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Teknolojinin hizla gelismesi ile internetten yapilan ticari faaliyetler de hizla yayilmustir.
Internetin birgok dnemli 6zelligi tiiketicilerin online magazalar tercih etmesinde biiyiik rol
oynamistir. Bu bakimdan tiiketicilerin internetten yapacagi aligverislerde davranislarini
etkileyen faktorleri tespit etmek isletmeler ve pazarlamacilar agisindan verimliligi saglamak
i¢in kilit unsurdur. Bu dogrultuda yapilan faaliyetler ile amaglanan e-ticarette kalic1 basari igin
saglam adimlar atilacaktir.

Bu ¢alismanin temel amaci; tiiketicilerin internetten alisveris yaparken gosterdikleri tutum ve
davraniglarinda demografik faktorlerin etkisini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda;
demografik ozellikler ve internetten aligveris konular1 incelenmistir. Ayrica Malatya ilinde
bulunan bir kamu kurumunun galigsanlari tizerinde anket yontemi ile aragtirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internetten Pazarlama, Internetten Alisveris, Tiiketici Satin Alma
Davranisi, Demografik Ozellikler

Abstract

With the rapid development of the internet, the commercial activities executed on the internet
have also spread rapidly. Several important features of the internet have played a major role in
choosing online stores for consumers. Identifying the factors affecting the consumer
behaviors on online shopping has a key role in the sense of ensuring efficiency for firm and
marketers. The actions in this direction ensure taking the first step for a long term success.

The main purpose of this research; determine the affecting factors of consumers’ behavior and
attitudes on online shopping. Within this aim, demographics, consumer behavior and online
shopping threads processed. And a research was carried out by using survey method on public
employees in Malatya City.

Keywords: Marketing on the Internet, Online Shopping, Consumer Buying Behavior,
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GIRIS

Tiiketici taleplerinin siirekli degisiklik gostermesi ve satin alma siirecindeki
davraniglar1 glinlimiizde pazarlama agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerde yasanan
bu talep esnekligi, siirekli edinilen yeni ve farkli bilgilerden kaynaklanmaktadir. Ciinkii
tiikketiciler giiniimilizde oldukca fazla secenege sahipler. Bu nedenle isletmeler var olduklarini
tiikketicilere sik sik hatirlatmalar1 gerekmektedir. Bunun igin isletmeler agisindan izlenecek en
iyi yol, tiiketicilerin zamanlarint en ¢ok gegirdikleri yerlerden olan internet ortaminda
bulunmaktir. Boylece daha ¢ok tiiketiciye daha kisa silirede ulagarak istek ve ihtiyaglarini
karsilamak miimkiin olacaktir (Leinbach-Reyhle, 2015).

Onceleri zaman gegirmek ve sosyallesmek amaciyla yapilan alisverisin zamanla bazi
tiiketiciler tarafindan sikici bir faaliyet halini almasi tiiketici davranigindaki en temel
degisimlerin  gdstergesidir. Internetin hizla gelismesi ve internetten pazarlamanin
yayginlagmasi aligverisin sikict veya zaman alict oldugunu diisiinen tiiketiciler igin iyi bir
alternatif olmustur. Internetten alisveris yapanlarin sayis1 arttika tiiketicilerin online satin
alma davraniglarinin arastirilmast 6nem kazanmustir. Yapilan arastirmalarda, internet
pazarinda potansiyel online tiiketicileri kazanmak i¢in basar1 faktorii, tiiketicilerin psikolojik
ve demografik Ozellikleri gibi karar verme siireclerinde etkili olan faktorleri anlamaktan
gectigi  gOriilmiistiir. Satin alma karar siirecinin derinine inildiginde, tiiketicilerin
ozelliklerinin 6nem kazandigi anlagilmistir (Khin v.d, 2016:4).

Isletmelerin tiiketiciler hakkinda bilgi diizeyleri; genel isletme stratejilerini belirleme,
karar alma, pazar bélimlenmesinde etkinligi saglama, {irlin konumlandirmasi ve pazarlama
karmas1 ile ilgili diger kararlarin dogru degerlendirilmesi agisindan faydali olacag:
diistinilmektedir (Petju-Mitran vd, 2014:246). Tiketicilerin demografik &zellikler
bakimindan satin alma davraniglarinin neler oldugu konusunda bilgi sahibi olmak pazarlama
amagclarina ulasmaya yardimeci olacaktir. Bu kapsamda bireyin demografik &zelliklerinin
internetten aligverislerdeki davraniglarina etkisini 6lgmek amaciyla bu ¢alisma yapilmastir.
Arastirmay1 yaparken internetten aligveris yapan tiiketicilerin nelere dikkat ettikleri, daha
once hi¢ aligveris yapmamis olan tiiketicilerin de neden yapmadiklar: arastirilmistir. Bu amag
dogrultusunda Malatya ilinde bulunan bir kamu kurumunda ¢alisanlar tizerinde degerlendirme
yapilmustir. Arastirmaya konu bu tiiketicilerin interneti ve bilgisayar1 yogun olarak
kullanmalari, ¢alisma sartlar1 ve saatleri nedeniyle kisithh zamana sahip olmalar1 dikkate
alinarak internetten aligveris yapma veya yapmama nedenleri incelenmistir.

1. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN DEMOGRAFIK FAKTORLER

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalar1 ile ilgili olusumlara yer
veren siirecler tiiketici davranisi olarak tanimlanabilir (Erdem, 2006:69). Bozkurt’a gore
tilkketici davranisi; kisilerin gereksinimlerini kargilamak amaciyla satin aldiklar1 mal ve
hizmetleri, neden, nasil ve ne zaman aldiklarimi1 gdstermektedir (2004:91). Tiiketici
davranisin1 gézlemlemek, pazarda tiiketicileri etkileyen bir takim ekonomik, sosyal, kiiltiirel
ve psikolojik faktorleri genel olarak incelemeyi saglar (Liefeld, 2007:1). Tiiketici ihtiyaglarini
ve davranis bi¢imlerini anlamak, isletmenin pazarlama c¢abalarin1 onlara yoneltmek
bakimindan biiyilk Oneme sahiptir (Mucuk, 2010:75). Dolayisiyla tiiketici kararlarimi
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etkileyen faktorleri anlamak iiretilecek mal ve hizmetin niteligini belirleyeceginden
isletmelere basari saglar.

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni
durum, meslek ve egitim durumu, gelir diizeyi seklinde agiklanmistir.

Kisinin yas1 ve yas dénemi onun hangi tiir mallara, hangi modaya yonelecegini etkiler
(Oriicii ve Tavsanci, 2001:111). Tiiketicilerde yas dagilimi, her yas araliginda farkli mallara
olan ihtiyaclar nedeniyle tiiketici ihtiya¢c ve isteklerinin tespitinde rol oynar (Mucuk,
2010:73).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bireysel faktorlerden biri olan cinsiyet
kavrami, incelenmesi gereken diger bir 6nemli konudur. Ciinkii kadinlarin sosyal hayata daha
cok girmeleri ve paralel olarak is hayatina da ayni hizla atilmalar1 pazarlama stratejilerini
kendilerine yoOneltmistir. Tutum ve cinsiyet, online aligverisi etkileyen en Onemli iki
faktordiir. Online aligverise karsi tutumun cinsiyet arasindaki iliskinin web sitesinin tasarima,

diiriistliigii, memnuniyeti ve baglihg ile iliskili oldugu vurgulanmaktadir (Ozgiiven,
2011:48).

