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Ozet

Teknoloji ve internetin kullaniminin hizla yayildig: giiniimiizde kisiler ve
kurumlar arasindaki iletisimde biiyiik oranda sanal medyaya kaymistir.
Sanal ortamin bilgisayar ekranlarindan mobil ekranlara kaymasi markalara
ayn1 anda farkli kanallardan -ve ekranlardan- ayni kullaniciya ulagma
firsati vermis ve kisitlamalar1 azaltmistir. Ayni sekilde tiiketici
aligkanliklari, markalara kullanimlar1 hakkinda ¢ok biiyiik oranda bilgi ile
donatmistir. Bu bilgi, kullanicilarin aligveris deneyimini de kokiinden
degistirmeye baglamistir. Bu arastirmada; internet {izerinden satis yapan
sitelerde tiiketicilerin aligveris yapma nedenlerinin arastirilmasi
amaclanmistir. Bu arastirmada anket yontemi kullanilmigtir. Arastirma
sonunda elde edilen sonuglarin ortaya konulmasiyla internet miisterisinin
aligveris davranislarina etki eden faktorlerin neler oldugu belirlenmesi
amaclanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Internet, Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Online
Aligveris

Changing Shopping Habits of Consumer (Online Shopiing)

In the time of today, while the usage of technology and internet is vastly
growing, the communications among people to people or people to
companies have also moved towards online media. Plus, the movement of
online media from computer screens towards mobile screens have created
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the chance for the companies to reach their consumers from different
screens and channels simultaneously, thus reduced the limitations.
Besides, the consumer habits are learned, experienced and researched by
brands and a vast amount of information has been gathered. In this
research, the reasons and motivations of consumers towards and during
online shopping are aimed to be found. By the results taken from this
research, it is aimed to understand better the factors that affect the online
shopping consumers.

Keywords: Internet, Consumer, Consumer Behavior, Online Shopping

1. GIRIS

Modernlesme siireciyle beraber, toplumsal yapiya ve kiiltiire gore degisen
bir sekilde; toplumlarda tiikketim bilinci de degisti. Tiiketim sadece iiriin ve
hizmet kullanimindan c¢ikip toplumsal kimligi, prestiji belirleyen ve
gosteren etmenlerin de bagi haline geldi. Boylelikle; tiiketim olgusu,
ekonomik bir olgu olmay1 asip sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu haline
geldi. Dahasi, bu kiiltiirle dogan yeni kusaklar, bunu giderek daha
igsellestirdi ve tiiketim kiiltiiriinlin sagladig1 cesitli olanaklar1 kendi
benliklerini olusturmak i¢in kullandi, ve kullanmaya devam ediyor.
Olusan tiiketim bilinci ile; segmentasyon ve tiiketiciye ulagim yollart gibi
pazarlama etkinlikleri de markalar ve isletmeler i¢in ¢ok daha biiyiik
onemler kazandi.

Bir diger yandan, hizla degisen ve gelisen teknoloji ve buna bagl olarak
yayginlasan internet aligkanliklarin hizla degismesine ve evrilmesine yol
actl. Buna ornek olarak; yaklasik 20 yil 6ncesinde cep telefonlar1 sadece
iletisim araci olarak kullanilirken bugiin cebimizde tasidigimiz bilgisayar,
kitap, dergi haline geldi. Sosyal medya vasitasiyla insanlar kimin o anda
nerede oldugunu, ne yaptigini izlemeye; kendi faaliyetlerini genis kitlelere
yine sosyal medya aracilifiyla duyurmaya basladi, dahasi bunu
igsellestirdi. Giiniimiizde kisilerin diger kisilerle etkilesimleri ¢cogunlukla
sanal bir sekilde, sosyal aglar, video paylasim siteleri veya cevrimici
uygulamalar ve bunlarin araci olarak akilli telefon ve tabletler yoluyla
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olusmaktadir. Bugiin, sabah kahvaltisim1 ederken heniiz telefonundaki
cesitli uygulamalarin bir kismim1 ¢oktan agmamis birini bulmak hayli
zordur.

Gecmisin genellikle yiiz yiize ve yazili sisteme dayanan aligveris sekli
giinimiizde giderek artan bir bigimde elektronik hale gelmektedir. Yeni
bir dagitim kanali olarak internet iizerinden aligveris tiiketicilere uzaktan
aligveris ve Odeme imkani sunmaktadir. Tiiketicilerin aligveris ig¢in
magazaya kadar gitmelerine gerek kalmadan; evlerinden, isyerlerinden
ihtiya¢c duyduklar iirlin ve hizmetleri satin almalarina imkan taniyan
online aligveris ¢esitli imkanlar ve kolayliklar sunmaktadir. Son yillarda
online aligveris yapan tiiketici sayisinin artmasi agisindan arastirma onem
tagimaktadir. Tabi bunda en biiyiikk etmenlerden biri de internet
kullaniminin yayginlagsmasi ve hatta toplumun ¢ogunlugunun cebinde
bulunacak diizeyde erisilebilir olmasinda; ve internet ortamindaki
tiketimin gilivenilir hale getirilmesi ve benzeri kullanici deneyimini
tyilestirmeye yonelik ¢ok yogun datalar toplanarak ¢ok biiylik yenilikler
olusturulmasidir.

