahipken, 44’1
(%11) 10001-15000 TL arasinda gelire sahiptir. 23 (%5,8) katilimei
gelirlerinin 15001-20000 TL arasinda oldugunu belirtirken 108 (%27)
katilimer ise gelirlerinin 20001 TL ve iizerinde oldugunu belirtmislerdir.
Online aligveris harcama miktar1 ile gelir arasinda iliski olmadigi
yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 onem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilmektedir (sig=0,000<0,05). Dolayisiyla bir ay icerisinde yapilan
online aligveris miktar1 ile gelir arasinda bir iligki vardir.

Tablo 9. Egitim frekans analiz sonuglar

Egitim F %

flkdgretim 4 1

Lise ve Dengi 28 7
Lisans 29 7,2
On Lisans 231 57,8
Lisans Ustii 108 27

Toplam 400 100

Tablo 10. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktari ile egitim ki

kare sonuglart

PearsonChi-Square Value df Sig.

23,140 16 ,110

Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin 4’iintin (%1) ilkégretim mezunu
oldugu, 28’inin (%7) lise ve dengi mezunu oldugu, 29 (%7,2) katilimcinin
lisans mezunu oldugu, 231 (%57,8) katilimcinin 6n lisans mezunu oldugu
ve 108 (%27) katilimeinin ise lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir.
Online aligveris harcama miktar1 ile egitim arasinda iliski olmadigi
yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 Onem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilememektedir (sig=0,110 >0,05). Dolayisiyla bir ay igerisinde

yapilan online aligveris miktar1 ile egitim arasinda bir iligki yoktur.
Tablo 11. internet kullanim siklig1 frekans analiz sonuglart

internet Kullanim Sikhg F %

Her giin 378 945
Haftada Birkag Kez 5 13
Haftada Bir 4 1
Ayda Birkag Kez 5 13
Ayda Bir 2 0,5
Birkag Ayda Bir Kez 5 13

Birkag Ayda Bir ve Daha Az 1 0,3
Toplam 400 100

Tablo 12. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktari ile internet

kullanim siklig1 ki kare sonuglari

PearsonChi-Square Value df Sig.

20,8842 24 ,646

Tablo 11’e bakildiginda her giin internet kullanilan katilimcilar 378
(%94,5), haftada birkag kez internet kullanan katilimeilar 5 (%1,3) haftada
bir internet kullanan katilimcilar 4 (%1), ayda birkag kez internet kullanan
katithmeilar 5 (%1,3), ayda bir internet kullanan katilimeilar 2 8%0,5),
birkag ayda bir kez internet kullanan katilimeilar 5 (%1,3) ve birkag ayda
bir ve daha az internet kullanan kisiler ise 1 (%0,3)’tiir. Online aligveris
harcama miktari ile cinsiyet arasinda iliski olmadig1 yoniindeki bos hipotez
(Ho) %5 onem diizeyinde istatistiki olarak reddedilememektedir
(sig=0,646>0,05). Dolayisiyla bir ay icerisinde yapilan online aligveris
miktari ile internet kullanim siklig1 arasinda bir iliski yoktur.

Tablo 13. Online aligveris sebebi frekans analiz sonuglari

Online Ahsveris Sebebi F %
Bol Segenek 85 213
Rahatlik ve Kolaylik 103 25,8
Zaman Kazandirma 27 6,8

Kampanya ve Fiyat Avantaji 150 375

Giivenilir Olmasi 10 25
Tercihleri Kargilagtirma 21 53
Diger 4 1

Tablo 14. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktari ile online

aligveris sebebi ki kare sonuglar

PearsonChi-Square Value df Sig.

22,762¢ 24 ,534

Tablo 13’e baktigimizda katilimcilarmn 85°1 (%21,3) online aligverisi
bol secenek oldugu i¢in, 103’i (%25,8) rahatlik ve kolaylik saglamasi
nedeniyle, 27’si (%6,8) zaman kazandirmasi nedeniyle, 150’si (%37,5)
kampanya ve fiyat avantaji sagladig: i¢in, 10’u (%2,5) giivenilir olmast,
21’1 (%5,3) tercihleri karsilastirabilme imkanindan dolay1 ve 4’1 (%1) ise
diger nedenlerle online aligverisi tercih etmektedir. Online aligveris
harcama miktar1 ile online aligveris sebebi arasinda iliski olmadigt
yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 o6nem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilememektedir (sig=0,534 >0,05). Dolayisiyla bir ay igerisinde
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yapilan online alisveris miktari ile online aligveris sebebi arasinda bir iliski
yoktur.