Diger demografik oOzelliklerde oldugu kadar medeni durumun da tiiketici
davraniglarina etkisi biiyliktiir. Bekar bir tliketici kendi genel gereksinimlerini karsilamak
amaciyla riin satin alir. Ancak evlendikten sonra sifat1 degisir. Sorumluluklar artacagindan
kendisini diisiindiigii kadar ailesini de diisiinerek hareket eder. Ozellikle ¢cocuklar1 olduktan
sonra harcamalarin ¢ocuklarina dogru kaydigi gézlemlenmistir. Kadinlarin biiytik bir bolimii
evlendikten sonra ¢alismadiklarindan bekér bir erkegin, evlendikten sonra geliri sabit kalip
giderleri artacagindan tasarrufa gitme egilimi olur ve bekéar oldugu donemlerindeki kadar
tilketim yapmasi beklenemez.

Egitim diizeyi tiiketici davranisini etkileyen en onemli faktorlerdendir. Egitim diizeyi
arttikga tiiketicilerin sorgulayici, arastirict ve teknolojiye daha yatkin oldugu yapilan bir¢cok
arastirmada gozlemlenmistir. Yine egitim diizeyi arttik¢a ihtiya¢ ve isteklerde de artisa neden
olur. Egitim diizeyi bir bireyin geliri ve ayn1 zamanda interneti kullanabilme yetenegi ile
dogru orantilidir. Dolayisiyla egitim diizeyi internetten satin alma davranisi lizerinde oldukga
onemli etkiye sahiptir (Li vd., 1999).

Tiiketici geliri veya satin alma giicii tiikketici davranisinin 6nemli belirleyicilerindendir.
Tiiketici gelirinin diizeyi tiiketicinin harcama yapisin1 etkiler. Ayrica tiiketici gelir
diizeyindeki degisiklikler gelir dagilimi yapisindaki degisikliklerle ilgilidir (Tokol, 2007:70).
Tiiketici, en fazla ihtiya¢ duydugu mali ilk 6nce; en az ihtiya¢ duydugu mali ise, en son satin
alarak faydasini maksimum etmesi cabasi icerisindedir. Gelir diizeyi, ihtiyacglarin 6nceligini
belirlerken, ayn1 zamanda smirlt olan bu gelirin harcama gruplar1 arasindaki dagilimini da
etkilemektedir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007:193). Bazi durumlarda asgari ticretle calisan
birinin aylik gelirinin 3 kati pahali olan bir cep telefonu kullanmasi gibi, kisiler gelir
durumlariyla orantili olmayan {iriinleri satin alabilmektedirler. Burada ise kisinin bir st
sosyal gruba ait olma giidiilere one ¢ikmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010:173).
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2. INTERNETTEN ALISVERIS

Hizla degisen diinyada sosyal olarak daha c¢ok wvakit gegirmek, insanlar igin
ihtiyaclarin1  giderme isini kolaylastiran internetten aligverisin Onemi giin gectikce
artmaktadir. Internetin her an ve her ortamda kullanilabiliyor olmasi internet iizerinden
yapilan ticari faaliyetlerin her gegen giin artisini saglamistir. Internet aginm dogrudan
pazarlama amaci ile kullanilmasi, biitiin bu ihtiyaclara cevap verebilecek bir potansiyele
sahiptir. Bu yilizden, diinyanin pek ¢ok iilkesinde internet sisteminin, bilgisayarin ve benzeri
sistemlerin iletisim ve pazarlama amaglar1 dogrultusunda kullanimlar1 yayginlasmistir (Pirnar,

2010:158).

Internet sayesinde cografi sinirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin bulusma
noktas1 olan pazarlar farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tiim diinyay: tiiketici kabul
ederek ticari faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmaktadirlar. Bu durum
beraberinde tiiketici igin kalite, kolaylik, rahatlik, giiven ve memnuniyeti getirmektedir.
Ayrica iletisim ve bilgi teknolojileri, tirtin alim satimlarinda, siparis zamanlarinda, yiiksek
kalitede iiretim ve rekabet agisindan istiin olma gibi firsatlar sunmaktadir (Cop ve Oyan,
2010:100).

2.1. INTERNETTEN ALISVERISIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Giintimiizde tiiketiciler satin almak istedikleri tirtinle ilgili olarak daha fazla bilmek,
anlamak ve soru sormak ihtiyacindadirlar. Internet magazalarinda iriin ve hizmet ile ilgili her
tiir bilgi tiiketicilere hemen kolaylikla aktariimaktadir (Kircova, 2012:65). internet iizerinden
aligverisin tiiketicilere zaman kazandirmasi ve fiziksel sinirlamalari kaldirma, ¢ok daha fazla
bilgiye daha kisa zamanda ve daha az maliyetle ulagma avantajlari vardir (Turan, 2011:130).

Tiiketiciler internetin avantajlar1 sayesinde iriin veya yeni {irlin bilgilerine kolay
ulagabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif iirlinleri karsilastirarak, kolayca satin
alabilmektedir. Genis bir alana yayilmis aligveris merkezleri, beraberinde olusan ulagim, park
yeri sorunlar1 olduk¢a karmasik ve sorunlu alisveris ortami olusturmaktadir (Cop ve Oyan,
2010:100). Diger yandan tiiketicilere fiyat bakimindan ek maliyet getirmemesi, aksine ¢cogu
durumda daha ucuz olmasi tiiketicilerin internetten alisverisi tercih etmelerine neden olarak
gosterilen 6zelliklerdendir (Kircova, 2012:67).

Internette haftanin yedi giinii yirmi dort saat elverisli bir aligveris, bilgilendirme ortami
taratmasi, bilgiye kolay ulasimin ve beklemenin yarattigi tatmin ve ozellikle de etkilesim
olanagi ile bilgi akisinda kontroliin miisteride olmasi, internetten aligverisi karli kilmaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2002:328).

Internet, uluslararas: ticarette karsilasilan birgok engeli ortadan kaldirarak, sirketlere
smirsiz bir diinya sunmaktadir. Internet teknolojisine erisiminin ucuz ve kolay ulasilabilir
olmasi isletmelere uluslararasi piyasalara agilmada cesitli avantajlar saglamaktadir (Bayrag,
2003:42-62). Ozellikle internet iizerinden yapilan satislarin isletmelere sagladigi avantajlar,
pazarlama biitcesinden tasarruf, etkin zaman kullanimi, firsat esitligi, zengin bilgi, karsilikli
etkilesim ve diinya ¢apinda erisim olanagidir (Kircova, 2012:59-64).
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Internetin bilgi iletisimi haricinde giiclii bir dagitim ve ticaret ag giiciiniin etkisi tiim
firmalar miisteriler tarafindan taninmasi ile firmalarin kendilerini yeni bir alanda tanitma imaji
dogmus, var olan iriinlerin internete uyarlanmasi yapilirken, dogrudan internet iizerinden
satis yapilacak triinlerin tasarlanmasi da baslamistir. Bu sekildeki ticari anlayis1 yakalayan
kuruluslarin olusturduklar1 ekonomik aglar sayesinde daha diisiik maliyetle, daha ucuz {iriini
¢ok daha kisa zamanda miisteriye tanitma, satma ve ulastirma yollar1 bulunmustur (Mest¢i,
2007:177).