Bu gelismelerin 15181nda, yeni pazarlama ve satis yontemleri ve kanallar
olarak online aligveris kavrami olusmustur. Bu yeni ortam; hem pazarlama
diinyasint hem de tiiketicilerin tliketim alisgkanliklarini degistirmis bir
olgudur. Bu arastirma igerisinde, dncelikle tiiketici davraniglari ve online
aligveris kavramlar1 incelenecektir. Bu inceleme esnasinda tiiketici
davranig modelleri, agiklayici ve ¢agdas davranis modelleri incelenecek,
ardindan tiiketicilerin davramiglarini etkileyen faktorler incelenecek,
sonrasinda internet ve online aligveris hakkinda bilgi olusturulmasinin
ardindan 500 kisiye uygulanan bir anket ve onun sonuglariyla sunulan
varsayimlar degerlendirilecektir. Bu anket, davranis ve ozellikle glivenlik
algisina dayandirilarak olusturulmus ve internet ortami {izerinden
kullanicilara sunulmustur. Sonrasinda da SPSS iizerinden alinan frekans
ve ki-kare test analizleri ile calisma sonuglandirilmistir.
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2. TUKETICILERIN DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN
DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografik faktorler de tipki psikolojik faktorler gibi, kisiden kisiye
degiskenlik gosteren ve bireyin davranislarini etkileyen faktorlerdir.
Ornegin kisinin yas aralig1, o kisinin hangi tarz {iriinlere ve onlarin hangi
stillerine yonelecegini; cinsiyeti hangi iirlinlere yonelecegini belirleyen
oldukea etkili etmenlerdir. Bu durum, gelir ve egitim durumuna gore de
farkliliklar gosterecek; egitim durumu farkli ki insanin farkli tirtinlere
farkli sebeplere yoneliyor olmasi ger¢eklesmektedir.

2.1. Yas

Yas, yukarida da kisaca deginildigi gibi, bireyin tiikketim davraniglarinda,
neyi sececegine ait ¢ok biiyiik bir ermendir. Kisiler giidiilenmeyle tiikketim
asamalarini baglatirlar, ancak farkli yas araliklarinda farkli ihtiyaglar bas
gostermekte, farkli ihtiyaclar ve farkli stiller daha biiylik ©nem
kazanmaktadir. Insanlarm  ihtiyaglarii  belirlemesi, satin alma
davraniglarinin aldigi bigimler ve ihtiyaglarin hangilerinin 6n plana
cikarken hangilerinin geri planda kalacagi yas araliklaria gore olusmakta;
belirli bir ihtiyac1 karsilamak i¢in gereken iiriin se¢iminde ise yasla
degisen istekleri ve ihtiyaclar etkili olmaktadir. Ornegin; 5-10 yas arast
kiz ¢ocuklari i¢in tercih edilen ayakkabi diiz ve ortopedik iken; 25-30
yaglarindaki bir bayan i¢in tercih edilebilecek bir ayakkabi topuklu
ayakkabi olabilmektedir.

Tiirkiye, geng niifusu yogun olan bir ilkedir; 35 yasina kadar olan bireyler,
toplam niifusun 59,35%ini olusturmaktadir. TUIK’in tablolarina gére,
Tiirkiye’nin medyan yas1 29,6°dir. (TUIK, Genel Niifus Sayimlar1 2011)
Dolayisiyla, Tiirkiye piyasasinda gerek halkla iliskilerde gerekse
pazarlama alaninda basarili olabilmek i¢in bu degeri géz oniine alip bu
degerlere gore stratejiler olusturulmalidir. Ciinkii  yas gruplar;
tiiketicilerin {irtin tercih devamliligini ve imajimi etkileyen onemli bir
unsurdur. Yani, kisinin igerisinde bulundugu yas doneminin, onun ne
modellere, hangi imajlara, hangi {irlinlere yonelecegi konusunda biiyiik
etkisi bulunmaktadir. Ayrica, yas, niifusu alt kiiltiirlere bolen bir etmendir
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ve pazarlamada gerek mamul gerekse fiyat tutundurma islemleri, alt
kiiltiirlerin 6zelliklerine gore organize edilmektedir. Yapilan ¢alismalara
gore, tiikketici pazarmin yas demografisine gore boliimlendirilmesi, ihtiyac,
egilimler, tutumlar ve c¢esitli psikolojik ve sosyal degerlerin
belirlenebilmesi agisindan biiylik 6nem arz etmekte, bunun nedeni ise,
kisilerin tiim psikolojik, sosyal, ekonomik ve fiziksel 6zelliklerinin yagsla
beraber degisiyor olmasidir (Cakmak, 2004: 5). Buda tiiketicinin
davranislarin1 6nemli derecede etkilemektedir.

2.2. Cinsiyet

Bireylerin tiiketim davranislarini etkileyen faktorler arasinda cinsiyetin de
bliyiik bir 6nemi vardir. Bireyler, hem cinsiyetleri dolayisiyla kendilerinde
olusan psikolojik ihtiyaclara hem de toplumun deger yargilar igerisinde
cinsiyetlere yonelik O6zelliklerin var olmasiyla hareket ederek bunlara
uygun sekilde tiiketim bilinci gelistirmektedirler. Baz1 iirlinler yalnizca
kadin grubu, bazi iirlinler ise yalnizca erkek grubu tarafindan satin
almmaktadir. Ornegin; makyaj iiriinleri biiyiik ¢ogunlukla kadinlar
tarafindan satin alinan bir iirlindiir. Ayrica, her iki cinsiyet grubu
tarafindan alinan triinlerin farkli 6zellikleri farkli cinsiyet gurundaki
kisiler i¢in belirleyici olabilmektedir. Ornegin; bir araba satin alirken bir
kadin i¢in rengi daha 6nemli bir belirleyici unsur olabilirken erken i¢in
beygir giicii daha biiyiik 6nem tastyabilmektedir.