Tablo 15. Odeme sekli frekans analiz sonuglart

Odeme Sekli F %

Kredi Kart1 265 65
Havale/EFT 14 35
Mobil Odeme 25 6,3
Kapida Odeme 92 23
Diger 9 2,3

Tablo 16. Bir ay icerisinde yapilan online aligveris harcama miktari ile 6deme sekli

ki kare sonuglart

PearsonChi-Square Value df Sig.

17,6872 16 ,343

Tablo 15°e bakildiginda tiiketicilerin online aligveriste tercih ettikleri
6deme sekillerini gormekteyiz. Katilimeilari 265’1 (%65) kredi karti, 14’4
(%3,5) havale/eft 25’1 (%6,3) mobil 6deme yontemi, 92’si (%23) kapida
6deme ve 9°u (%2,3) diger 6deme yontemlerini tercih etmektedirler. Online
aligveris harcama miktar1 ile 6deme sekli arasinda iliski olmadigi
yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 onem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilememektedir (sig=0,343>0,05). Dolayisiyla bir ay igerisinde
yapilan online aligveris miktari ile 6deme sekli arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 17. Tercih edilen iiriin frekans analiz sonuglari

Tercih Edilen Uriin F %
Elektronik Uriin 57 14,2
Kitap/Dergi 89 22,3
Giyim/ Aksesuar/Kozmetik 237 59,3
Tatil/Turizm 5 1,3

Ev Esyasi/Mobilya 11 2,8
Tiyatro/Sinema/Konser Bileti 1 0,3

Tablo 18. Bir ay igerisinde yapilan online aligverig harcama miktart ile tercih edilen

riin ki kare sonuglart

PearsonChi-Square Value df Sig.

29,976 20 ,070

Tablo 17°ye baktigimizda tiiketicilerin online aligveris ile tercih
ettikleri tiriinleri gostermektedir. 57 (%14,2) katilimer elektronik iiriin, 89
(%22,3) katilimer kitap/dergi, 237 (%59,3) katilimer
giyim/aksesuar/kozmetik, 5 (%]1,3) katilmer tatil/turizm, 11 (%2,8)
katilimer ev esyasi/mobilya ve 1(%0,3) katilimer tiyatro/sinema/ konser
bileti tercih ettiklerini goriilmektedir. Online aligveris harcama miktari ile
tercih edilen iiriin arasinda iligki olmadig1 yoniindeki bos hipotez (Ho) %5
6nem diizeyinde istatistiki olarak reddedilememektedir (sig=0,070>0,05).
Dolayisiyla bir ay igerisinde yapilan online aligverig miktari ile tercih edilen
iirlin arasinda bir iliski yoktur.

Tablo 19. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris siklig1 frekans analiz sonuglari

Bir Ay icerisinde Yapilan Online Alisveris Sikligt F %
1-2 259 64,8

2-3 68 17

4.-5 35 8,8

5 ve tlizeri 38 9,5

Tablo 20. Bir ay igerisinde yapilan online aligverig harcama miktart ile bir ay

icerisinde yapilan online alisveris siklig1 ki kare sonuglari

PearsonChi-Square Value df Sig.

77,746 12 ,000

Tablo 19’a bakildiginda 259 (%64,8) 1-2, 68 (%17) katilimci 2-3, 35
(%8,8) katilimci 4-5 ve 38 (%9,5) katilimer ise bir ay igerisinde 5 ve daha
fazla online aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir. Online aligveris harcama
miktari ile bir ay igerisinde yapilan online aligveris siklig1 arasinda iliski
olmadig1 yoniindeki bos hipotez (Ho) %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak
reddedilmektedir (sig=0,000<0,05). Dolayisiyla bir ay igerisinde yapilan
online aligverig miktar1 ile bir ay icerisinde yapilan online aligveris siklig
arasinda bir iligki vardir.

Tablo 21. Geleneksel Aligveris Dezavantajlar1 Frekans Analiz Sonuglari

Geleneksel Alsveris Dezavantaj F %

24 Saat Hizmet Olmamasi 172 43
Kasada Odeme Yaparken Bekleme 42 10,5

Uriin Siparisi Verme 55 138
Servisin Hizl1 Olmamasi 74 18,5
Diger 57 14,2

Tablo 22. Bir ay igerisinde yapilan online aligveris harcama miktari ile geleneksel

aligveris dezavantajlar ki kare sonuglart

PearsonChi-Square Value df Sig.

