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1. GİRİŞ
1990’ların başında internetin ticarileşmesi ile on-

line alışveriş artan bir hızda tüketiciler tarafından kul-
lanılmaya başlanmıştır. Küresel bir ortam olan inter-
net, işletmenin müşterileri ve çalışanları ile coğrafya, 
zaman ve yerden kaynaklanan birçok iletişim engelini 
ortadan kaldırmaktadır. Özellikle, sınır ötesi bilgi akışı 
ve işlemler daha kolay yerine getirilebilmektedir (Yu, 
2006). İnternet ve ilişkili teknolojileri sayesinde hem 
bireyler hem de işletmeler sadece tek bir dokunuş-
la sohbet edebilme, sipariş takibi yapabilme, mal ve 
hizmet satın alabilme, potansiyel bir müşterinin kre-
dibilitesini araştırabilme, işletmenin mali durumunu 
yönetebilme ve daha fazlasını yapabilme olanağına 
kavuşmuştur (Ugrin vd, 2007). İnternetin etkileşim 
ve izleme yeteneği, iyi telekomünikasyon altyapısı 
ile özellikle gelişmiş ülkeler için, minimum maliyetle 
özel uyarlanmış pazarlama sağlamaktadır (Teo ve Tan, 
2002). 

Satın alınacak ürün hakkında bilgi toplanması, 
geleneksel ticaret yöntemlerinde firmalar ile görüşü-
lerek, dergiler veya kataloglar incelenerek gerçekleş-

tirilmektedir. Oysa e-ticarette bilgi, web sayfaları üze-
rinde ürün veya hizmet pazarlayan kurumların web 
sitelerinden rahatlıkla elde edilebilmektedir (Elibol 
ve Kesici, 2010). Fiziksel alışveriş faaliyetleri yaparak 
zaman harcamak yerine, tüketiciler online alışveriş 
yapmayı daha kolay ve daha keyifli bulmaktadırlar. 
Günümüzde internet üzerinden birçok çeşit mal ve 
hizmet satın alınabilmektedir. Online satın almanın 
artan trendi ile, artan sayıda şirket, bu kervana katıl-
mayı avantajlı bulmakta ve tüketicilerine online alış-
verişin kolaylığını sunmaktadır. Aksi takdirde, kendi-
lerini o yönde hızla ilerleyen çok sayıdaki rakiplerine 
satışlarını kaptırırken bulacaklardır (Kau vd., 2003).

İnternetin bir alışveriş kanalı olarak çok sayıda tü-
ketici tarafından kullanılması ve işletmelerin tüketici-
lerin online alışveriş davranışlarını anlama ve tahmin 
etme ihtiyacı bu çalışmanın ana nedenidir. Bunun ya-
nında literatürde tüketicilerin online alışveriş davra-
nışlarını araştıran çok sayıda çalışma olmasına karşın, 
çalışmanın örneğini oluşturan öğretim elemanlarının 
online alışveriş davranışlarını inceleyen araştırma sa-
yısı azdır. Bu da çalışmanın özgünlüğünü arttırmak-
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ÖZET

Bu çalışmanın amacı, öğretim elemanlarının demografik özel-
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yöntemiyle veri toplanmıştır. Verilerin analizi sonucunda, 
online satın alma davranışı ile katılımcıların gelir düzeyleri 
arasında anlamlı bir ilişki olduğu ve online alışveriş sürecinin 
kendisine yönelik algıladıkları faydanın, yaş grupları itibari ile 
farklı olduğu görülmektedir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine if there is a relationship 
between the demographic characteristics of the academic staff 
and their frequency of online shopping and spending amounts 
and in order to examine whether there are differences or not in 
terms of the perceived risks and benefits for online shopping 
according to their demographical characteristics. In the study, 
the data were obtained from the academic staff working at 
the universities located in Thrace Region through the method 
of questionnaire. As a result of the data analysis, it is seen that 
there is a significant relationship between the online shopping 
behavior and the income levels of the participants and the 
perceived benefits of online shopping process against itself vary 
according to different age groups.   
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tadır. Çalışmada öğretim elemanlarının demografik 
özellikleri ile online alışveriş yapma sıklıkları ve har-
cama tutarları arasında bir ilişkinin olup olmadığının 
belirlenmesi ve öğretim elemanlarının demografik 
özelliklerine göre, online alışverişe yönelik algıladık-
ları risk ve faydalar arasında farklılık olup olmadığının 
ortaya konması amaçlanmıştır. Buna göre araştırma-
da yanıtlanmak istenen sorular şunlardır:

•	 Öğretim elemanlarının demografik özellikleri 
ile online alışveriş yapma sıklıkları arasında bir ilişki 
var mıdır?

•	 Öğretim elemanlarının demografik özellikleri 
ile harcama tutarları arasında bir ilişki var mıdır?

•	 Öğretim elemanlarının demografik özellikleri 
ile online alışverişe yönelik risk algılamaları arasında 
bir farklılık var mıdır?

•	 Öğretim elemanlarının demografik özellikleri 
ile online alışverişe yönelik fayda algılamaları arasın-
da bir farklılık var mıdır?

2. LİTERATÜR ÖZETİ
Online alışveriş araştırmacılara tüketici davranış-

ları ve karar verme konusunda bilgi kaynağı sağla-
maktadır. 1990’lı yılların sonlarından itibaren, bilim 
adamlarının yaptıkları çalışmalar, internetin tüketimi 
nasıl değiştirdiği ve bu değişikliği kolaylaştırıcı fak-
törler üzerinedir (Hannah ve Lybecker, 2010). İnternet 
araştırmacılara kullanıcıların bilgi toplama ve satın 
alma davranışlarını inceleme imkanı tanımaktadır. 
İnternet tarafından sağlanan yöntemleri uygulaya-
rak araştırmacılar, daha önce araştırma için kolayca 
erişilebilir olmayan kullanıcıların davranışlarını bir-
çok açıdan inceleyebilmektedir (Rishi, 2008). İnternet 
araştırmacılara bu olanakları sağlarken tüketicilere 
kolayca bilgi elde edebilme, derinlemesine araştırma 
ve ürün karşılaştırmaları yapabilme, çeşitli peraken-
decilerin sunumlarını hızlı, kolay ve ucuz bir şekilde 
değerlendirebilme gibi yararları geniş bir yelpazede 
sunabilmektedir (Bagdoniene ve Zemblyte, 2009). Tü-
keticilerin internet üzerinden yaptıkları bir araştırma 
satın alma ile sonuçlanmasa da, bilgi toplama gücün-
den dolayı kullanılmaktadır. Tüketicilerin bilgi topla-
mak için interneti kullanması da online alışverişten 
algılanan riski azaltırken, online satın alma olasılığını 
arttırmaktadır (Liu ve Forsythe, 2010). 