Bu degiskenler, pazarlamacilar icin de Onemli bir bilgidir ¢ilinki
mesajlarini iletirken hedef kitlenin daha ¢ok maruz kalabilecegi yollart
secmeleri, mesajlarini iletebilmeleri icin daha etkili olmaktadir. Ornegin,
bir genglik dergisi i¢erisinde yer alan ¢ocuk bezi reklami ¢ok biiyiik oranda
hedef kitlesine ulasamayacaktir. Ote yandan, ayni ¢ocuk bezi reklaminin
gilin igerisindeki kadin programlar1 arasinda yer almasi hedef kitleye
ulagabilmesini ¢ok daha biiyiik oranda saglayacaktir.

Dittmar, triinleri kendi iglerinde belli basli baz1 6zelliklere gore ayirmisg
ve lrlin gruplari ve cinsiyetler arasinda bir iliski olup olmadigini
denetlemistir. Bu ¢alismanin sonucunda gergekten de bu {iriin gruplarinin
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satin alinmasiyla bireylerin cinsiyet farkliliklar1 arasinda bir baglanti
oldugunu tespit etmistir. Kadinlarda, genel olarak duygusal olarak
giidiilenme yasamakta, duygusal agilardan kendilerini iyi hissetmelerini
saglayan ve sosyal hayatlar1 igerisindeki iliskilerini sembolize eden
tiriinlere dogru bir yonelim olusmaktayken; erkeklerdeki yonelim daha ¢ok
aktivite bazli, pratik kullanimi olan ve kendilerini ifade edecegini
diisiindiikleri iiriinlere dogru olmaktadir (Orhan, 2002: 25-26). Bunun yant1
sira, son zamanlarda erkek ve kadinlar {izerinde yapilan arastirmalar; iki
cinsiyet arasindaki ayrimin kapanmaya basladigini, bunun da en biiyiik
sebebinin; kadinlarin da agirlikli olarak c¢alisma hayatina girmesiyle,
oncesinde var olan “yuva yapic1” sosyal statiisiiniin yikilmaya baslamasi,
erkeklerin de; daha 6ncelerin “kadin isi” olarak goriilen ev ve cocuk bakim
islerinde daha biiyilk yogunlukla gorev almaya baslamalar
gosterilmektedir (Odabas1 & Baris, 2003: 260).

Bu durumda; niifusun cinsiyet dagilimi da oOzellikle pazarlamalarini
etkileyen bir unsur olacaktir. Sonugcta, cinsiyet kavramlar1 ve tercihleri
biliyiik oranda biyolojik yatkinliktan c¢ok toplumsal kiiltiir vasitasiyla
bireylerde olusmakta ve yerlesmektedir (Zorlu, 2002: 17). Bu yiizden
bireylerin cinsiyet farkliliklarinin aligveris aliskanliklarinda etkili oldugu
kadar toplumsal kiiltiirleride 6nemlidir.

2.3.  Meslek ve Egitim Durumu

Cesitli  meslek gruplari, g¢esitli  {riinlerin =~ kullanimina  sebep
olusturmaktadir. Bir kisinin meslegi, yaptig1 is dolayisiyla kullandigi
iirlinler, i¢erisinde bulundugu toplum simifi vs. ayrim gostermekte, birey
de bu igerisinde bulundugu toplum alt birimlerine gére hareket etmektedir.
Ornegin; bir ev hanimiyla bir genel miidiiriin ayn1 giyim ve ayakkabi
cesitlerine sahip olmalari ¢ok fazla karsilasilmayan bir durumdur.

Beyaz yaka olarak tabir edilen yiiksek egitim diizeyine sahip, bilgi
birikimleriyle hizmet veren bireylerin pazar icerisinde yeni bir {istiin giic
oldugu sdylenebilmektedir. Bu bireylerin gelir diizeyleri de toplumun
geneline oranla daha yiiksektedir. Dolayisiyla; satin aldiklart ve
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tikettikleri triinlerden beklentileri de benzer oranda farkli olmakta;
markalarin da bu tiiketiciye erisebilmeleri i¢in bu ihtiyaglar1 karsilayabilir
durumda olmalan gerekmektedir (Koseoglu, 2002: 101).

Meslekle ayni sekilde; egitim oranindaki artis da yine bireylerin istek ve
ihtiyaglarinda bir degisim ve farklilagmaya neden olmaktadir. Egitim
diizeyindeki artig bireyin algisin1 ve kiiltiiriinii etkilemekte, farkli bakis
acilari, farkli bilgi birikimi ve farkli anlayiglarin gelisimine olanak
saglamakta ve tiikketim bilincini pozitif yonde gelistirmektedir.