Internetten alisverisin faydalari oldugu kadar dezavantajlarinin da oldugu yapilan bazi
arastirmalarda ortaya ¢ikarilmistir. Dezavantajlardan en 6nemlisi tliketici ile birebir iletisim
kurma eksikliginin olmasidir. Tiiketicilerle diyalog halinde olup onlara aligveris sirasinda
yardimer olmak ya da kimi iyi saticilarin yaptig1 gibi aligveris yapma niyetinde olmasa da
tiiketicileri satin almaya ikna etmek birebir iletisim kurma ile miimkiin olabilir. internetten
satigta bu durumun gergeklesmesi oldukga zordur. Magazalarda iiriinleri deneyerek ve gezerek
hem g¢evrelerindeki kisilerle bir paylasim iginde olup vakit geciriyorlar hem de aligveris
yapmus oluyorlar. Online aligveris magazalar1 bu konuda kullaniciya yardimci olamamaktadir
(eticaretmag.com).

Internetten alisveriste tiiketicilerin kargo siiresini beklemesi de bir dezavantaj olarak
nitelendirilebilir. Acil ihtiyag duyulan iiriinlerin kargosunu beklemek tiiketiciler agisindan pek
de hos olamayabilir. Ayn1 zamanda kargo ticretleri de tiiketiciler agisindan sorun olabilir.
Ozellikle ulagimi zor olan yerde yasayanlar igin kargo siiresi uzamakta ve kargo iicreti
artmaktadir. Uriin ile ilgili dogabilecek sorunda yetkili bir kisiye ulasmas1 zaman alabiliyor.
Bazen tiiketicilerin istedigi gibi sorunlarin ¢6zliimii ger¢eklesemeyebiliyor.

Giiven sorunun yaganmasi da internet aligveris yaparken bir dezavantaj olarak
goriilmektedir. Tiketiciler kredi kart bilgilerini yazarken g¢ekinebilmektedirler. Daha 6nce
internetten aligveris yapmis ve sonrasinda hayal kirikligina ugramis tiiketiciler, bir sonraki
aligveriglerini internetten yapma konusunda oldukca temkinli yaklasirlar. Bu tip koti
deneyimleri ¢evreden duyan bazi tiikketiciler de internetten aligverise giiven duymazlar. Birgok
arastirmacinin da belirttigi gibi, tliketicilerin internetten yapacagi alisveris iizerinde giiven
duygusu kritik bir rol oynamaktadir (Jarvenpaa vd.,1999).

2.2. SANAL MAGAZALAR — ALISVERIS SITELERi

Isletme tiirii ve biiyiikliigii ne olursa olsun internette pazarlamanin ilk asamasi web
izerinde yer alma ve goriinme asamasidir (Kircova, 2012: 89). Sanal magazalarin en énemli
ozelligi diisiik maliyetli ve diinyanin her yerinde ulasilabilir olmalaridir. Bu nedenle ticari
faaliyetlerde sik¢a kullamilmustir. Internetten yapilan ticari faaliyetler, diger geleneksel e-
ticaret yontemlere gore daha c¢ok tercih edilmeye devam etmektedir. Ciinkii internet kanaliyla
daha c¢ok kisiye diger araglara gore daha hizli sekilde ulasilmaktadir.

Sanal magazacilikta tercih edilecek web sitesi isletmenin bir nevi vitrini
sayilabilmekte ve tiiketicinin gorsel olarak karsisina ¢ikan ilk araci olmasindan dolay:
tasarimi ¢ok iyi yapilmalidir. Web sitelerinin tiiketicilere tiim kolayliklar1 saglamasi gerekir.
Boylelikle tekrar ziyaret edilme olasiligi artar. Bu agidan web sitelerinin sahip oldugu
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ozellikler basar1 ve basarisizlik arasindaki farki agiklar. Enginkaya’ya gore bir web sitesinin
tiiketicilerle iletisimini etkileyen alti boyut bulunmaktadir (2006:13). Bunlar; bilgi, sagduyu,
etkilesim, iligki, 6zgiin olma ve giincelliktir. Bu boyutlar, miisterilerin iirlin ve hizmetler
hakkinda nasil bilgi alacaklarin1 ve bu bilgiyi nasil kullanacaklarini belirlemektedir. Tiim bu
Olciitler internette perakendecilik yapan isletmelerin sitelerini gelistirirken ve iyilestirirken
onceliklerini belirlemeye yardimci olmaktadir. Web iizerinden satis yapmayi diistinen her
perakendecinin asagida agiklanan her bir boyuta egilmesi gerekmektedir.

3. METODOLOJI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Son yillarda internet ve pazarlama her alanda bir biitlin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Internetin her an, her yerde ulasilabilir olmasi, internetten satis yapan isletmelerin tiiketici
profilini net olarak belirlemede zorlanmasina neden olmaktadir. Klasik isletmelerde, bir
bolgede, belirli bir kiiltiir-alt kiiltiire sahip, belirli demografik 6zelliklerde tiiketicilere yonelik
isletme tutumu sergilemek daha kolay olabilir. Ancak internetten yapilan pazarlama
faaliyetlerinde belirli bir kitleye ulasmak ve bu kitle igerisindeki tiiketicilerin birbirlerinden
farkli veya benzer 6zelliklerini anlamak olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Internetten pazarlama faaliyetlerinde tiiketici merkezlilik olduk¢a dnemlidir. Tiiketici
merkezli yaklagimla satiglarin artmasi hedeflenmektedir. Bu hedef dogrultusunda; tiiketicileri
dogru anlayarak, demografik faktorlerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigini belirlemek
basar1 saglayacaktir. Bilindigi lizere internetten aligveris yapan tiiketiciler, gérmedikleri,
dokunmadiklart tirtinler i¢in para dderler.

Bu arastirmada Malatya’da yasayan ve bu ilde bulunan halen bir kamu kurumunda
calisan tiiketicilerin interneti ve bilgisayart yogun olarak kullanmalar1 ve yogun mesai
nedeniyle kisith zamana sahip olmalar dikkate alinarak internetten aligveris yapma veya
yapmama nedenleri incelenmistir. Bu dogrultuda katilimcilar arasinda internetten aligveris
yapan tiiketicilerin gosterdikleri tutum ve davranislarda demografik faktorlerin ne kadar etkili
oldugunun tespit edilmesi amaglanmistir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma icin gereken veriler yiiz yiize anket metodu uygulanarak tespit edilmistir.
Haziran 2014’te Malatya ilinde bulunan bir kamu kurumunda calisan 531 kamu personeli
bulunmaktadir. Anket izinli ve ulagilamayanlar disinda 402 kisiye uygulanmistir. Uygulanan
ankette 19 soru bulunmaktadir. Anketin ilk yedi sorusunda katilimciya; cinsiyeti, yasi, egitim
durumu, medeni hali, meslegi, gelir durumu sorulmustur. Sekizinci soruda, katilimcinin daha
once internetten alisveris yapip yapmadigi sorulmus olup bu soruya HAYIR cevabi verilmesi
durumunda “neden” belirterek anketin sonlandirilacagi acik¢a ifade edilmistir. Sekizinci
soruya EVET cevab1 verenlere diger sorular sorularak anket tamamlanmistir.