Online alışveriş, satıcı ve alıcı arasında birebir etki-
leşim olmaması bakımından geleneksel alışveriş orta-
mından bir hayli farklı; işletmelere farkı coğrafyalara 
dağılmış tüketicilere kolayca ulaşabilmesine olanak 
tanıması açısından; tüketicilere de özellikle zaman 
kazandırma ve kolaylık bakımından fayda sağlayan 
bir alışveriş ortamıdır (Algür ve Cengiz, 2011). Online 
alışverişin sağladığı faydaların başında fiyat avantajı 

gelmektedir. Online mağaza sanal olduğundan kira 
giderleri düşüktür. Daralan tedarik zinciri de mal ve 
hizmetlerin fiyatını düşürmektedir. İkincisi, ürün bil-
gisi avantajlarıdır. Geleneksel mağazalar ne kadar 
büyük olursa olsunlar, ürün içeriği ile ilgili sağladıkları 
bilgi sınırlıdır. Tüketiciler satın almak istedikleri ürün-
lerle ilgili bilgileri öğrenmek için mağazalara gitmek 
zorundadırlar. Oysa internet ortamında tüketiciler 
malları görüntüleyebilir ve satın alma kararı verme-
den önce mal ve hizmetlerle ilgili tüm bilgileri öğre-
nebilirler. Üçüncüsü ise, tüketicilerin mal tedarikçileri 
ile online etkileşimde bulunabilme imkanına sahip 
olmalarıdır (Su ve Huang, 2011).

Araştırmalar, bazı kimselerin online alışveriş ya-
parken, bazılarının bunu tercih etmediğini ve diğer 
bazı kimselerin de internet üzerinden satın almak 
istedikleri mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplamakla ye-
tinip, bu mal ve hizmetleri mağazalardan geleneksel 
yöntemler ile almayı tercih ettiklerini göstermekte-
dir. Dolayısıyla internet de dahil olmak üzere birçok 
farklı pazarlama kanalından tüketicilere ulaşan işlet-
melerin, online alışveriş yapan veya yapmayan tü-
keticilerin bu davranışlarının nedenlerini bilmeleri, 
tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilme-
leri açısından gerekli ve önemlidir. Ayrıca, insanların, 
teknoloji kullanma konusundaki tavır, düşünce ve ön-
yargılarının, online faaliyet gösteren işletmelerin web 
sitesi dizaynından, online reklam, ürün farklılaştırma 
ve dağıtım stratejilerine kadar verecekleri pek çok 
yönetsel ve teknolojik stratejik kararda yol gösterici 
olacaktır (Turan, 2008).

Demografik özellikler ve bunların psikolojik et-
kenleri internet üzerinden satın alma olasılığını 
önemli ölçüde etkilemektedir (Akhter, 2003). Akman 
ve Mishra (2010) Türkiye’de farklı sektörlerdeki ça-
lışanların günlük internet kullanım profili üzerinde 
cinsiyet, yaş ve gelir etkisini inceleyen çalışmalarında 
iletişim, e-posta, sohbet, bilgi erişim, yükleme, eğlen-
ce vb. amaçlı günlük internet kullanımında cinsiyet ve 
yaşın etkili olduğu ancak gelirin etkili olmadığı tespit 
edilmiştir.

Porter ve Donthu (2006) ise, yaptıkları çalışmada 
tüketicilerin internet konusundaki algılarının demog-
rafik özelliklere göre değişiklik gösterdiğini belirle-
mişlerdir. İnternet kullanımına doğru tutumun yaş, 
eğitim ve gelir durumuna göre önemli ölçüde farklı-
lık gösterdiği sonucuna varmışlardır. Çalışma yaşlı ve 
daha az eğitimli kişiler internetin kullanım kolaylığını 
daha düşük algılarken, düşük gelirli bireylerin inter-
neti daha pahalı olarak algıladıkları ve yaşlı bireylerin 
internet ile ilişkili birden fazla erişim engeli algıladık-
larını göstermiştir. Yine Hills ve Argyle (2003) tarafın-
dan yapılan çalışmada cinsiyet ve yaş değişkenleri ile 
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internet kullanımı üzerinde durulmuştur. Buna göre; 
benzer şekilde, erkeklerin kadınlardan ve gençlerin 
yaşlılardan daha fazla interneti kullandıkları belirlen-
miştir. Zhang (2005) yaptığı çalışmada daha genç ve 
daha eğitimli kişilerin interneti daha faydalı bulduğu-
nu ve daha rahat kullandıklarını göstermiştir. Potosky 
(2007)’de yaptığı çalışmada internet bilgisi ve demog-
rafik değişkenler arasındaki ilişki üzerinde durmuştur. 
Buna göre, kadınlar erkeklere göre ve yaşlı katılımcılar 
genç katılımcılara göre internet konusunda daha az 
bilgi sahibidir.

Pazarlamacılar pazarı bölümlere ayırmak ve etki-
li stratejiler geliştirmek için demografik farklılıkların 
öneminin uzun zamandır farkındadır. Cinsiyet her 
zaman önemli bir demografik değişken olmuş; in-
ternet kullanımı ve satın alma konusunda cinsiyet 
farklılıklarının incelendiği çok sayıda çalışma yapıl-
mıştır (Sebastianelli vd., 2008). Örneğin, Hasan (2010) 
yaptığı çalışmada online alışveriş tutumunun bilişsel, 
duygusal ve tutumsal olmak üzere üç farklı bileşenini 
tanımlamaktadır ve bu tutumsal bileşenlerin cinsiye-
te göre anlamlı farklılıklar göstereceğini ortaya koy-
muştur. Cyr ve Bonanni (2005) ise yaptıkları araştır-
mada alışveriş güvenliği, tercih edilen web sitesinin 
tasarım öğeleri, güvenilirliği, memnuniyet ve sada-
kate yönelik tutumlar açısından cinsiyetler arasında 
farklılık olup olmadığını tespit etmeye çalışmışlardır. 
Buna göre web sitesinden duyulan memnuniyet ve 
web sitesinin bilgi, navigasyon ve görsel tasarım algı-
lamaları arasında cinsiyete göre farklılıklar olduğunu 
belirlemişlerdir. Slyke vd. (2002) yaptıkları çalışmada 
erkeklerin alışveriş yapmak için interneti kullanma 
olasılığının daha yüksek olduğunu ve erkeklerin on-
line alışveriş özellikleri algılamalarının kadınlardan 
daha olumlu olduğu sonucuna varmışlardır. Erkekle-
rin online alışverişin uygunluk, göreceli fayda, kanıt-
lanabilirlik ve güvenilirlik algılaması kadınlardan daha 
yüksek ve karmaşıklık algılamasının da daha düşük ol-
duğu saptanmıştır. Özgüven (2011) yaptığı çalışmada 
tüketicilerin online alışverişe karşı tutumlarının cinsi-
yete göre farklılık gösterdiğini saptamıştır. Araştırma-
da kadınların daha fazla online alışveriş yapmakta ve 
ilgilenmekte oldukları sonucuna varılmıştır.