Edinilen bu farkli anlayislar, alg1 ve olusan 6zgiiven ile, bireyler isteklerini
daha rahatlikla dile getirebilmekte, herhangi bir olumsuzlukla
karsilagmalar1 halinde haklarin1 arayabilmelerine sebep olmustur. Ayrica,
bireyin ilgisini ¢eken iiriinler de daha kaliteli, kullanisli ve karmasik
iiriinler olmakta, bir diger yandan bir olumsuzluk durumunda kolaylikla
onun yerine farkl: bir iirlin veya marka koyabilmektedir (Kdseoglu, 2002:
102). Tiirkiye’de niifusun son bitirilen 6gretim kurumuna orani asagidaki
gibidir.

2.4. Medeni Durumu

Medeni durum da tiiketici davranis ve aligkanliklarini etkileyen onemli
faktorlerden biridir. Medeni durumu bekar olan kimseler tiiketim
harcamalarin1 daha ¢ok temel gereksinimler yerine kisisel zevklerine gore
ayarlarken, medeni durumu evli olan kimselerde temel gereksinimler ve
sorumluluklar 6nem kazanmaktadir. Evlilik igerisinde ¢ocuk olgusu
olusmakta, birikim yapmak 6nem kazanmakta, ayrica kisiler yas aldikc¢a
aile igerisindeki statiileri de degismektedir.

2.5. Gelir diizeyi

Gelir diizeyi de yine tiiketici davranig ve aligkanliklarini degistiren 6nemli
demografik olgulardan birisidir. Tiiketicilerin net geliri, onlarin satin alma
giiclinii gostermektedir. Kisinin fiziksel ve barinma ihtiyaglari gibi zorunlu
ihtiyaglarim1 karsiladiktan sonra elinde kalan gelir, “istege bagli gelir”
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seklinde tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri kendi istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda istedigi kullanma hakkina sahiptir (Koseoglu, 2002: 103).

Kisinin gelir durumu, gelirinin istikrari, ne zaman ele geciyor oldugu, borg
durumu ve kisinin kurdugu harcama tasarruf dengesi; o kisinin iiriin ve
marka se¢imi ve satin alma kararindaki énemli etmenlerdir. Yoksullar,
ortalama gelir altinda gelir elde edenler, ortalama gelirin iizerinde gelir
elde edenler, iist gelir grubu olmak seklinde yapilan ayrim; tiiketicilerin
istege bagli harcama giiciine dayali olarak gruplandirilmistir. Diinya
niifusun biiyiik cogunlugu ilk iki grupta yer almaktadir. Bir diger yandan,
gelir diizeyi diistik kimseler; zorunlu harcamalardan gelir diizeyi yiiksek
kisilere oranla daha fazla etkilenmekte; gelir diizeyi yiiksek kesimin
kendilerini smirlama gereksiniminin daha diisiik oranda oldugu
goriilmektedir. Gelir diizeyine etki eden en biiylik faktorlerden biri ise;
bireyin 6grenim diizeyi olmaktadir (Babekoglu, 2000: 108).

3. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI

Online ticaret icin simdiye kadar gesitli tanimlamalar kullanilmistir ve
online ticaretin tanimlandirilmasi agisindan farkli goriisler mevcuttur. Bu
durum, online ticaret kavraminin kolaylikla tanimlanabilmesini zorlagtiran
bir unsurdur.

Bu zorluklarin temelinde, online ticaret simrlarinin belirsizligi
yatmaktadir; fakat bu tek sebep degildir. Iletisim teknolojilerindeki hizli
degisim ve doniisiimler, bu degisikliklerin online ticaret alaninda biiyiik
yenilikler doguruyor olmasi ve bu yeniliklerin siirekliligi sonucunda
yapilan tanmimlar zamanla gecerliligini yitirmekte veya yetersiz
kalmaktadir.

Online aligveris icin agagidaki kurumlarin yaptig1 tanimlar bu sekildedir.
(Korkmaz, 2004:7; Canpolat, 2001:3):
e WTO (Diinya Ticaret Orgiitii); mal ve hizmetlerin {iretim,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglart
tizerinden yapilmasidir.
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e OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati);
sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin iglenmesi
ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari ilgilendiren
tiim ticari islemlerdir.

e 26 UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Uluslar Aras1 Ticaret
Kanunu Komisyonu); is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin
yuriitilmesi i¢in  yapilanmig ve yapilanmamis is
bilgilerinin, treticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlan ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar tizerinden
paylasilmasidir.

e ETTK (Tirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu);
bireyler ve kurumlari, agik ag ortaminda (internet) ya da
sinirlt sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag
ortamlarinda (intranet) yazi, ses, goriintii seklindeki sayisal
bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline
dayanan ve bir deger yaratmay1 amaglayan ticari islemlerin
tiimiinii ifade etmektedir.

Cok genel bir sekilde elektronik ticaretin tasviri, tiim ticari iligkileri online
olarak internet iizerinden olusturmak, yonetmek ve gelistirmek denebilir
(Kienan, 2002: 4).

Internetin yaygimlasmasi; birgok sirketin ticaret islemlerini; gerek girdi
alim satimi, gerek pazarlama iglemleri olsun her tiirlii ticaret islemini;
dijital ortamda internet aracilifiyla yapmasina olanak saglamistir.
Ozellikle internet teknolojilerini yogunlukla kullanan iilkelerde (&rnegin
Batt Avrupa iilkeleri) bu daha da yogun bir sekilde kendini
gostermektedir.