Sorulan ¢oktan segmeli sorular besli Likert 6l¢egine gore diizenlenmis olup, kesinlikle
katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum segenekleri arasindan birini segmeleri istenmistir. Yiiz
yiize anket yontemine gore gerceklestirilmis bu aragtirmada belirlenmis olan hipotezlere
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uygun olarak parametrik olmayan istatistiklerden iki degisken i¢in Ki-Kare testi (Chi-Square
Test y2)kullanilmistir. Ki-Kare testi iki siniflamali (kategorik) degisken arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Arastirma siirecinde niceliksel
verilerin karsilastirllmasinda T Testi yontemi kullanilmistir. Iki grubun ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigs t testi kullanilarak incelenebilir. Arastirma sonucunda
elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for SocialSciences) for Windows 22.0 istatistik
programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Hi: Katilimcilarin unvanlar ile internetten aligveris yapmama nedenleri arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H,: Katilimeilarin cinsiyeti ile internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Hs: Katilimcilarin cinsiyeti ile internetten aligveris yapilan e-magaza tercihinde g6z
oniinde bulundurulan faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,: Katilimcilarin yaglari ile internetten yaptiklari aligveris tutar1 arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Hs: Katilimcilarin medeni hali ile tercih ettikleri e-magazanin ozellikleri arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hs: Katilimcilarin gelir seviyeleri ile hangi durumlarda internetten aligveris
yapacaklarina dair yargilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7: Katilimcilari internet lizerinden aligveris yapmaya iten nedenler ile ilgili belirtilen
yargilara katilma durumu cinsiyete gére anlaml farklilik gostermektedir.

Hza: Internet magazalarmin daha ¢ok iiriin segenegi oldugundan tercih edilmesi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hp: Internet alisverisinin daha ucuz olmasindan dolay tercih edilmesi cinsiyete gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hyc: Internet alisverisinde benzer iiriinleri daha iyi ve daha kolay kiyaslanabildigi igin
tercih edilmesi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H;qg: Internetin satici baskis1 olmadan aligveris imkam verdigi igin tercih edilmesi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hze: Internetin 24 saat aligveris imkani1 oldugu igin tercih edilmesi cinsiyete gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hz¢: Internette mahremiyet ile aligveris yapma imkani oldugu igin tercih edilmesi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H7zg: Katilmeilarin  pek ¢ok ihtiyacim1 internet sayesinde tek merkezden
kargilayabilmesinden dolay:1 internetten aligverisi tercih etmesi cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hon: Internet magazalarinin, gercek magazalara gére daha hizli oldugundan tercih
edilmesi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

3.4. KATILIMCILAR ILE iLGi DEMOGRAFIK BiLGILER
Katilimeilarin demografik bilgileri ve dagilimlari asagida bulunan Tablo 1.°de
gosterilmistir.

Tablo 1. Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler f %
Cinsiyet Erkek 218 | 54,2
Kadin 184 | 45,8

. Evli 254 | 63,2
Medeni Durum Bekar 143 | 368
20-29 50 12,4

Yas 30-39 150 | 37,3
40-49 151 | 37,6

50+ 51 12,7

Lise 104 | 25,9

Egitim Durumu Universite 217 | 54,0
Lisansiisti 81 20,1

Ust Diizey Yonetici 52 12,9

Unvan Ara Yonetici 50 12,4
Memur 222 55,2

Yardimci Hizmetler 78 19,4

1500-1999 8 2,0

Hane Geliri 2000-2999 190 | 47,3
(Aylik, TL) 3000-3999 100 | 24,9
4000+ 104 | 259

Internetten daha 6nce | Evet diyenler 102 | 254
aligveris yaptimz m1? | Hayir diyenler 300 | 74,6
Toplam katilmci 402 | 100,0

Arastirmada katilimcilarmin %54,2°si erkek, %45,8’1 ise kadinlardan olusmaktadir
Buna gore erkek katilimcilarin daha fazla olduklari sdylenebilir. Ancak oranlar incelendiginde
aradaki farkin ¢ok biiylik olmadigi anlasilmistir. Bu oranlar bize kadinlarin da erkekler kadar
is hayatinda aktif olduklarin1 gostermektedir. Katilimcilarin  %12’sinin 20-29, %37,3 {iniin
30-39, %37,6’sinin 40-49 ve %12,7’sinin ise 50 ve lizeri yas araliklarinda yer aldiklar
goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin ¢ogunun 30 ile 49 yas araliginda olduklar
sOylenebilir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimiinii %54 olarak lisans-0n lisans olarak
degerlendirilen {niversite mezunlart olusturmaktadir. Katilimcilardan
%25,9’luk bolimi, lisansiistii (yliksek lisans ve doktora) mezunlari ise %?20,1’lik bolimii
olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumuna iliskin veriler incelendiginde; 254
katihmcimin evli, 148 katilimcinin bekar oldugu anlagilmistir. Toplam katilimeilarin
%63,2°1ik kism1 evli iken %36,8’lik kismi1 bekar oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin egitim

lise mezunlari
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ve yapacagl is ile alakali olarak 4 meslek grubuna ayirmak gerekmistir. Bu meslek
gruplarindan iist diizey yoneticiler toplam katilime1 sayisinin %12,9’unu olusturmaktadir.
Katilimeilarin %12,4’linii ara yoneticiler olusturmaktadir. Personel yogunlugu memur vb.
kadrolardan olusur. Katilimcilarin %55,2°lik kisminin bu gruptan oldugu sdylenebilir.
Yardimc1 Hizmetler grubunda bulunan katilimci sayisinin ise %19,4 oldugu tespit edilmistir.
Bunun yaninda, 254 katilimcinin evli, 148 katilimcinin bekar oldugu anlasilmistir. Toplam
katilimcilarin %63,2’lik kism1 evli iken %36,8’lik kism1 bekar oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin daha 6nce internetten alisveris yapip yapmadiklarina gore siralamasi
yapildiginda 402 katilimcinin %74,6’lik boliimiinii olusturan 300 katilimcinin daha once
internetten alisveris yapmadiklar1, 102 katilimcinin ise (%25,4) daha 6nce internetten alisveris
yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu verilerden anlasilacagi iizere katilimcilarin demografik
ozellikleri ne olursa olsun biiyiik bir boliimiiniin internetten daha 6nce hig aligveris yapmadigi
sdylenebilir. Internetten alisveris yapmayanlarin neden yapmadiklarina iliskin veriler asagida
Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katihmeilarin internetten Ahsveris Yapmama Nedenleri

internett_en Algveris Yapmama f %
Nedenleri

Giiven Duymama 243 81,0
Bilgi Sahibi Olmama 57 19,0
Toplam 402 100,0

Katilimcilarin %74,6’lik ¢ogunlugu daha 6nce hi¢ internetten aligveris yapmadiklarini
ifade etmis, akabinde neden bildirdiklerinde bu katilmecilardan %g81’inin  giiven
duymadiklarindan, %19’unun ise internetten aligveris konusunda yeterince bilgi sahibi
olmadiklarindan internetten aligveris yapmadiklar1 goriilmektedir.

3.5. HIPOTEZLERIN DEGERLENDIRILMESI

Katilimeilarin unvan veya statiileri ile internetten aligveris yapmama sebebi arasindaki
iligkiye iliskin Ki-Kare sonuglar1 agagida Tablo 3.’te gosterilmistir. Bu test hipotez climlesine
uygun olarak yalnizca aligveris yapmayan katilimcilar ile gergeklestirilmistir.