Shahrokh vd. (2012)’nin İranlı öğrenciler üzerinde 
yaptıkları çalışmada cinsiyet ve online alışveriş niyeti 
arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Buna göre er-
kek öğrencilerin online alışverişe daha niyetli olduk-
ları sonucuna ulaşılmıştır. Benzer şekilde Jain ve Jain 
(2011), Richards ve Shen (2006) ve Akhter (2003)’de 
yaptıkları çalışmalarda erkeklerin kadınlardan daha 
fazla online alışveriş yapma eğiliminde olduğu so-
nucuna varmışlardır. Bu çalışma sonuçlarına göre, 
akademik personelin online alışveriş yapma sıklığı ile 

cinsiyetleri arasında anlamlı bir ilişki olması beklen-
mektedir.  

H1: Akademik personelin online alışveriş yapma sık-
lığı ile katılımcıların cinsiyetleri arasında istatistiksel açı-
dan anlamlı bir ilişki vardır.

Yaş da cinsiyet gibi bir kişinin online alışveriş 
yapma niyetinin önemli bir belirleyicisidir. Özgüven 
(2011) yaptığı çalışmada tüketicilerin online alışveriş 
tutumlarının yaşa göre farklılık gösterdiğini ve online 
alışverişin daha fazla genç tüketiciler tarafından ter-
cih edildiğini belirlemiştir. Yine Akhter (2003)’de yap-
tığı çalışmada genç tüketicilerin yaşlılara göre online 
alışveriş yapma olasılıklarının daha yüksek olduğunu 
belirlemiştir. Literatürdeki bu ve benzer çalışmalar-
dan yola çıkarak akademik personelin online alışveriş 
yapma sıklığı ile yaşları arasında anlamlı bir ilişki ola-
cağı düşünülmektedir.  

H2: Akademik personelin online alışveriş yapma sık-
lığı ile katılımcıların yaşları arasında istatistiksel açıdan 
anlamlı bir ilişki vardır.

Literatürde eğitimin online alışveriş davranışında 
etkili olan değişkenlerden olduğu yönünde bulgu-
lara rastlanmıştır. Örneğin, Özgüven (2011) yaptığı 
çalışmada tüketicilerin online alışveriş tutumlarının 
eğitim durumlarına göre farklılık gösterdiği sonucu-
na varmıştır. Lisans ve lisansüstü mezunu olan kişi-
lerin online alışverişe daha yatkın olduğunu, online 
alışverişin en düşük düzeyde ortaokul mezunu kişiler 
tarafından tercih edildiğini tespit etmişlerdir. Yine 
Candan ve Kurtuluş (2010), Akhter (2003), Jain ve Jain 
(2011)  yaptıkları çalışmada online alışveriş yapanla-
rın çoğunlukla eğitim düzeyi yüksek kişiler olduğu 
sonucuna varmışlardır. Roman (2010)’da yaptığı ça-
lışmada online alışverişten duyulan memnuniyet ve 
online alışverişte yaşanabilecek aldatılma durumları 
üzerinde eğitimin etkisinin yaş ve cinsiyet gibi diğer 
demografik değişkenlerden daha fazla olduğu sonu-
cuna varmıştır. 

Benzer şekilde, Shahrokh vd. (2012)’nin İranlı öğ-
renciler üzerinde yaptıkları çalışmada eğitim düze-
yi ve online alışveriş niyeti arasında anlamlı bir ilişki 
bulunmuştur. Eğitim düzeyi yüksek olan öğrencilerin 
online alışveriş konusunda daha bilgili olduğu ve 
buna ek olarak, doktora öğrencilerinin online alışve-
rişe daha niyetli olduğu sonucuna varmışlardır. Bu 
yüzden akademik personelin online alışveriş yapma 
sıklığı ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir ilişki ol-
ması beklenmektedir.  

H3: Akademik personelin online alışveriş yapma sıklı-
ğı ile katılımcıların eğitim düzeyleri arasında istatistiksel 
açıdan anlamlı bir ilişki vardır.
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Gelir de pek çok çalışmada online alışveriş yapma 
eğiliminin önemli bir belirleyicisi olarak tespit edil-
miştir. Örneğin, Candan ve Kurtuluş (2010) yaptıkları 
çalışmada bireylerin online alışveriş yapma durumları 
ile gelirleri arasında oldukça anlamlı bir ilişki tespit 
etmişlerdir. Cevaplayıcıların gelir düzeyi arttıkça on-
line alışveriş yapma eğilimleri ile online alışveriş için 
ayrılan aylık ortalama miktarı da artmaktadır. Akther 
(2003) ve Jain ve Jain (2011)’de yaptıkları çalışmalarda 
benzer sonuçlara ulaşmışlardır. Buna göre gelir düzeyi 
yüksek kimselerin gelir düzeyi düşük kimselere göre 
online alışveriş yapma olasılıkları daha yüksektir. Ben-
zer şekilde Richards ve Shen (2006)’da yaptıkları çalış-
mada bireysel ve aile geliri yüksek kimselerin düşük 
olanlara göre online alışveriş yapma eğiliminin daha 
yüksek olduğu sonucuna varmışlardır. Bu sebeple, 
akademik personelin online alışveriş yapma sıklığı ile 
gelirleri arasında anlamlı bir ilişki olması beklenebilir.  

H4: Akademik personelin online alışveriş yapma sıklı-
ğı ile katılımcıların gelirleri arasında istatistiksel açıdan 
anlamlı bir ilişki vardır.

Cinsiyet bir kişinin online alışverişi riskli olarak 
algılayıp algılamamada da önemli bir belirleyici ola-
bilmektedir. Örneğin, Santana ve Loureiro (2010) yap-
tıkları çalışmada kadınların online alışverişi erkeklere 
göre daha riskli buldukları sonucuna ulaşmışlardır. 
Forsythe ve Shi (2003)’de yaptıkları çalışmada kadın-
ların erkeklere göre online alışverişte daha fazla finan-
sal risk algıladıklarını belirlemişlerdir. Benzer şekilde 
Dillon ve Reif (2004)’in yaptıkları çalışmada erkeklerin 
kadınlara göre ödeme şekilleri, gizlilik ve kredi kartı 
güvenliği gibi tüketici risklerinden daha az etkilendiği 
bulunmuştur. Bu yüzden akademik personelin cinsi-
yetleri ile online satın alma davranışından algıladıkları 
risk arasında anlamlı bir farklılık olması beklenmekte-
dir.

H5: Online alışveriş yapan akademik personelin 
cinsiyetlerine göre online satın alma davranışından al-
gıladıkları risk arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir 
farklılık vardır.