Paranin icat edildigi zamanlardan Oncesinde, aligveris takas usuliiyle
yapilan bir islem olmaktaydi. Hi¢bir iiriin i¢in tam bir deger bigilmemekte,
triinlerin degis tokus edilmesi tamamen alis veris yapan taraflarin
inisiyatifine ve ihtiya¢ oranina bagl olarak degismekteydi. Paranin icadi
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bu degerleri bir standart igerisine sokmustur ve aligverise bir bagka boyut
kazandirmistir. Zaman igerisinde teknolojik, sosyolojik ve psikolojik;
toplumlardaki tiim gelisimler ve degisimler ticaretin isleyisinde de
dogrudan etkili olmuslardir. Oyle ki, zamanla alisveris yalnizca fizyolojik
ihtiyaclarin giderilmesi i¢in yapilan aligveris kavramindan ¢ikmais; bireyler
icin “ olmazsa olmaz” seklinde goriilen, stres atma araci olarak bas
gostermis, insanlarin ihtiyaglar biiylik degisiklikler gostermistir. (Kirim,
2007: 23-25).

Bireylerin internet kullanimlari yogunlastikca, giinliilk hayatlarindaki
bilgisayar, mobil ara¢ kullanimlar1 da artmakta ve bunun sonucunda
bireylerin dijital ayak izleri olusmakta, yogunlasmaktadir. Internet
ortaminda kaydedilen metinlerin, igeriklerin, bilgilerin varligi, iletimi ve
depolanmasi arttikca ayni zamanda ekonomik ve toplumsal refah da bu
durumdan artig gosterecektir. Online aligverigin bunun olusmasindaki yeri,
elektronik ticaret vasitasiyla var olan ticaret potansiyelinin asilarak
ticaretin ¢ok daha genis alan ve Kkitlelere ulasarak yapilabilmesi,
tiikketicilerinse ¢cok daha genis bir se¢im yelpazesine sahip olmalari, daha
az kaynak harcayarak istedikleri liriine ulasma imkani, olacaktir.

4. ONLINE ALISVERISTE TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINE ARASTIRMA VE DEGERLENDIRMESI

4.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada; literatiir ve onceki benzer arastirmalarin incelenmesinin

ardindan, 500 kisiye internet {izerinden uygulanan; asagida sorulari

verilmis olan anket sistemi kullanilmistir.

Aragtirma olusturulurken rasgele olarak secilen 500 kisinin yanitlarindan
faydalanilmis, deneklere internet ortami iizerinden, online anket yoluyla
ve mailing uygulamalariyla ulagilmistir. Bu aragtirmanin yanit bulmaya
calistig1 sorular su sekildedir:
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Tiiketici online aligverisi neden tercih ediyor?
Tiiketicilerin yeni aligveris aligkanlig1 haline gelen online
aligverigin tercih nedeni, nasil algilandig1 ve satin alma
davranigini nasil etkiledigi.

Tiiketicilerin online aligveris yapacaklari site seciminde
dikkat ettigi kriterler nelerdir?

Tiiketicilerin en fazla hangi sektdrden aligveris yaptiklari?
Tiiketicilerin online aligverise bakis acis1 nasildir?

En fazla hangi sektorden aligveris ettikleri?

4.2. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
Bu arastirmada yapilmis olan varsayimlar su sekildedir:

1.

Online aligveris daha giivenli oldugu i¢in tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir

Online aligverisin giivenli olup olmamasi siteye ve sartlara
baglidir.

Online aligverigsin tercih nedeni zamandan tasarruf
etmektir.

Egitim diizeyi yiiksek bireyler online aligverisi daha
giivenli bulmaktadirlar.

Internetten en cok tekstil sektoriinde alisveris
yapilmaktadir.

Online aligverisi erkeklere oranla kadinlar daha giivenli
bulmaktadirlar.

Online aligveriste kisinin onceki deneyimleri gelecekteki
online aligveris sitesi se¢imini etkiler.

Online aligveriste miisteri yorumlari herkes i¢in 6nemlidir.

Asagidaki analizde yapilan varsayimlarin dogruluklar1 ve yanit aranan
sorularm yanitlar1 goriilmektedir.
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43. FREKANS ANALIZI
Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Degiskenleri Icin Frekans ve Yiizde

Degerleri
Say1 Yiizde %
Kadin 236 47,2
Cinsiyet Erkek 264 52,8
Toplam 500 100,0
18-25 138 27,6
26-35 189 37,8
36-45 103 20,6
Y as
46-55 40 8,0
56 ve lizeri 30 6,0
Toplam 500 100,0
Lise 217 434
Universite 203 40,6
Egitim Durumu [Yiiksek Lisans 46 9,2
Doktora 34 6,8
Toplam 500 100,0

Yukaridaki tabloda gorildiigii gibi, orneklem grubunu olusturan
katilimcilarin 264’14 (%52,7) kadin; 236’s1 (%47,2) erkek olmak iizere
toplam 500 katilime1 bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %37,8°1 26-
35 yas arast, %27,6’s1 18-25 arast, %20,3’s1 36-45 yas arasi, %8,0°1 46-55
yas arast ve %6,0°1 56 ya ve iizeri katilimcidan olugsmaktadir. Genel olarak
internet kullanicilarin gen¢ niifusta daha yaygin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %43,4’ii Lise mezunu, %40,6’s1 Universite mezunu oldugu
bulunmustur.
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Tablo 2: Katilimcilarin Internetten alisveris yapma sikligi