16,970° 16 ,388

Tablo 21’e bakildiginda geleneksel aligveris dezavantajlarinin
katilimeilar agisindan neler oldugu sorulmustur. 172 (%43) katilimer 24
saat hizmet olmamasini, 42 (%10,5) katilimci kasada 6deme yaparken
bekleme olmasini, 55 (%13,8) katilimer triin siparisi verme, 74 (%28,5)
katilimer servisin hizli olmamasimi ve 57 (%14,2) katithimer ise diger
durumlart  geleneksel aligveris yonteminin dezavantajlar1  olarak
belirtmislerdir. Online aligveris harcama miktar ile geleneksel aligveris
dezavantajlar1 arasinda iligki olmadigi yoniindeki bos hipotez (Ho) %5
onem diizeyinde istatistiki olarak reddedilememektedir (sig=0,388>0,05).
Dolayisiyla bir ay icerisinde yapilan online aligveris miktari ile geleneksel

aligveris dezavantajlart arasinda bir iligki yoktur.
Tablo 23. Bir ay igerisinde yaptig1 online harcama miktar1 frekans analiz sonuglari

Harcama Miktar1 F %

101-500 TL 165 413
501-1000 TL 92 23
1001-1500 TL 54 135
1501-2000 TL 50 125

2001 TL ve iizeri 39 9,8
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Tablo 23’e bakildigin da ise katilimeilarin 165’1 (%41,3) 101-500 TL,
92’si (%23) 501-1000 TL, 54t (%13,5) 1001-1500 TL, 50’si (%]12,5)
1501-2000 TL ve 39’u (%9,8) 2001 TL ve iizeri bir ay igerisinde online
harcama yaptiklarini belirtmislerdir.

Erzurum’da online aligveris yapan tiiketicilerin verdikleri cevaplar
incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunun online aligveris yaparken kisisel
bilgilerini, kredi kart1 ve hesap bilgilerini internet iizerinden vermeyi dogru
bulmadiklari ortaya ¢ikmustir. Online aligveris sitelerinde gormedikleri bir
iirtinii satin aldiklar1 ve bu {iriinlerin gériindiikleri gibi olmadig1 konusunda
ise katilimeilarin ¢ogunun kararsiz kaldig: gériilmistiir.

Online aligveris ile ilgili sorulara bakildiginda ise, katilimeilarin gogu
online aligverisin zaman tasarrufu sagladigini, online aligverisi daha
anlasilir bulduklarini ve online aligveriste daha fazla iriin ¢esidi
bulduklarmi, iriinlerin kalite ve diger 6zelliklerini karsilagtirma firsati
bulduklarini ve online ahigveris ile ilgili yasal diizenlemeleri bilmeleri
gerektigini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin ¢ogu, pek ¢ok agidan
online aligverisi satin alma ihtiyaglariyla uyumlu bulmus, online alisverisin
fiyat Kkargilagtirmasi yapmaya olanak sagladigini  belirtmislerdir.
Katilimeilar online aligverisin ulasim maliyetlerinden tasarruf sagladigini
sOylemislerdir. Katilimcilara sorulan sanal magaza sorularinda ise, gogu
katilimer aligveris yaptiklari sitenin stirekli miisterisi olabileceklerini
sOylemislerdir. Sanal magazalarin giivenilirligi ve online aligveris yapan
tiiketiciler ¢ikarlar1 dogrultusunda hizmet verdikleri konusunda ise birgok
katilimcr kararsiz kalmistir. Katilimcilarin ¢ogu aligveris yaptiklar: sanal
siteden daha sonra tekrar aligveris yapabileceklerini de belirtmislerdir.
Online aligveris yapan tiiketicilerin daha Onceki yapmis olduklari
aligverislerde karsilastiklari problemlere ise, iiriin teslimatinin gecikmesine
birgok katilime1 katiliyorum cevabini verirken, iiriiniin teslim edilmemesi
ve 6deme ile ilgili sorunlar yagamaya ise katilimeilarin ¢ogu katilmiyorum
cevabimi vermislerdir. Kisisel verilerin gizliligi sorusuna verilen cevapta ise
katilimcilarin ¢ogu kararsizim ve katilmiyorum cevaplarmi vermislerdir.
Katilimeilarin ¢ogu giivenlik sorunu yasamadigimi, iiriin iadesi ile ilgili
problemler ve {iriin degisimi ve yanlis bilgilendirme ile ilgili problemler
yasadiklarmni belirtmislerdir. Satis sonrasi karsilasilan sorunlara ise ¢ogu
katilimcr kararsizim cevabini vermistir. Son sorular ise online aligveriste
sanal magaza tercih etme nedenleri ile ilgili sorulardir. Katilimeilarin gogu,
Oddeme segenekleri fazla olan, miisteri hizmetleri birimi olan, iiriin garantisi
veren, teslimat siiresine uyan ve Uriinlerle ilgili yapilan sikayetleri dikkate
alan sanal magazalar tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 24. Online aligveris ile ilgili diger sorularin frekans analiz sonuglari