Tablo 3. Unvan ile internetten Aligveris Yapmama Nedenleri Arasindaki iliskiye Dair
Ki-Kare sonuglari

NEDEN
UNVAN Giiven Duymama Bilgi Sahibi Olmama Toplam
.. . . N 24 8 32
Ust Diizey Yonetici % 75.0% 75.0% 100.0%
. N 31 6 37
Ara Yonetici % 83,8% 16,2% 100,0%
Memur N 130 32 162
% 80,2% 19,8% 100,0%
. N 58 11 69
Yardimci Hizmetler % 84.1% 15.9% 100.0%
Toplam N 243 57 300
% 81,0% 19,0% 100,0%
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(x*=1.414; sd=3; p=0.702)

Tablo 3’de gosterilen sonuglar ayrintili incelendiginde; unvan veya statil ile internetten
aligveris yapmama nedeni arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi goriiliistiir(y*1.414,
p>0,05).Bu deger p<0,05 sartin1 karsilamadigindan Ho hipotezi reddedilemez. Yani
internetten aligveris yapmama nedenleri ile katilimcinin mesleki statiisii veya unvani arasinda
anlaml bir iliski yoktur.

Tablo 4. Cinsiyet ile E-Alisveris Yapma Sikhig1 Arasindaki iliskiye Dair Ki-Kare

Sonuglari
Haftada Haftada Bir Ayda Bir .

Birden Cok Kez Kez Nadiren Toplam

ek N 15 8 15 22 60
% 25.0% 13.3% 25.0% 36.7% 100,0%

Kad N 9 7 11 14 41
adin o 22.0% 17.1% 26.8% 34,1% 100,0%

Tootam 1N 24 15 26 36 101
P % 23.8% 14,9% 25 7% 35.6% 100,0%

(x°=0.400; sd=3; p=0.940)

Tablo 4. incelendiginde; Internetten aligveris yapma sikligi arasinda anlamli bir
iliskinin olmadigi goriilmiistiir (x°=0.400, n=101, sd=3, p>0,05). Bu deger p<0,05 sartin
karsilamadigindan Hg hipotezi reddedilemez. Yani “Internetten alisveris yapma sikligi
arasinda anlamli bir iligki yoktur” denilebilir.

Tablo 5.Cinsiyet ile E-Magaza Tercihi Arasinda lliskiye DairKi-Kare Sonuglari

E-Magazayi Nasil Segersiniz?

Cinsiyet 1 2 3 4 5 Toplam

Erkek N 9 18 10 4 19 60
% 15,0% 30,0% 16,7% 6,7% 31,7% 100,0%

Kadm N 5 9 13 9 6 42
% 11,9% 21,4% 31,0% 21,4% 14,3% 100,0%

Toplam N 14 27 23 13 25 102
% 13,7% 26,5% 22,5% 12,7% 24,5% 100,0%

(x°=10.364; sd=4; p=0.035)

[3

Yukaridaki tabloda 1 numara “web sitenin tasarimi benim i¢in ¢ok Onemlidir”, 2
numara ‘“kullanim1 kolay, anlasilir olan web sitelerini tercih ediyorum”, 3 numara “Onemli
olan uyguladigt indirim miktaridir”, 4 numara “yiikleme-indirme sorunu olmadan hizh
dolasilabilen web sitelerini tercih ederim” ve 5 numara “giivenilir olsun, tasarim, hiz ve
kolaylik ikinci planda kalir” ifadelerini icermektedir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore
magaza se¢imlerinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin Ki-Kare sonuglar1 Tablo 5’te
verilmistir. Sonuglar incelendiginde; cinsiyet ile magaza se¢imi arasinda anlaml bir iligskinin

oldugu godzlenmistir (y°= 10.364;n=102; sd= 4; p<0,05). Bu deger p<0,05 sartini
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karsiladigindan Ho hipotezi reddedilir. Yani “katilimcinin cinsiyeti ile tercih ettigi e-magaza
ozellikleri arasinda anlamli bir iligki vardir.” denilebilir.

Erkeklerin %31,7’si i¢in magaza seciminde gilivenlik faktorii onemli iken kadin
katilimcilarda bu oran %14,3 olarak bulunmustur. Buna gore erkekler i¢in en 6nemli tercih
nedeni giivenlik oldugu halde kadinlar i¢in bu durumun gegerli olmadig1 sdylenebilir. Kadin
grubunda magaza se¢imine iliskin en yiiksek oran %31 ile indirim miktar1 olmustur. Erkek
grubunda en diisiik oran %6,7 ile hiz kadinlarda ise %11,9 ile web tasariminin kolayligina
aittir. Buna gore kadin ve erkeklerin tercihlerinde farkli durumlarin etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 6. Yas ile internetten Yaptigi Alsveris Tutar1 Arasinda Iliskiye Dair Ki-Kare
Sonuclar

Son alt1 ay icerisinde internetten yapilan harcama tutar: (TL)

Yas grubu 0-199 200-299 1000-2000 2000+ Toplam

20-29 N 6 13 3 0 22
% 27,3% 59,1% 13,6% 0,0% 100,0%

30-39 N 9 7 16 6 38
% 23,7% 18,4% 42,1% 15,8% 100,0%

40+ N 5 11 16 7 39
% 12,8% 28,2% 41,0% 17,9% 100,0%

Toplam N 20 31 35 13 99
% 20,2% 31,3% 35,4% 13,1% 100,0%

(x*=16.945; sd=6; p=0.009)

Tablo 6’daki degerler incelendiginde; yas ile yapilan aligveris tutar1 arasinda anlamli
bir iliski oldugu gozlemlenmistir (x°=16,945; n=99; sd=6; p<0,05). Bu deger p<0,05 sartin1
karsiladigindan Hg hipotezi reddedilir. H; hipotezi kabul edilir. Yani katilimcmin yasi ile
internetten yaptig1 aligveris tutari arasinda anlamli bir iligki vardir.

20-29 yas arasindaki katilimcilarin %59,1'inin son 6 ay igerisinde internetten yaptigi
aligveris tutarinin 200-299 TL arasinda iken, ayni1 yas grubunda 2000 TL ve iizeri harcama
yapan katilimcinin bulunmadigr anlasilmistir. Verilere gore 20-29 yas grubundaki
katilimcilarin internetten daha az tutarda harcama yaptigir sdylenebilir. 30-39 yas grubu
igerisindeki katilimcilarin %42,1'inin 1000-2000 TL arasinda harcama yaptig1, 40 ve iistili yas
grubundaki katilimeilarin  da  %41'inin  1000-2000 TL arasinda harcama yaptiklar
gorlilmistiir. Tablo incelendiginde yas ilerledik¢e internetten yapilan aligverislerdeki harcama
tutarinin da arttigr gozlemlenmistir. Buna gore katilimcinin yasi ile internetten yaptigi
aligveris tutar1 arasindaki iligki tespit edilmistir.