Gruplar f % Gec. % Yig. %
'Y1lda 1-2 defa 125 25,0 25,0 25,0
2-3 ayda bir kere 136 27,2 27,2 52,2
Ayda bir kere 94 18.8 18,8 71,0
Ayda 2 defadan fazla 124 24,8 24,8 95.8
Haftada 1 kere 21 4,2 4,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 2’de, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin internetten aligveris
yapma sikligin1 gostermektedir. Buna gore arastirmada yer alanlarin
%27,2’si ayda 2-3 kere, %25,0’1 yilda 1-2 defa, %24,8’1 ayda 2 defandan
fazla, %18,8’1 ayda bir kere ve %4,2’si haftada 1 kere online aligveris

yaptig1 saptanmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Internet Alisverisine harcadiklar: aylik miktar

Gruplar F % Gec. % Yig. %
100 TL den az 415 83,0 83.0 83,0
100-300 TL 64 12,8 12,8 95,8
arasi
301-600  TL 21 472 472 100,0
arasi
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 3’de, Orneklem grubunu olusturan katilimeilarin internetten
aligverisine harcadiklari aylik miktar1 gostermektedir. Buna gore
arastirmada yer alanlarin %83,0’1 aylik 100TL den az, 9%12,8’1 100-300
TL aras1 ve %4,2’si 301-600TL aras1 aylik online aligverise harcadigi

saptanmistir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Alisveris yaptiklar: e-ticaret sitesini ogrenme

kanall
Gruplar 1 % |Gec. %|Y18. %
TV, Radyo Reklamlari 150130,0 | 30,0 | 30,0
Internet Reklamlart 70 (14,0 | 14,0 | 44,0
Arama Motorlari 225145,0 | 45,0 | 89,0
Arkadas ve Tanidiklar Vasitasiyla|55 | 11,0 | 11,0 |100,0
Toplam 500 {100,0| 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 4°da, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin aligveris yaptiklar
e-ticaret sitesini 6grenme kanalin1 gostermektedir. Buna gore aragtirmada

yer alanlarin %45,0’1 arama motorlari, %30,0’1 TV, radyo reklamlari,

%14,0’1 internet reklamlar1 ve %11,0’1 arkadas ve tanidiklar vasitasiyla

aligveris yaptiklari e-ticaret sitesine ulastiklar1 saptanmaistir.

Tablo 5: Katilimcilarin en ¢ok kullanilan alisveriy sitesi hakkinda

diistinceleri
Gruplar F % Gec. % Yig. %
Hepsiburada 65 13,0 13,0 13,0
Markafoni 64 12,8 12,8 25,8
Sahibinden 47 9.4 9.4 35,2
Gittigidiyor 47 9,4 9,4 44,6
N11 36 7,2 7,2 51,8
Teknosa 38 7,6 7,6 59,4
Trendyol 22 4.4 4.4 63,8
Limango 14 2,8 2,8 66,6
Hizhal 9 1,8 1,8 68,4
Istanbulbilisim 18 3,6 3,6 72,0
Sanalpazar 25 5,0 5,0 77,0
Kitapyurdu 35 7,0 7,0 84,0
Yemeksepeti 45 9,0 9,0 93,0
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Ciceksepeti 24 4.8 4.8 97,8
Diger 11 2,2 2,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 5°de gosterildigi lizere, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin
en ¢ok kullanilan aligveris sitesi hakkinda diisiincelerini gostermektedir.
Yapilan degerlendirmeye gore katilimcilarim %13,0’1 “’Hepsiburada’’,
%12,8’1 “’Markafoni’’, %9,4’ii ‘’Sahibinden’’ ve yine ayni oranlar
“@Gittigidiyor™ sitesinin en ¢ok kullandigi anlasilmistir. Genel olarak
bakildiginda {iriin yelpazesi genis olan sitelerin dogal olarak daha fazla
kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Internet Alisverisin hep ayni siteleri tercih etme

Dagilimi
Gruplar f % Gec. % Yig. %
Evet 447 89,4 89,4 89,4
Hayir 53 10,6 10,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 6’da,mkatilimcilarin internet aligverislerinde ayni siteyi hep tercih
etme dagiliminm gostermektedir. Katilimcilarin %89,4’1 online alisveris
icin hep aynu siteyi tercih ederken, %10,6’s1 hep ayni siteyi tercih etmedigi
saptanmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Online Alisverisi tercih etme nedenleri

Gruplar f % Gec. % Yig. %
Geleneksel  aligveris
i¢in zamanimin| 235 47,0 47,0 47,0
olmamasi
Internette daha gok| 28,0 28,0 75,0
secenegimin olmasi
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Internette liriinleri
indirimli  ve  diisiik 60 12,0 12,0 87,0
fiyath buldugum i¢in
Uriinii internet disinda
bulamadigim i¢in
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