Literatürde cinsiyet ile online alışverişin algılanan 
faydası arasında farklılık olduğu yönünde bulgular 
tespit edilmiştir. Örneğin, Slyke vd. (2002) yaptıkla-
rı çalışmada erkeklerin online alışverişi kadınlardan 
daha faydalı olarak algıladığını ortaya koymuşlardır. 
Bu sebeple akademik personelin cinsiyetlerine göre 
online satın alma davranışından algıladıkları fayda 
arasında anlamlı bir farklılık olması beklenebilir.

H6: Online alışveriş yapan akademik personelin cin-
siyetlerine göre online satın alma davranışından algı-
ladıkları fayda arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir 
farklılık vardır.

Yaş pek çok çalışmada online alışverişin riskli ola-
rak algılanıp algılanmamasının temel belirleyicisi ola-
rak bulunmuştur. Gençler risk almaya daha yatkındır. 
Yaşlı tüketiciler, internetten alışverişe çok fazla gü-
venmemekte ve satın aldığı malda yanılabileceğini 
ya da aldatılabileceğini düşünmektedir. Bu nedenle, 
interneti kullansalar bile, online alışverişe ön yargılı 
yaklaşmaktadırlar (Özgüven, 2011). Örneğin, Forsy-
the ve Shi (2003) yaptıkları çalışmada gençlerin daha 
az ürün-performans riski ve finansal risk algıladıkları-
nı buna karşılık yaşlıların daha az zaman/kolaylık riski 
daha fazla psikolojik risk algıladıklarını belirlemişler-
dir. Bu yüzden akademik personelin yaşına göre onli-
ne satın alma davranışından algıladıkları risk arasında 
anlamlı bir farklılık olması beklenmektedir.

H7: Online alışveriş yapan akademik personelin yaşı-
na göre online satın alma davranışından algıladıkları risk 
arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık vardır.

Literatürde genç tüketicilerin online alışverişi 
daha faydalı bulduğunu destekleyen çok sayıda ça-
lışma mevcuttur. Örneğin Sorce vd. (2005) yaptıkları 
çalışmada genç tüketicilerin yaşlı tüketicilere göre in-
ternetten ürünler hakkında daha fazla bilgi topladık-
ları ve genç tüketicilerin yaşlı tüketicilere göre online 
alışverişi daha faydalı bulduklarını belirlemişlerdir. 
Benzer şekilde Yang (2005) yaptığı çalışmada yaşın 
mobil ticaretin algılanan faydasını olumsuz yönde 
etkilediğini belirlemiştir. Bu sebeple akademik per-
sonelin yaşına göre online satın alma davranışından 
algıladıkları fayda arasında anlamlı bir farklılık olması 
beklenebilir.

H8: Online alışveriş yapan akademik personelin yaşına 
göre online satın alma davranışından algıladıkları fayda 
arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık vardır.

Literatürde eğitim ile online satın alma davranı-
şından algılanan risk arasında farklılık olduğu yönün-
de bulgulara rastlanmıştır. Örneğin, Liu ve Forsythe 
(2010) yaptıkları çalışmada ürüne ilişkin risklerin eği-
tim düzeyi düşük kişilerin online satın alma davranış-
larını azalttığını belirlemişlerdir. Bu yüzden akademik 
personelin eğitim düzeyine göre online satın alma 
davranışından algıladıkları risk arasında anlamlı bir 
farklılık olması beklenebilir.

H9: Online alışveriş yapan akademik personelin eği-
tim düzeyine göre online satın alma davranışından al-
gıladıkları risk arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir 
farklılık vardır.

Eğitim online alışverişin faydalı olarak algılanıp 
algılanmaması üzerinde etkilidir. Eğitim düzeyi yük-
sek kişiler, online alışverişin ödeme koşulları, kam-
panyalar, web sitelerinin güvenlik önlemleri, müşteri 
hizmetleri, iade imkanları ve tüketicilere tanınan di-
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ğer haklar konusunda daha fazla bilgiye sahiptirler. 
Bu yüzden online alışverişe daha rahat ve güvenerek 
yönelebilmektedirler (Özgüven, 2011). Örneğin Yang 
(2005) yaptığı çalışmada, eğitimin mobil ticaretin al-
gılanan faydasını etkilediğini belirlemiştir. Bu sebep-
le akademik personelin eğitim düzeyine göre online 
satın alma davranışından algıladıkları fayda arasında 
anlamlı bir farklılık olması beklenmektedir.

H10: Online alışveriş yapan akademik personelin 
eğitim düzeyine göre online satın alma davranışından 
algıladıkları fayda arasında istatistiksel açıdan anlamlı 
bir farklılık vardır.

Gelir pek çok çalışmada online alışverişin risk al-
gılamasında etkili bir değişken olarak bulunmuştur. 
Gelir düzeyi düşük kişiler, sınırlı bütçeleri ile ürünleri 
deneyerek, görerek ve beş duyu organı ile algılaya-
rak satın almayı tercih etmekte; risk almaktan kaçın-
maktadırlar (Özgüven, 2011). Liu ve Forsythe (2010) 
yaptıkları çalışmada ürüne ilişkin risklerin gelir düzeyi 
düşük kişilerin online satın alma davranışlarını azalttı-
ğını belirlemişlerdir. Bu yüzden akademik personelin 
gelirine göre online satın alma davranışından algıla-
dıkları risk arasında anlamlı bir farklılık olması beklen-
mektedir.

H11: Online alışveriş yapan akademik personelin ge-
lirine göre online satın alma davranışından algıladıkları 
risk arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık var-
dır.

Literatürde gelir ile online satın alma davranı-
şından algılanan fayda arasında farklılık olduğu yö-
nünde bulgulara rastlanmıştır. Örneğin Kurtuldu ve 
Karataş (2005) yaptıkları çalışmada gelir düzeyi art-
tıkça kullanıcıların internet üzerinden gerçekleştirilen 
bankacılık işlemlerini daha uygun bulduklarını ve iş-
lemlerini internet yoluyla gerçekleştirmeye özen gös-
terdiklerini belirlemişlerdir. Bu yüzden akademik per-
sonelin gelirine göre online satın alma davranışından 
algıladıkları fayda arasında anlamlı bir farklılık olması 
beklenmektedir.

H12: Online alışveriş yapan akademik personelin ge-
lirine göre online satın alma davranışından algıladıkları 
fayda arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık 
vardır.