Tablo 7. Medeni hal ile E-Magazanin Ozellikleri Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare

Sonuclan
Medeni Hal E-Magazanm Ozellikleri

1 2 3 4 Toplam

Evii N 9 18 26 13 66
% 13,6% 27,3% 39,4% 19,7% 100,0%

. N 13 7 11 3 34

Bekar

% 38,2% 20,6% 32,4% 8,8% 100,0%
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N 22 25 37 16 100
% 22,0% 25,0% 37,0% 16,0% 100,0%
(x*=8.532; sd=3; p=0.036)

Toplam

Yukaridaki tabloda 1 numara “sipariglerimin sz verilen zaman dilimi igerisinde kusur
olmadan teslim edilmesi”, 2 numara “iirline ait teknik ve diger bilgilerin gercegi yansitmasi,
vitrindeki iiriin ile gercek {iriin arasinda farklilik olmamasi1”, 3 numara “giivenilir 6deme
sisteminin olmas1” ve 4 numara “taninmis, bilinen bir e-magaza olmasi” ifadelerini
icermektedir. Katilimcilarin medeni hali ile internet alisveris yaptiklart e-magazanin
Ozellikleri arasindaki iliskiye dair Tablo 7°de gosterilen degerler incelendiginde; medeni hal
ile tercih edilen e-magazanin 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski oldugu gézlemlenmistir
(X2=8,532; n=100; sd=3; p<0,05). Bu deger p<0,05 sartim1 karsiladigindan Hy hipotezi
reddedilir. Hy hipotezi kabul edilir. Yani katilimcmin medeni hali ile tercih ettigi e-magazanin
ozellikleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Katilimcilar arasinda evli ve bekar olanlarin birbirlerinden farkli satin alma davranisi
sergiledikleri gdzlemlenmigtir. Evli katilimcilarin  %39,4'i  internetten  yapacaklari
aligverislerde e-magazanin giivenilir 6deme sisteminin olmasini talep ettikleri anlagilmistir.
Evli katilimeilar i¢in siparislerin s6z verilen zaman dilimi igerisinde kusursuz teslim edilmesi
en son planda yer alirken, bekar katilimcilarin %38,2'lik ¢ogunlugu i¢in en 6nemli unsur
oldugu goriilmiistiir. E-magazanin taninan bilinen bir e-magaza olmasi1 bekar katilimcilar i¢in
en son Oonemsenen unsur oldugu tespit edilmistir. Tiim bu acgiklamalar, ilgili tablo verileri
degerlendirildiginde; katilimcilarin medeni hali ile internetten aligveris yaparken tercih
ettikleri magazalarin 6zellikleri arasindaki anlamli iligskinin varlig1 gézlemlenmistir.

Tablo 8. Gelir Seviyesi ile internetten Alisveris Oncesi Durum Arasindaki iliskiye Dair
Ki-Kare Sonugclar:

. Hangi Durumlarda Ahsveris Yaparsimz?
Aylik gelir (TL) - > £ : 7 : - Toplam
] N 10 11 9 3 5 4 42
3000°den az - [=o— 70 26,2% 21,4% 7 1% 11,0% 9,5% 100,0%
N 12 3 7 1 1 1 25
3000-3999 17500 12,0% 28,0% 4,0% 4,0% 4,0% 100,0%
4000°den N 7 12 4 6 0 4 33
cok % | 21.2% 36,4% 12,1% 18,2% 0,0% 12,1% 100,0%
N 29 26 20 10 6 9 100
Toplam % | 29,0% 26,0% 20,0% 10,0% 6,0% 9,0% 100,0%
0 y 0 y 0 y 0 y 0 y 0 y 0 y 0

(x*=18.412; sd=10; p=0.048)

Tablo 8’de yer alan 1 numara “hizli karar vermem gereken durumlarda”, 2 numara
“yasadigim c¢evrede aligveris yapacagim kapsamli magazalarin olmamasi”, 3 numara
“internetteki fiyatlarin normal magazalara gore daha uygun olmas1”, 4 numara “internetten
aligveris yapmayi seviyorum”, 5 numara “internette gezinirken fark ettigim hosuma giden
herhangi bir iiriin alabilirim”, 6 numara “internette {iriin ¢esitliligi ve karsilagtirma kolaylig
oldugundan ihtiyacim olan {irlinii alirnm” ifadelerini igermektedir.

Katilimcilarin gelir seviyesi ile internetten aligveris 6ncesi durum arasindaki iligkiye
dair Tablo 14.’de gosterilen degerler incelendiginde; gelir seviyesi ile aligveris Oncesi
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hissedilen durum arasinda anlamli bir iliski oldugu gézlemlenmistir (¥2(sd=10, n=100)=
18,412 p<0,05). Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan Hy hipotezi reddedilir. H; hipotezi
kabul edilir. Yani katilimcimin gelir seviyesi ile internetten alisveris 6ncesi durum arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Aylik gelir seviyesi 3000 TL'den az olan katilimcilarin %26,2'lik boliimii, yasadiklari
cevrede aligveris yapacaklart kapsamli magazalar olmadigindan internetten aligveris yaparken,
%23,8'1 hizli karar vermeleri gercken durumlarda internetten alisverisi tercih etmektedirler.
Geliri 3000-3999 TL arasinda bulunan katilimcilarin ise %48'inin hizli karar vermeleri
gereken durumlarda internetten aligveris yaptiklart gézlemlenmistir. Ayn1 grubun %28'1 ise
internetteki fiyatlarin normal magazalara gore daha uygun oldugundan tercih -ettikleri
goriilmustiir. Aylik geliri 4000 TL'den fazla olan katilimcilarin ise %36,4'iniin yasadiklar
cevrede aligveris yapacaklar1 kapsamli magazalar olmadigindan internetten aligverisi tercih
ettikleri anlagilmigtir. Tiim veriler birlikte degerlendirildiginde; katilimcilar i¢in en 6nemli
faktoriin yasadiklar1 cevrede aligveris yapacaklart kapsamli magazalar olmamast ile hizli karar
vermeleri gereken durumlar oldugu goriilmiistiir. internette dolasirken hosuna giden herhangi
bir {irliniin satin alinmasi ile internetteki iiriin cesitliligi ile {irlin karsilastirmasi kolayligi
katilimcilar i¢in daha geri planda kaldig1 sdylenebilir.

Tablo 9.internet Uzerinden Alisveris Yapmaya Iten Nedenlerin Katihmeilarin
Cinsiyetine Gore Degerlendirilmesine Iliskin T Testi Analizi

Katlllm.cllarln internet Uzerinden Aligveris Yapmaya Cinsiyet | N x ss ¢ b
Iten Nedenler Hakkindaki Diisiinceleri
a) Internet magazalarmim daha cok ERKEK [ 60 4 0,98 280 | 006
iirtin secenegi olmasi KADIN | 42 4,6 0,86
: L ERKEK [ 60 3,98 [ 1,11
b) Internet aligverisinin daha ucuz olmasi ADIN | 22 395 | 115 14 .892
C) Internet aligverisinde daha fazla kaliteli iiriin ERKEK | 60 3,65 | 1,13 9% 339
alabilme imkan1 olmasi KADIN | 42 3,88 | 1,23
d) Internet aligverisinde benzer iiriinlerin daha iyi | ERKEK | 60 4,1 1,17 m 659
ve daha kolay kiyaslanabilmesi KADIN | 42 4 1,08
e) Internet aligverisinde satic1 baskis1 olmadan ERKEK | 60 4,32 | 0,98 73 008
aligveris yapilabilmesi KADIN | 42 3,76 | 1,03
: A ERKEK [ 60 4,07 | 1,16
f) Internette 24 saat aligveris imkani olmasi KADIN | 22 205 | 108 .08 .933
9) Internet alisverisinde mahremiyet ile alisveris ERKEK | 60 3,75 | 1,24 26 211
yapma imkani saglamasi KADIN | 42 4,05 | 1,12
h) Pek ¢ok ihtiyacin internet sayesinde tek ERKEK [ 60 4,2 1,10
. . 15 .884
merkezden karsilanabilmesi KADIN | 42 417 | 1,14
i) Internet magazalarinin, gergek magazalara gére | ERKEK | 60 3,7 1,14
daha hizli olmasi KADIN | 42 3,69 | 1,20 04 968
. . . o ERKEK [ 60 3,87 | 1,20
J) Internet mobil aligveris imkan1 sunmasi KADIN | 22 7 121 .55 .584
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Tabloda gortilebilecegi tizere;

a) Katilimcilarin cinsiyetleri ile internet magazalariin daha cok iiriin segenegi
oldugundan tercih edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=2,8; p<,05). S6z konusu farklilik kadin
katilimcilar lehine gerceklesmistir.