65 13,0 13,0 100,0

Tablo 7’de, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris
tercih etme nedenlerinin dagilimini géstermektedir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin %47,0’1 geleneksel aliveris i¢in zamanin olmamasi, %28,0’1
internette daha ¢ok secenegin olmasi, %13,0’1 {lriini internet disinda
bulamadigr ve %12,0’1 internette iriinleri indirimli ve diisiik fiyata
buldugu i¢in online aligverise yoneldigini saptanmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Internet alisverisinde kullanilan 6deme yontemi

tercihi
Gruplar f % Gec. % Yig. %
Kredi Kart1 248 49,6 49,6 49,6
Kapida 252 50,4 50,4 100,0
Odeme
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 8’te, orneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris
tercih ettikleri 6deme yonteminin dagilimini gostermektedir. Buna gore
katilimcilarin %50,4’1 kapida 6deme yontemini tercih ederken %49,6’s1
kredi kart1 ile 6deme yontemini tercih etmektedir.
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Yizd %

Giyim egyasi ve Kozmetik, Ev aksesuarlari,  Teknolojik Ulagim, Kirtasiye
aksesuarlarn  temizlik, kisisel mobilya, beyaz trtinler, rezervasyon, Uurlinleri, kitap
bakim riinleri esya elektronik bilet Vb.
aletler

internette En Cok Tercih Edilen Uriinler

M Evet M Hayir

Sekil 1: Katilimcilarin Internette Tercih Ettikleri Uriinlerin Dagilimi

Sekil 1°de arastirmaya katilan internet kullanicilarinin, daha ¢ok hangi
uriinleri online aligveriste tercih ettigini gostermektedir. Buna gore
arastirmaya katilan katilimcilarm %85,2’si giyim esyast ve aksesuarlari
tercih ettigi saptanmistir. Online aligveriste ikinci en ¢ok tercih edilen {iriin
grubu teknolojik Triinler ve elektronik aletler olarak saptanmistir,
katilimcilarin %62,4°1 online aligveriste teknolojik iiriinler ve elektronik
aletleri tercih etmektedir. Diger yandan katilimcilarin %51,2’s1 kozmetik,
temizlik, kisisel iiriinleri almay1 tercih etmektedir. Online aligveriste diger
iirlin gruplarina gore ulasim, rezervasyon bilet ile kirtasiye iirtinleri, kitap
vb. daha az tercih edilmektedir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Online alisveris sitelerindeki giivenlik konusunda

diistinceleri
Gruplar f % Gec. % Yig. %
Giiven  duymam igin
tanidiklarimin daha oOnce 95 19,0 19,0 19.0

aligveris yapmis ve sorun
yasamamis olmas1 gerekir.
Daha  once  aligveris
yapmis ve sorun| 115 23,0 23,0 42.0
yasamamis olmam gerekir

Kapida o6deme kolayligi

sunan internet sitelerine| 210 42,0 42,0 84,0
daha ¢ok giivenirim

Internetten aligveriste

giivenlik konusunda her| 50 10,0 10,0 94,0
zaman endise yasarim.

Internetten aligveriste

giivenlik konusunda| 30 6,0 6,0 100,0
sikintim yok.

Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Y1gin

Tablo 9’da, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris
sitelerindeki ~ gilivenlik ~ konusunda  diisiincelerinin  dagilimini
gostermektedir. Buna gore katilimeilarin %42,0°1 kapida 6deme kolayligi
sunan internet sitelerine daha ¢ok giivendigi saptanmistir. Bu noktada
kapida 6deme segenegi sunan internet siteleri avantaj yakalamis olsa da
taksit imkani i¢in kredi kartt kullanimi gerektigi dikkate alinmalidir.
Nitekim bu tabloda kredi kart1 kullanic1 sayis1 kapida 6deme yapanlara ¢ok
yakindir. Diger yandan katilimcilarin %23,0°1 daha 6nce aligveris yapmis
ve sorun yagamamis olmasi ilgili siteye olan giiveni artiran ikinci en biiytlik
neden olarak goriilmektedir. Katilimeilarin %19,0°1 siteye giiven duymast
icin tanidiklarinin daha Once aligveris yapmis ve sorun yasamamis
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olmamasi gerektigini belirmistir. Katilimcilarin %10,0’1 tiim online
aligveriglerinde gilivenlik konusunda her zaman endise yasadig
saptanmistir.

Kaliteli tirtin fotograflar i7%
indirim kuponlari ve firsatlan ,7%
Hizli Teslimat ﬁ/c
Satis sonrasi hizmet kalitesi
Kapida 6deme kolayhgi

Daha once aligveris yapmis ve sorun yagamamis olmam ﬁ

Ucretsiz Kargo

internetten alisveriste satin almakararini
etkileyenler

Uygun Fiyat
0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 35,0%
Yizde%
Sekil 2: Kattlimcilarin Online alisveriste satin alimlarint etkileyen
unsurlarin dagilimt

Sekil 2’de arastirmaya katilanlarin online aligveris yaparken satin alma ve
tercihlerini etkileyen nedenleri gostermektedir. Buna gore arastirmaya
katilanlarm %32,9 gibi cogunlugu internet alisverisinde uygun fiyatin satin
alimlarinda en etkili unsur oldugu saptanmistir. Bu unsuru online
aligveriglerde saglanan iicretsiz kargo hizmeti takip etmektedir, aragtirmaya
katilan online aligveris yapanlarin %18,6’s1 ticretsiz kargo hizmetini goz
Ontinde bulundurarak online aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin %17,3°1
daha once ilgili siteden aligveris yapmis olmanin online aligveriste dnemli bir
unsur oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %1,7’si diger bir sdylem ile en az
Onemsenen unsur olarak sitede yer alan tiriin fotograflarin1 belirtmistir.
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Tablo 10: Katilimcilarin Internetten alisveris yapmadan once