- g £ £ o E
Xs 3 S £ x £
% & z : s
‘s E = [ 3 ]
¢ g : ¢3
¥ v X X
F % F % F % F % F %
Online Ahsveris Giivenligi ile Tlgili Sorular
1.Internet iizerinden aligveris yaparken kisisel bilgilerimi vermeyi dogru bulmuyorum. 27 6,8 57 14,2 64 16,0 141 353 111 27,8
2.Kredi kart1 veya hesap numarasi bilgilerimi internet tizerinden vermeyi giivenli bulmuyorum. 16 4,0 81 20,3 72 18,0 126 315 105 26,3
3.Gormedigim bir {irlinii almayi giivenli bulmuyorum. 26 6,5 104 26,0 113 28,2 94 235 63 158
4.Satin aldigim triiniin internet sitesinde goriindiigii gibi olmadigim diistintirim 29 72 103 258 136 34,0 95 238 37 93
Online Ahsveris ile ilgili Sorular
5.internet iizerinden yaptigim aligverisler zaman tasarrufu saglar. 18 45 30 75 45 13 170 42,5 137 343
6.Internet iizerinden aligverisi daha anlagilir bulurum. 20 5,0 46 115 130 325 133 333 71 17,8
7.Internet aligverisinde daha fazla iiriin ¢esidi bulurum. 15 38 12 3,0 23 58 171 428 179 44,8
8.Internet aligverisi; kalite ve diger 6zellikleri ayn1 anda goriip karsilastirma olanag: saglar. 13 33 22 55 61 153 158 39,5 146 36,5
9.Internet iizerinden ahsverisle ilgili yasal diizenlemeleri bilmek benim igin Snemlidir. 18 45 19 48 34 85 178 44,5 151 378
10.internet iizerinden aligveris, pek ¢ok agidan, benim satin alma ihtiyaglarimla uyumludur. 13 33 22 55 69 173 211 52,8 85 21,3
11.internet aligverisi; iiriin ve hizmetlerin fiyatlarim kargilastirma imkani saglar. 15 38 24 6,0 33 83 184 46,0 144 36,0
12.Internet alisverisi alici ve saticiy1 bir araya getirmeyerek ulagim maliyetlerinden tasarruf saglar. 9 2.3 43 10,8 54 135 174 435 120 30,0
Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Sanal Magazalar ile ilgili Sorular
13.Sanal magazalar giivenlidir ve benim ¢ikarlarim dogrultusunda hizmet verir. 14 35 67 16,8 175 43,8 110 275 34 85
14.Internet iizerinden alisveris yaptigim sitenin siirekli miisterisi olabilirim. 28 7,0 48 12,0 84 21,0 178 445 62 155
15.Internet iizerinden aligveris yaptigim siteden daha sonra tekrar aligveris yapabilirim. 19 48 25 63 46 115 220 55,0 90 225
Online Ahgveris Yapan Tiiketicilerin Yaptiklar1 Aligverislerde Karsilastiklar1 Sorunlar ile ilgili Sorular
16.Uriin teslimatinin gecikmesi. 56 14,0 70 175 60 15,0 161 40,3 53 133
17.Uriin teslimatinin yapilmamas. 92 23,0 144 36,0 7 193 58 145 29 72
18.0deme ile ilgili sorunlar. 78 195 150 375 67 16,8 82 205 23 58
19 Kisisel verilerin gizliligi. 50 125 106 26,5 106 26,5 94 235 44 11,0
20.Giivenlik sorunlari. 41 10,3 122 30,5 105 26,3 91 228 41 10,3
21.Uriin iadesi ile ilgili sorunlar. 41 10,3 104 26,0 83 20,8 117 293 55 138
22.Uriin degisimi ile ilgili sorunlar. 45 11,3 94 235 85 213 121 30,3 55 138
23.Yanlis bilgilendirme ile ilgili sorunlar. 36 9,0 102 255 116 29,0 110 275 36 9,0
24.Satis sonrasi hizmetler ile ilgili sorunlar. 47 118 108 27,0 122 30,5 88 22,0 35 88
Online Ahgveriste Tercih Ettigimiz Sanal Magazalar
25.0deme segeneklerinin fazla olmasi. 21 53 53 133 73 183 172 43,0 81 20,3
26.Miisteri hizmetleri biriminin olmasi. 12 3,0 40 10,0 95 238 186 46,5 67 16,8
27.Uriin garantisi olmas1. 14 35 35 88 84 21,0 173 433 94 235
28.Teslimat siiresine uyulmasi. 12 3,0 51 128 94 235 155 38,8 88 22,0