3. METODOLOJİ
Araştırma yöntemi olarak öncelikle literatür tara-

masına yer verilmiştir. Elde edilen bilgilere dayanarak, 
alan araştırması kapsamında anket yöntemi kulla-
nılmıştır. Anket formu Özen’in (2007) araştırmasında 
kullandığı soru formundan derlenmiştir. Araştırma 
modeli ve değişkenleri Şekil 1’de olduğu gibidir:

 Akademik Personelin Demografik Özellikleri 

Cinsiyet        Yaş        Eğitim Düzeyi      Gelir 

 

Akademik Personelin 
Online Satın Alma 

Davranışı 

• Sıklık 
• Harcama Miktarı 
 

Akademik Personelin Online Satın Alma 
Davranışına Yönelik Risk ve Fayda 

Algılaması 

 
Online Satın Almadan Algılanan 

Risk 

• Maddi risk 
• Ürüne ilişkin risk 
• Alışveriş sürecine yönelik risk 
 

Online Satın Almadan Algılanan 
Fayda 

• Ürün ve dağıtım faydası 
• Alışveriş süreci faydası 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli ve Değişkenleri

Şekil 1.’deki araştırma modelinden de görüleceği 
üzere, mevcut araştırma, değişkenler arasındaki iliş-
kileri tanımlamayı ve ortaya koymayı amaçlayan bir 
tanımlayıcı araştırmadır (Kurtuluş, 2008: 132.). Araştır-
maya konu olan değişkenler, üç temel başlık altında 
ele alınabilir. Akademik personelin online satın alma 
davranışı, satın alma miktarı ve sıklığı ile ölçülürken; 
online satın alma davranışından algılanan risk 5’li li-
kert ölçeği (1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle 
Katılıyorum) şeklinde 14 değişkenden oluşan ölçek; 
online satın alma davranışından algılanan fayda ise 5’li 
likert ölçeği (1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle 
Katılıyorum) şeklinde 17 değişkenden oluşan ölçek 
aracılığıyla ölçülmüştür. Online satın alma davranışın-
dan algılanan risk ve online satın alma davranışından 
algılanan fayda Özen’in (2007) çalışmasında Forsythe, 
Liu, Shannon ve Gardner (2006) ve Bhatnagar ve Gho-
se (2004)’un çalışmalarından derleyerek oluşturduğu 
ölçekler yardımıyla ölçülmüştür. Demografik özellik-
ler ise cinsiyet, yaş, eğitim düzeyi ve gelir şeklinde 4 
adet değişken yardımıyla ölçülmüştür.

Araştırmanın ana kütlesi Türkiye’de Trakya 
Bölgesi’nde yer alan üç üniversitede görev yapan aka-
demik personeldir. Trakya Bölgesi’nde yer alan Trakya, 
Kırklareli ve Namık Kemal Üniversiteleri’nden kolayda 
örnekleme yoluyla oluşturulan bir örneklem üzerinde 
çalışılmıştır. Tesadüfi olmayan örnekleme yöntemle-
rinde örnek büyüklüğünü belirlemede, kullanılacak 
olan analizler etkili olmaktadır. Araştırmada kullanı-
lan ölçekler ile daha rahat çalışabilmek için keşfedici 
faktör analizinden yararlanılacağı için, bu analizin ge-
rektirdiği en küçük örnek büyüklüğü gözönüne alın-
mıştır. Hair vd. (1998:99)’ne göre faktör analizi için ka-
bul edilebilir en küçük örnek büyüklüğü, analize dahil 



486

Şeniz ÖZHAN, Nevin ALTUĞ

edilecek değişken sayısının on katı büyüklüğünde bir 
örneklemdir. Akademik personelin online satın alma 
davranışına yönelik algıladıkları risk ve faydanın be-
lirlenmesinde toplam 31 değişkenden yararlanıldığı 
için minimum örnek büyüklüğü 310 olarak belirlen-
miş ancak, daha büyük bir örneğe ulaşılmaya çalış-
mıştır. Bilgi toplama aracı ve yöntemi olarak yüz yüze 
anket yönteminden yararlanılmıştır. 

Anket formu üç temel bölümden oluşmaktadır. Bi-
rinci bölümde, nominal biçiminde internet kullanım 
süresi, internet kullanma sıklığı, online alışveriş yapıp 
yapmama, online alışveriş sıklığı ve online alışverişte 
yapılan harcama miktarını belirlemeye yönelik sorular 
yer almaktadır. İkinci bölüm ise online satın alma dav-
ranışına yönelik algılanan risk ve faydaları belirlemeye 

yönelik 5’li likert ölçeği biçiminde hazırlanmış sorula-
rın yer aldığı bölümken; üçüncü ve son bölüm ise de-
mografik değişkenlerin yer aldığı bölümdür. Demog-
rafik değişkenlerden yaş değişkeni açık uçlu sorulmuş 
ve sonrasında sınıflandırılma yapılarak nominal ölçek 
haline getirilmiştir. Kalan diğer tüm demografik de-
ğişkenler ise nominal ölçek aracılığıyla ölçülmüştür. 
Sonuç olarak 520 kişiye anket uygulanmıştır. Anket-
lerden eksik ve hatalı doldurulanlar elendiğinde 509 
adet anket analizlerde kullanılmıştır. 

4. BULGULAR
4.1. Demografik Yapıya İlişkin Bulgular
Tablo 1’de araştırmaya katılan akademik persone-

lin demografik yapılarına ait özellikler yer almaktadır.

Tablo 1. Akademik Personelin Demografik Özellikleri

Değişkenler Frekans Yüzde % Değişkenler Frekans Yüzde %

Cinsiyet Eğitim

Kadın 231 45,4 Lisans 71 13,9

Erkek 278 54,6 Yüksek Lisans 161 31,6

Toplam 509 100 Doktora 277 54,4

Yaş Toplam 509 100

20-29 77 15,1 Gelir

30-39 232 45,6 1500-2500 239 47

40-49 166 32,6 2501-3500 92 18,1

50-59 29 5,7 3501-4500 89 17,5

60-69 5 1 4501-5500 50 9,8

Toplam 509 100 5501 ve üzeri 39 7,7

Toplam 509 100

Araştırmaya katılan akademik personelin % 45,4’ü 
kadın, % 54,6’sı erkek katılımcılardan oluşmakta; katı-
lımcıların büyük çoğunluğu 30-39 ve 40-49 yaş grup-
larında toplanmaktadır. Araştırmaya katılan akademik 
personelin çoğunluğunun doktora mezunu olduğu 
ve yine büyük çoğunluğunun aylık gelirlerinin 1.500-
2.500 TL arasında olduğu görülmektedir.  

Araştırmaya katılan akademik personelin çoğun-
luğunun 10 yıl ve üzeri süredir internet kullanmakta 
olduğu ve interneti her gün kullanan katılımcılardan 
oluştuğu görülmektedir. Online alışveriş yapma du-
rumlarına bakıldığında katılımcıların % 62,3’ünün 

online alışveriş yaptıkları; son bir yıl içerisinde büyük 
çoğunluğunun 1-2 defa ve 3-4 defa alışveriş yaptıkla-
rı ve yine büyük çoğunluğun 0-250 TL ve 251-500 TL 

arasında harcamada bulundukları görülmektedir.