Buna gore bireyleri aligverige iten nedenler incelendiginde; internet magazalarinda
tirlin segeneginin ¢ok olmasi kadinlarda erkeklere gore daha etkili olmustur.Hzzhipotezi kabul
edilmistir.

b)Katilimcilarin cinsiyeti ile internet aligverisinin daha ucuz olmasindan dolayi tercih
edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gdostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (t=,14; p>,05). Buna gore Hy;, hipotezi reddedilmistir.

c)Katilimcilarin cinsiyeti ile internet aligverisinde benzer iriinlerin daha iyi ve daha
kolay kiyaslanabildigi icin tercih edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=,44;
p>,05). Buna gore H7q hipotezi reddedilmistir.

d) Katilimeilarin cinsiyeti ile internet aligverisinde satici baskisi olmadan aligveris
yapildig1 i¢in tercih edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=,73; p<,05). S6z konusu farklilik erkek
katilimcilar lehine gerceklesmistir.

Buna gore bireyleri aligverise iten nedenler incelendiginde; internet magazalarinda
satic1 baskisinin olmamasi 06zelligi erkeklerde kadinlara gore daha etkili olmustur.Hze
hipotezi kabul edilmistir.

e)Katilimcilarin internette 24 saat aligveris imkani oldugu igin tercih edilmesi arasinda
anlaml bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t testi
sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir (t=,08; p>,05).Buna gore Hss hipotezi reddedilmistir.

f)Katilimcilarin cinsiyeti ile internetin mahremiyet ile aligveris yapma imkani sundugu
icin tercih edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t=,26; p>,05).Buna goére H;4 hipotezi
reddedilmistir.

g)Katilimeilarin cinsiyeti ile pek ¢ok ihtiyacin internet sayesinde tek merkezden
karsilanabilmesinden dolay1 internet aligverisini tercih etmesi arasinda anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda;
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(t=,15; p>,05).Buna gore H7, hipotezi reddedilmistir.

h)Katilimcilarin cinsiyeti ile internet magazalarinin, ger¢ek magazalara gore daha hizl
oldugundan tercih etmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (t=,04; p>,05).Buna goére Hy hipotezi
reddedilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma ile internetten daha once aligveris yapmayan katilimcilarin nedenleri
incelendiginde; “giiven duymuyorum” diyenlerin bu grubun %81’ini, “yeterince bilgi sahibi
degilim” diyenlerin ise grubun %19’unu olusturdugu anlasilmigtir. Aksoy 2006 yilinda
yaptig1 arastirmasinda; “giiven, elektronik pazarlarin ve pazarlama uygulamalariin
gelistirilmesinde temel bir rol oynamaktadir.” kanisina varmistir (2006: 88). Online aligveris
imkan1 sunan web sitelerinin, tiiketicilerin giivenini ve bagliligin1 kazanabilmek i¢in giivenlik
konusuna ¢ok dnem vermeleri gerektigi sonucu bu alanda yapilan arastirmalardan edinilmistir

(Algiir ve Cengiz, 2011: 3677).

Malatya ilindeki bir kamu kurumunda galisan tiiketiciler {izerinde yapilan bu arastirma
ile giiniimiizde giiven duygusunun internetten aligveris yapmama nedenleri igerisinde halen en
onemli faktorlerden oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin kamu personeli olmasi ve statiileri
arasinda biiyiik farklar olmasi nedeniyle bu konunun tartisilmas: giindeme gelmistir. Ancak
yapilan arastirmada katilimcilarin mesleki statlisii ne olursa olsun biiylik bir boliimiiniin
giiven duymadidi icin internetten aligveris yapmadiklari anlagilmistir. Ayrica katilimcilarin
unvan veya statii ile internetten alisveris yapmama nedeni arasinda anlamli bir iligki olmadigi
goriilmiistiir. “Internetten alisveris yapmama nedenleri ile katilmcinin mesleki statiisii veya
unvani arasinda anlamli bir iliski yoktur” kanisina varilmistir. Ozgiiven’in benzer konuda
yapmis oldugu arastirmada; tiiketicilerin internetten aligveris tutumlarinin mesleki statiilerine
gore farklilik géstermedigi sonucuna ulagilmistir (2011: 54).

Bu c¢alismada; katilimcilarin cinsiyetleri ile internetten aligveris yapma sikliklari
arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 goriilmiistiir. “Cinsiyet ile internetten aligveris yapma
siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.” kanisina varilmigtir. Her iki cinsiyet grubundaki
katilimcilarin da nadiren internetten aligveris yaptiklar: gézlemlenmistir.

Katilimeilarin; cinsiyet ile magaza secimi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
gozlenmistir. Erkeklerin %31,7°si i¢cin magaza seciminde gilivenlik Onemli iken, kadin
katilimcilarda bu oran %14,3 olarak bulunmustur. Buna gore erkekler i¢in en énemli tercih
nedeni giivenlik oldugu halde kadinlar i¢in bu durumun gecerli olmadig goriilmiistiir. Kadin
grubunda magaza se¢imine iliskin en yiiksek oran %31 ile indirim miktar1 olmustur. Erkek
grubunda en diisiik oran %6,7 ile hiz, kadinlarda ise %11,9 ile web tasariminin kolayligina
aittir. Kadinlarin indirim oranlarina gore internetten aligverisi tercih etmeleri pazarlamacilarin
lizerinde fazlaca durduklari bir konudur. Ozellikle giinliik indirim yapan aligveris sitelerinde
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kadin tiiketicilere yonelik giyim-aksesuar triinlerine fazlaca yer verildigini gorebiliriz. Tim
bu agiklamalar dogrultusunda kadin ve erkeklerin e-magaza tercihlerinde farkli durumlarin
etkilidir denilebilir.

Katilimcilarin yaglar1 ile internetten aligveris yaptiklari tutar arasindaki iliski
incelendiginde; yas ile yapilan aligveris tutar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
gbzlemlenmistir. 20-29 yas arasindaki katilimeilarin %59,1'inin son 6 ay igerisinde internetten
yaptig1 aligveris tutarinin 200-299 TL arasinda iken, ayni yas grubunda 2000 TL ve iizeri
harcama yapan katilimcinin bulunmadigi anlasilmistir. Verilere gore 20-29 yas grubundaki
katilimcilarin internetten daha az tutarda harcama yaptigi goriilmiistiir. 30-39 yas grubu
icerisindeki katilimeilarin %42,1'inin 1000-2000 TL arasinda harcama yaptigi, 40 ve istii yas
grubundaki katilimecilarin da  %41'inin  1000-2000 TL arasinda harcama yaptiklari
goriilmustiir. Katilimciin yast ilerledikge internetten yapilan aligverislerdeki harcama
tutarinin da arttig1 bilgisi edinilmistir.