29.Uriin, 6deme, teslimat ile ilgili sikayetlerin dikkate aliniyor olmast. 27 6,8 42 105 7 193 156 39,0 98 245
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5. Sonug ve Oneriler

Giinlin her aninda internete erisimin saglanmasiyla birlikte internet
tizerinden gerceklestirilen birgok aktivite gibi online aligveriste artig
gostermistir. Bu durum sadece internet kullanimu ile degil tiiketicilere
sundugu bir¢ok avantaj ile de desteklenmistir. Online aligverige yonelimde
en ¢ok etkili olan durumlarin baginda kampanya ve fiyat avantaji daha sonra
rahatlik ve kolaylik saglamasi ve bol segenek sunmasi gelmektedir.
Ozellikle online aligveris sitelerinde yapilan 6zel giin indirimleri ve fiyat
avantajlan tiiketicileri online aligverise yonlendirdigi gériilmiistiir. Ayrica
tiiketicilerin oturduklar1 yerden aligveris yapabilme firsati sunan online
aligveriste magazaya gitmek i¢in herhangi bir efor sarf edilmemesi veya
gecenin istenen herhangi bir saatinde bile aligveris yapabilme firsati
sunmasi tiiketicileri geleneksel yontemlerden online aligveris yontemine
yonlendiren bagka bir etken olmustur. Ozellikle metropol sehirlerde
yasamayan tiiketicilerin sehrin sundugu smirli marka ve magaza
tatmin olmayan bireyler hem istedikleri
markalardan kolaylikla aligveris yapabilmek i¢in hem de sehrin sundugu

gergevesinde tamamen

iriin ¢esitliliginden daha fazlasmma ulagsmak i¢in online aligverise
yonelmektedirler.

Caligma neticesinde online aligveriste en ¢ok tercih edilen kategorinin
ise giyim, aksesuar ve kozmetik oldugu belirlenmistir. Bunun nedeni de
yasanilan sehrin tiiketicilere sundugu smuirh imkanlardir. Ciinki giyim,
aksesuar ve kozmetik iiriinleri en fazla gesidin oldugu kategorilerdir. Bu
dogrultuda tiiketiciler daha fazla segenegi daha ucuz bulabilecegi online
sitelere yonelmektedirler. Online alisverisin olumsuz yonlerinin baginda ise
giivenlik problemleri gelmektedir. Ozellikle tiiketicilerin gogu kisisel
bilgilerini, hesap veya kredi karti gibi bilgilerini online alisverislerde
vermeyi giivenilir bulmamaktadirlar. Ancak kapida 6deme gibi yontemleri
kullanabilen tiiketiciler online aligverisin bu olumsuz yo6niinden de
siyrilabilmektedirler. Fakat kapida 6deme seceneginin tercih edilen her
online aligveris sitesinde olmamasi tiiketicilerin istedikleri her {iriine
ulasabilmeyi siirlandirmaktadir. Bu nedenle ozellikle tiiketicilerin sahsi
bilgilerini talep etmeyen sitelerin yayginlasmasi online aligverisi daha
tercih edilebilir kilacaktir. Ayrica yiiz yiize anket formu gergeklestirdigimiz
katilimeilarin sorulara dahil edilmemis olmasma ragmen birgogu iklim
sartlar1 nedeniyle online aligverise yoneldiklerini de belirtmislerdir. Bu
nedenle bundan sonraki yapilacak ¢alismalarda iklim sartlarinmn etkisi de
dikkate alinmalidir.

Sonug olarak, aligveris merkezlerine son yillarda sahip olmaya baslayan
Erzurum ilinde online aligverise yonelen tiiketicilerin ¢ogunlugu iiriin
¢esitliliginin ¢ok olmasi, zaman tasarrufu saglamasi ve online aligverigin
tiriin  karsilagtirmasinda kolaylik saglamasi nedeniyle online aligverisi
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle sehir ekonomisinin gelismesi
amaciyla daha fazla aligveris merkezinin olmasi, tiiketicilere hava
kosullarindan etkilenmeden alisveris yapabilme imkan1 taniyan alanlarin
artirilmasi ve 6zellikle {iriin gesitliliginin saglanmasi amaciyla tercih edilen
ve sehirde bulunmayan markalarin sehre kazandirilmas: gerekmektedir.
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