4.2. Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Analizi
Katılımcıların, online satın almadan algıladıkları 

riski ortaya koymak için kullanılan, 14 adet değiş-
kenden oluşan ölçeğin içsel tutarlılığını (güvenilirli-
ğini) belirlemek üzere, Cronbach Alpha Güvenilirlik 
Analizi’nden yararlanılmıştır. Güvenilirlik analizi sonu-
cunda alfa katsayısı 0,712 olarak bulunmuştur. 

Katılımcıların, online satın almadan algıladıkları 
faydayı ortaya koymak için kullanılan, 17 adet değiş-
kenden oluşan ölçeğin alfa katsayısı ise 0.847 olarak 
bulunmuştur. Hesaplanan her iki alfa değeri de tanım-
layıcı nitelikteki araştırmalar için kabul edilebilir de-
ğeri olan 0,70 değerinin üzerindedir (Hair vd., 1998). 
Buradan hareketle kullanılan ölçeklerin içsel tutarlılık-
larının yüksek olduğu ifade edilebilir.
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4.3. Analiz ve Bulgular
Katılımcıların, online satın almadan algıladıkları 

risk ve faydayı ortaya koymak için kullanılan ölçekler-
le daha rahat çalışabilmek adına her iki ölçek, varimax 
rotasyonu kullanılarak ayrı ayrı keşfedici faktör analiz-
lerine tabi tutulmuştur.

Algılanan risk ölçeğine ilişkin uygulanan ilk faktör 

analizi sonucunda; kararsız yapı gösteren, bir başka 
ifadeyle farklı faktörler altında birbirine yakın faktör 
yükleri bulunan, iki değişken çıkarılarak analiz tekrar-
lanmıştır. Elde edilen nihai faktörler, bu faktörlere ait 
değişkenlerin faktör yükleri ve her bir faktörün açık-
ladığı varyans ile güvenilirlikleri Tablo 3’de olduğu 
gibidir:

Tablo 2. Akademik Personelin İnternet Kullanımı İle İnternetten Alışveriş Yapma Durumuna Yönelik Bulgular

Değişkenler Frekans Yüzde % Değişkenler Frekans Yüzde %

İnternet Kullanma Süresi On İki Ayda İnternetten 
Alışveriş Yapma Miktarı

2-3 yıl 3 0,6 1-2 defa 92 0,29

4-5 yıl 24 4,7 3-4 defa 85 0,27

6-7 yıl 69 13,6 5-6 defa 56 0,18

8-9 yıl 88 17,3 7-8 defa 13 0,04

10 yıl ve üzeri 325 63,9 9-10 defa 21 0,07

Toplam 509 100 11 defa ve üzeri 50 0,15

İnternet Kullanım Sıklığı Toplam 317 100

Her gün 470 92,3 On İki Ayda İnternetten 
Alışveriş Yapma Tutarı

Haftada birkaç kez 37 7,3 0-250 TL 84 0,27

Haftada bir kez 1 0,2 251-500 TL 83 0,26

Ayda birkaç kez 1 0,2 501-1000 TL 55 0,17

Toplam 509 100 1001-2000 TL 53 0,17

İnternetten Alışveriş Yapma Durumu 2001-3000 TL 22 0,07

Evet 317 62,3 3001 TL ve üzeri 20 0,06

Hayır 192 37,7 Toplam 317 100

Toplam 509 100
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Tablo 3. Online Satın Almadan Algılan Riske İlişkin Faktör Analizi

Faktörler ve İçerikleri Faktör 
Yükü

Her bir 
Faktörün 

Açıkladığı 
Varyans

Her bir 
Faktörün 

GüvenilirliğiMaddi Risk

İnternetteki satıcılara güvenemem 0,808

%22,298 0,786

İnternetteki satıcılardan satın aldığım ürün bana ulaşmazsa diye çekinirim 0,773

İnternet üzerinden satış yapan firmada kredi kartı bilgilerim güvenli bir şekilde 
saklanmaz, başkalarına verilebilir 0,755

İnternet üzerinden sıklıkla alışveriş yapmamamın tek ve en büyük nedeni kredi 
kartı bilgilerimi vermek zorunda kalmamdır 0,720

İnternetten, satın aldığım ürününün gerçek miktarından fazla bir bedelle fatura 
edilme olasılığı daha yüksektir 0,444

Ürüne İlişkin Risk

İnternetten alacağım giyim ürünlerini üstümde deneme |imkanım yoktur 0,910

%22,199 0,685
Satın alacağım ürüne elle dokunma ve yakından inceleme imkanı yoktur 0,878

Giyim ürünlerinde beden ölçüleri bir problem olabilir 0,819

İnternetten satın alacağım ürünün kendisini incelemek mümkün değildir 0,545

Alışveriş Sürecine Yönelik Risk

Yapmak istediğim alışverişle ilgili uygun web sayfasını bulmak zordur 0,851

%17,458 0,707İnternetten alacağım ürünlere ilişkin bilgi ve resimlerin bilgisayarımın ekranına 
indirilmesi zaman alır 0,804

İnternetten sipariş vermek çok karmaşık bir işlemdir 0,667

Toplam Açıklanan Varyans
KMO Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square
Serbestlik Derecesi
Önem Seviyesi

%62,298
0,778

2075,355
66

0,000

Tablo 3 incelendiğinde, KMO değerinin 0,778 ile 
istenen değer olan 0,50’in üzerinde olduğu görül-
mektedir (Hair, Anderson, Tahtam ve Black, 2005). 

Yine Bartlett test değeri anlamlı olarak bulunmuştur 
(p= 0,000). Böylece eldeki verinin faktör analizi uy-
gulanmasına elverişli olduğu ifade edilebilir. Analiz 
sonucunda online satın almadan algılanan riskin 3 
faktör altında toplandığı, bu üç faktörün ise toplam 

varyansın % 62,298’ini açıklayarak, tanımlayıcı nitelik-
teki araştırmalarda istenen % 60’lık değerin üzerinde 
bir değer sağladığı görülmektedir. Faktörlerin güve-
nilirlik değerlerine bakıldığında ise bütün faktörlerin 
güvenilirliklerinin 0,6 ile 0,8 arasında değerler oldu-
ğu, bu nedenle yüksek güvenilirliğe sahip faktörler 

oldukları ifade edilebilir (Kayış, 2008: 405).

Faktörlerin isimlendirilmesi ise içerdikleri değiş-
kenler dikkate alınarak yapılmıştır. Birinci faktörün 
altında toplanan değişkenler incelendiğinde, bu de-

ğişkenlerin maddiyatla ilgili oldukları görülmüş ve bu 
nedenle ilgili faktörün maddi risk olarak isimlendiril-
mesinin uygun olacağı düşünülmüştür. İkinci faktör 
altında toplanan değişkenler incelendiğinde, hep-
sinin satın alınan ürüne yönelik riskler olduğu ve bu 
faktörün ürüne ilişkin riskler olarak isimlendirilmesine 
karar verilmiştir. Son olarak üçüncü faktör ise alışveriş 
sürecinin kendisine yönelik riskleri içerdiğinden, bu 
faktör de alışveriş sürecine ilişkin riskler olarak isim-
lendirilmiştir.