Katilimcilar igerisinde daha Once internetten aligveris yapmis olan katilimcilarin
%65’ini evliler olustururken, %35’1 bekarlardan olusmaktadir. Bu verilere gore evli
tiiketicilerin bekarlara gére daha ¢ok internetten aligveris yaptiklari sdylenebilir. Katilimeilar
arasinda evli ve bekar olanlarin birbirlerinden farkli satin alma davranisi sergiledikleri
gozlemlenmistir. Evli katilimcilarin  %39,4'4  internetten yapacaklari aligveriglerde e-
magazanin giivenilir 6deme sisteminin olmasini talep ettikleri anlagilmistir. Evli katilimeilar
icin sipariglerin s6z verilen zaman dilimi igerisinde kusursuz teslim edilmesi en son planda
yer alirken, bekéar katilimcilarin %38,2'lik ¢ogunlugu i¢in en O©nemli unsur oldugu
goriilmustiir. E-magazanin tanian bilinen bir e-magaza olmasi bekar katilimcilar i¢in en son
onemsenen unsur oldugu tespit edilmistir. Tim bu agiklamalar, ilgili tablo wverileri
degerlendirildiginde, katilimcilarin medeni hali ile internetten alisveris yaparken tercih
ettikleri magazalarin 6zellikleri arasindaki anlamli iliskinin varlig1 gézlemlenmistir.

Katilimcilarin  gelir seviyesi ile internetten aligveris Oncesi durum arasindaki
incelendiginde; gelir seviyesi ile aligveris dncesi hissedilen durum arasinda anlamli bir iligki
oldugu gozlemlenmistir. Daha 6nce internetten aligveris yapmis olan katilimcilarin %42’sinin
aylik gelirinin 3000 TL’nin altinda oldugu gozlemlenmistir. Aylik gelir seviyesi 3000 TL'den
az olan katilimcilarin %26,2'lik boliimii, yasadiklari ¢evrede aligveris yapacaklar: kapsamli
magazalar olmadigindan internetten aligveris yaparken, %23,8' hizl1 karar vermeleri gereken
durumlarda internetten alisverisi tercih etmektedirler. Geliri 3000-3999 TL arasinda bulunan
katilimcilarin ise %48'inin hizli karar vermeleri gereken durumlarda internetten aligveris
yaptiklar1 gézlemlenmistir. Ayn1 grubun %28'1 ise internetteki fiyatlarin normal magazalara
gore daha uygun oldugundan tercih ettikleri goriilmiistiir. Aylik geliri 4000 TL'den fazla olan
katilimcilarin ise %36,4'linlin yasadiklar1 cevrede aligveris yapacaklar1 kapsamli magazalar
olmadigindan internetten aligverisi tercih ettikleri anlasilmistir. Katilimeilar i¢in en 6nemli
faktoriin yasadiklar1 gevrede aligveris yapacaklart kapsamli magazalar olmamasi ile hizl karar
vermeleri gereken durumlar oldugu, internette dolasirken hosuna giden herhangi bir iiriiniin
satin alinmast ile internetteki iiriin ¢esitliligi ile iirlin karsilastirmasi kolaylig1 katilimcilar igin
daha geri planda kaldig1 bilgisi alinmigtir.
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Katilimeilarin  cinsiyetleri ile internet magazalarimin daha c¢ok iirlin segenegi
oldugundan tercih edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu farklilik kadin katilimcilar lehine
gerceklesmistir. Buna gore bireyleri aligverise iten nedenler incelendiginde; internet
magazalarinda iirlin segeneginin ¢ok olmasi kadinlarda erkeklere gore daha etkili olmustur.
Kadin kullanicilarin daha ¢ok iiriin se¢eneginden dolay1 internetten aligverisi tercih etmesi
nedenleri arasinda, kadinlarin iiriinler arasinda daha fazla kiyaslama yapma egilimleri oldugu
kanisina varilmistir. Kadin tiiketiciler daha ¢ok {iriin se¢ceneginin olmasindan dolay1 internette
daha fazla zaman gecireceklerdir. Bu siirecte tanitim igerikli e-postalarin veya cep telefonuna
kisa mesajlarin gelmesi kadin tiiketicilerin ilgisini arttiracaktir.

Katilimcilarin cinsiyeti ile internet aligverisinde satici baskisi olmadan aligveris
yapildigi icin tercih edilmesi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu farklilik erkek katilimcilar lehine
gerceklesmistir. Klasik isletmelerde satici baskisi tiiketici satin alma maliyetini etkileyen
o6nemli bir unsurdur. Bu arastirmadan elde edilen bilgilere gore internet, erkek tiiketiciler i¢in
satic1 baskis1 olmadigindan tercih edilebilir bir alisveris yolu olmustur. istedikleri iiriinii,
istedikleri fiyata ve istedikleri Ozellikte alma arzusu duyan erkek tiiketiciler, kendi
belirledikleri satin alma yolunda satic1 baskist olmamasini tercih edeceklerdir.

Yukaridaki sonuglar goz Oniline alinarak internetten satis yapan isletmeler igin
Onerilerimiz su sekildedir:

e Internetin hayatimiza hizla girdigi, hayatimizin biiyiik bir béliimiinde yer edindigi,
internetten ticaret, internet perakendeciligi gibi konularin biiyiik 6nem kazandig1 diinyamizda,
pazarlamacilarin internetten aligveris yapma egiliminde olan tiiketicilerin davraniglarini 1yi
analiz etmeleri gerekmektedir.

e Daha oOnce hi¢ internetten aligveris yapmamis olan tiliketicilerin nedenlerinin
incelenmesi ayr1 bir 6nem tasir. Yapilan aragtirmadan da anlasilacagi lizere tiiketicilerin
internetten alisveriste giiven sorunu yasadiklari gdzlemlenmistir. Isletmeler agisindan bu
giivensizlik ortamini giderecek adimlarin atilmasi kritik bir rol oynamaktadir. Glivenilir
O0deme sistemi, siirekli bilgilendirme, satis sonrasi geri beslemeler ve tiiketicilerle dogrudan
ve samimi iletisim ¢ok Onemlidir. Giinlimiiz tiiketicilerinin e-postalar veya cep telefonuna
gelen kisa mesaj yoluyla otomatik olarak gonderilen mesajlara ¢ok itibar etmedigi bir
gercektir.

e Internetten aligverisin faydalari, mevcut aligveris yapan tiiketiciler tarafindan
bilinmektedir. Pazarlama acisindan, ozellikle bu ¢alismadan da anlasilacagi lizere giiven
sorunu gibi dezavantajlar lizerinde caligmalarin yogunlastirilarak tiiketicilerin internetten
aligveris yapmaya giiven duymalari ve bu konuda ayrintili bilgilendirilmeleri saglanmalidir.
Tiiketicilerin hangi davranislarla, diisiincelerle aligveris yaptiklarinin veya yapmadiklarinin
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bilincinde olan isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilama firsatini
yakalayarak tiiketici tatmini saglayip, basariyi siirdiireceklerdir.
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