Algılanan fayda ölçeğine ilişkin uygulanan ilk fak-
tör analizi sonucunda; kararsız yapı gösteren veya fak-
tör güvenilirlikleri kabul edilebilir sınırın altında olan 
değişkenler çıkarılarak analiz tekrarlanmıştır. Elde 
edilen nihai faktörler, bu faktörlere ait değişkenlerin 
faktör yükleri ve her bir faktörün açıkladığı varyans ile 
güvenilirlikleri Tablo 4’te olduğu gibidir:
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Tablo 4 incelendiğinde, KMO değerinin 0,875 ile 
istenen değer olan 0,50’in üzerinde olduğu görül-
mektedir (Hair, Anderson, Tahtam ve Black, 2005). 
Yine Bartlett test değeri anlamlı olarak bulunmuştur 
(p= 0,000). Böylece eldeki verinin faktör analizi uy-
gulanmasına elverişli olduğu ifade edilebilir. Analiz 
sonucunda online satın almadan algılanan faydanın 
2 faktör altında toplandığı, bu iki faktörün ise toplam 
varyansın % 59,367’sini açıklayarak, tanımlayıcı ni-
telikteki araştırmalarda istenen % 60’lık değere çok 
yakın bir değer sağladığı görülmektedir. Faktörlerin 
güvenilirlik değerlerine bakıldığında ise yine bütün 
faktörlerin güvenilirliklerinin 0,6 ile 0,8 arasında de-
ğerler olduğu, bu nedenle yüksek güvenilirliğe sahip 
faktörler oldukları ifade edilebilir (Kayış, 2008: 405).

Faktörlerin isimlendirilmesi yine içerdiği değiş-
kenler esas alınarak yapılmıştır. Birinci faktörün altın-
da toplanan değişkenler incelendiğinde, bu değiş-
kenlerin ürün ve dağıtım ile ilgili oldukları görülmüş 
ve bu faktörün ürün ve dağıtım faydası olarak isimlen-
dirilmiştir. İkinci faktör altında toplanan değişkenler 
incelendiğinde ise söz konusu değişkenlerin hepsinin 
alışveriş sürecinin kendisine yönelik algılanan fayda-
lar olduğu ve bu nedenle ikinci faktörün alışveriş sü-
reci faydası olarak isimlendirilmesine karar verilmiştir. 

H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerini test etmek için Ki-kare 
analizinden yararlanılmıştır. Elde edilen sonuçlar özet 
şekilde Tablo 5’de olduğu gibidir:

Tablo 5. Demografik Özelliklere Göre Online Satın 
Alma Davranışına Yönelik Ki-Kare Analizi 

Değişken X² Değeri Serbestlik 
Derecesi

Önem 
Seviyesi

Cinsiyet 8,563 5 0,128

Yaş 7,425 9 0,593

Eğitim 10,002 6 0,125

Gelir 27,356 12 0,007
Tablo 5’den görüldüğü üzere, online satın alma dav-
ranışı ile katılımcıların gelir düzeyleri arasında anlamlı 
bir ilişki olduğu anlaşılmaktadır. Bu nedenle online 
satın alma davranışı ile gelir düzeyi arasındaki ilişkiyi 
hesaplamada kullanılan çapraz tablo incelenmiş ve 
gelir düzeyi arttıkça, online satın alma sayısının da 
arttığı gözlenmiştir. Dolayısıyla, gelir ile online satın 
alma sayısı arasında pozitif yönde bir ilişkinin var ol-
duğu ifade edilebilir. 

H5 ve H6 hipotezleri için bağımsız t testlerinden ya-
rarlanılmıştır. Sonuçlar özet şekilde Tablo 6’da olduğu 
gibidir:

Tablo 4. Online Satın Almadan Algılan Faydaya İlişkin Faktör Analizi

Faktörler ve İçerikleri
Faktör 
Yükü

Her bir 
Faktörün 

Açıkladığı 
Varyans

Her bir 
Faktörün 

GüvenilirliğiÜrün ve Dağıtım Faydası

İnternetteki satıcılar, daha geniş ürün seçeneği sunarlar 0,821

%35,149 0,833

İnternetten birçok marka ve mağazaya ulaşabilirim 0,776

İnternette, ürünler hakkında detaylı bilgi edinme imkanı vardır 0,758

İnternetteki satıcılar, daha uygun fiyatlar önerirler 0,646

İnternet üzerinden alışverişte satın alacağım ürünün özelliklerini 
kendime göre seçip belirleyebilirim 0,632

İnternet üzerinden alışveriş, dünyanın her yerindeki ürünlere ulaşma 
imkanı verir 0,554

Alışveriş Süreci Faydası

%24,219 0,715

İnternet üzerinden alışveriş yaparken ürünü almazsam mağazadaki gibi 
mahcup olmam 0,804

Hattın veya elemanların meşgul olması gibi bir durumla internetten alışverişte 
karşılaşmam 0,761

İnternet üzerinden alışveriş yaparken beşeri unsurlardan ve insan 
kalabalığından kaynaklanan zorluklar yaşamam 0,732

Toplam Açıklanan Varyans
KMO Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square
Serbestlik Derecesi
Önem Seviyesi

%59,367
0,875

967,841
36

0,000
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Tablo.6 Cinsiyete Göre Algılanan Risk ve Fayda Arasındaki Farklar

Hipotez Değişken Cinsiyet Ortalama T değeri Serbestlik
Derecesi

Önem
Seviyesi

H5

Maddi Risk
Kadın 2,78

0,933 302 0,420
Erkek 2,70

Ürüne İlişkin Risk
Kadın 4,07

-0,132 305 0,553
Erkek 4,08

Alış Veriş Sürecine Yönelik Risk
Kadın 2,13

-0,629 307 0,621
Erkek 2,18

H6

Ürün ve Dağıtım Faydası
Kadın 4,05

-1,082 300 0,634
Erkek 4,13

Alış Veriş Süreci Faydası
Kadın 3,98

-0,018 310 0,605
Erkek 3,98

Tablo 6’dan görüldüğü üzere cinsiyete göre hem risk hem de faydaya ilişkin algılanan hiçbir boyut arasında 
anlamlı farklılıklar bulunamamıştır.

H7, H8, H9, H10, H11 ve H12 hipotezleri varyans analizi ile test edilmiştir. Sonuçlar özet şekilde Tablo 7’de olduğu 
gibidir:

Tablo 7. Demografik Özelliklere Göre Risk ve Fayda Algılamaları Arasındaki Farklılıklara Ait Varyans Analizleri 

Hipotez Risk/Fayda Boyutu Değişken F değeri Serbestlik 
Derecesi Önem Seviyesi

H7

Maddi Risk Yaş 2,432 3 0,065

Ürüne İlişkin Risk Yaş 0,293 3 0,831

Alışveriş Sürecine Yönelik Risk Yaş 1,853 3 0,138

H8

Ürün ve Dağıtım Faydası Yaş 1,939 3 0,123

Alışveriş Süreci Faydası Yaş 3,979 3 0,008

H9

Maddi Risk Eğitim 1.133 2 0,323

Ürüne İlişkin Risk Eğitim 0,269 2 0,746

Alışveriş Sürecine Yönelik Risk Eğitim 0,136 2 0,872

H10

Ürün ve Dağıtım Faydası Eğitim 0,887 2 0,413

Alışveriş Süreci Faydası Eğitim 0,441 2 0,644

H11

Maddi Risk Gelir 0,285 4 0,887

Ürüne İlişkin Risk Gelir 0,553 4 0,697

Alışveriş Sürecine Yönelik Risk Gelir 1,577 4 0,180

H12

Ürün ve Dağıtım Faydası Gelir 1,031 4 0,391

Alışveriş Süreci Faydası Gelir 0,312 4 0,870

Tablo 7 incelendiğinde, katılımcıların online alış-
veriş sürecinin kendisine yönelik algıladıkları fayda-
nın, yaş grupları itibari ile birinin diğerlerinden farklı 
olduğu görülmektedir. Farklılığın hangi gruptan kay-
naklandığını belirlemek üzere Tukey Hsd testi yapıl-
mış farklılığın 20-29 yaş grubu (x= 4.21) ile 40-49 yaş 
grubu (3,84) arasındaki farklılıktan kaynaklandığı gö-
rülmüştür (sig=0,025). Buna göre genç katılımcıların, 
orta yaş üstü katılımcılara göre, internetten alışveriş 
sürecini daha faydalı olarak algılamakta olduğu ifade 
edilebilir. Bunun dışında diğer demografik özellikler 

itibariyle katılımcıların online alışverişe yönelik risk ve 
fayda algılamaları arasında anlamlı farklık bulunama-
mıştır.

5. SONUÇ VE ÖNERİLER
Bu çalışmada, katılımcıların, online satın almadan 

algıladıkları risk ve fayda faktörlerini ortaya koymak 
için yapılan faktör analizi sonucunda risk faktörleri; 
maddi risk, ürüne ilişkin risk ve alışveriş sürecine yö-
nelik risk olmak üzere üç başlık altında; fayda faktörle-
ri ise ürün ve dağıtım faydası ve alışveriş süreci faydası 
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olmak üzere iki başlık altında toplanmıştır.

Katılımcıların online alışveriş yapma sıklığı ile cin-
siyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyleri arasında anlamlı 
bir ilişkinin olup olmadığı ki-kare analizi ile test edil-
miştir. Analiz sonucunda online alışveriş yapma sıklığı 
ile katılımcıların gelir düzeyleri arasında anlamlı bir 
ilişki olduğu anlaşılmaktadır. Gelir düzeyi arttıkça, on-
line satın alma sayısının da arttığı gözlenmiştir.

Katılımcıların cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyle-
rine göre online alışverişten algıladıkları risk ve fayda 
arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığına yönelik 
yapılan analiz sonucunda ise genç katılımcıların, orta 
yaş üstü katılımcılara göre, online alışveriş sürecini 
daha faydalı olarak algılamakta olduğu bulgusuna 
ulaşılmıştır. Bu durumun olası bir nedeni, internet 
deneyimine daha fazla sahip olan genç tüketicilerin 
teknolojiyi daha iyi kontrol edebildiklerinden online 
alışverişi daha güvenli bulmaları olabilir. Yine bir di-
ğer neden de genç tüketicilerin interneti daha fazla 
kullanarak, olası problemleri nasıl önleyeceklerini öğ-
renmesi ve bu durumun da güven artışına yol açma-
sı olabilir (Santana ve Loureiro, 2010). Güven online 
alışveriş için tüketicileri ikna etmede oldukça önemli 
bir role sahiptir.

Yapılan çalışmada cinsiyet ve eğitim düzeyinin 
katılımcıların online alışverişten algıladıkları risk, 
fayda ve online alışveriş sıklığı üzerinde bir etkisi bu-
lunmamıştır. Cinsiyet açısından bu çalışma bulgusu-
nu destekleyen çok sayıda çalışma vardır. Örneğin, 
Goldsmith ve Flynn (2004) ve Dillon ve Reif (2004) de 
yaptıkları çalışmada cinsiyetin online alışveriş yapma 
kararını etkileyen bir değişken olmadığını bulmuşlar-
dır. Yine çok sayıdaki pazarlama araştırması gelecekte 
online alışveriş açısından kadınlar ve erkekler arasın-

da hiçbir fark olmayacağını ileri sürmüştür (Tariq ve 
Eddaoudi, 2009). 

Online alışveriş davranışı geleneksel alışverişten 
farklı olduğundan, online alışveriş davranışlarını anla-
mak için daha fazla çalışma gereklidir. Buna ek olarak, 
online alışveriş üzerindeki mevcut çalışmaların çoğu 
sadece tüketicilerin satın alma niyetlerini araştırmış 
ve online alışverişte karşılaşılan sorunlara net bir çö-
züm sunmamıştır (Wang vd., 2007). E-ticaretin aşırı 
büyümesine ve online alışveriş yapan tüketicilerin 
hızla artmasına rağmen, tüketicilerin online ortam-
larda satın alma kararlarını nasıl aldıkları konusu çok 
az bilinmektedir. Buna ek olarak, birçok insan online 
alışveriş yaptığında hala hayal kırıklığı yaşamakta ve 
bu nedenle online alışveriş yapmaya tereddüt etmek-
tedir. Bunun yanında, işletmelerin, tüketicilerin online 
satın almayı erteleme davranışlarının ve online satın 
alma konusundaki tereddütlerinin altında yatan ne-
denleri incelemeleri zorunludur.

Araştırma, yukarıda belirtilen katkılarının yanı sıra 
bazı kısıtlamaları da içerisinde barındırmaktadır. Çalış-
ma, zaman ve maliyet kısıtlamasından dolayı sadece 
Trakya Bölgesinde yer alan üniversitelerdeki öğretim 
elemanları ile gerçekleştirilmiştir. Bunun nedeni, eği-
tim düzeyi yüksek (en az lisans mezunu) ve nispeten 
daha homojen bir örnek olan öğretim elemanlarının 
online alışveriş davranışlarının farklılık gösterip gös-
termeyeceğinin belirlenmek istenmesidir. Gelecekte 
yapılacak çalışmalarda, Türkiye’deki diğer üniversi-
telerdeki öğretim elemanları ya da diğer üniversite 
çalışanları dahil edilerek araştırmanın kapsamı geniş-
letilebilir. 
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