davranislar

Gruplar f % Ge¢. % Yig. %
Google da  arama| 68,0 68,0 68,0
yapiyorum
Daha once bildigim
givendigim - ahsveris |, 12,0 12,0 80,0
sitesini ziyaret
ediyorum
Sosyal medyada ki
reklamlardan 85 17,0 17,0 97,0
etkileniyorum
Arkadaslarimin
tavsiyelerini 15 3,0 3,0 100,0
soruyorum
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 10’da, oOrneklem grubunu olusturan katilimcilarin aligveris
yapmadan once davraniglarimin dagilimmi gostermektedir. Buna gore
katilimcilarin %68,0’1 Google arastirma yaptigi, %17,0°1 sosyal medya
reklamlarindan etkilendikleri, %12,0’1 daha once bildigi siteyi ziyaret
ettigi ve %3,0’1 arkadaslarinin tavsiyeleri online aligverige yoneldikleri
belirlenmistir.
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% Online aligveris sitelerinin reklamlarinin cogaltiimasi l,4%

3

:g Urtnlerin hizli sekilde miisteriye ulagmasi -%

@

- i - "

£ Internet sitesinin kullaniminin kolayligi -

8

® 5 Uriin yelpazesinin genis olmasi | EEaN

©c

>

£° Promosyon ve firsat iiriinlerinin cogaltimas: | ISEEEN

5]

2 T — 3

g Milsteri giivenliginin tam saglanmes [
c

2 Satis sonrasi karsilagilan sorunlarda misterinin _
2 magdur edilmemesi

b2 )

z oy fvot -

,U07% ,U7% ,U7% ,U7% ),U% ,U% ,U7% ,U%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
Yizde %

Sekil 3: Katilimcilarin Online aligveriginin yayginlasmasi i¢in gerekli
olanlar unsurlarin dagilimi

Sekil 3’de arastirmaya katilanlarin online aligverisin daha fazla
yayginlagmasi i¢in gerekli olan unsurlarin neler oldugunu gostermektedir.
Buna gore katilimeilarin %28,9°u uygun fiyat unsurunun online aligverisin
daha fazla yayginlasmasinda en Onemli unsur oldugu saptanmistir.
Katilimcilarin  %23,3’lisatis sonrast karsilasilan sorunlarda miisterinin
magdur edilmemesi, %22,0’1 miisteri giivenliginin tam saglanmasi ve
%8,4’li promosyon ve firsat {riinlerinin ¢ogaltilmasinin internet
aligverisinin daha fazla yaygilagsmasi icin Onemli unsurlar oldugu
saptanmigtir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Online Alisveris Hakkinda Diisiincelerinin

Dagilimi
Hig Kismen Kesinlikle
Katil Katil Topl
Katilmiyorum| atimiyorum Katiliyorum| atiyorum Katiliyorum| oplam
X X X X X X
=S @ = @ S = Sl e |5l
15| |3|2|5|4|5|2]|5|4|8
> > > > > >
Satin almay1
diigtindiigim  {irtin
hakkindaki misteri| 0 0 0 0 50 | 10 | 212 | 42,4 238 | 47,6 |500{100
yorumlari benim igin
¢ok onemlidir
Promosyon ve
indirimler normalde
almayacagim tiriin ve| 77 | 154 18 | 21,6 [ 195 39 (100 ] 20 | 20 4 [500{100
hizmetleri  almama
sebep oluyor
Internetten  aldigim
tiriinlerle ilgili hig| 80 16 50 10 | 39 | 7,8 [ 291|582 40 [ 8 |[500[100
sorun yasamadim
Internetten aligveriste
yasadigim sorunlarda
aligveris siteleri her| 80 16 20 4 69 |13,8] 2411482 90 | 18 [500{100
zaman yardimct
oluyor
Simdiye kadar ki
tecriibelerime
dayanarak internetten| 40 8 30 6 10 2 1350 70 | 70 | 14 |500]100
aligverisi tavsiye
ederim
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Tablo 11°de, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris
hakkinda diisiincelerin dagilimini gostermektedir. Buna gore satin almay1
diislindiigi {irtin hakkinda miisteri yorumlarinin O6nemlidir soruna
katilimcilarin %90,0’u  kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabi
vermistir. Promosyon ve indirimler normalde almayacagim {iriin ve
hizmetleri almama sebep olur sorusuna katilimcilarm %39,0°1 kismen
katildigin1  belirtmistir. Katilimcilarm  %58,2si  Internetten aldigim
iriinlerle ilgili hi¢ sorun yagsamadim soruna katiltyorum cevab1 vermistir.
Internetten alisveriste yasadigim sorunlarda alisveris siteleri her zaman
yardimci oluyor sorusuna katilimcilarin %16,0°1 kesinlikle katilmadigini
belirtmistir. Katilimcilarin %84,0’1 internet aligverisi pozitif olarak tavsiye
ettigi saptanmustir.

4.4 Capraz Tablolar (Ki-KARE- TESTLERI)
Asagida yer alan tablolarda ki-kare testi kullanilmistir.

Tablo 12: Cinsiyet ile Internet Aligveris Yapma Sighg1 arasinda Iliski

Internetten alisveris yapma siklig1
- Topl
Yilda | 2-3 . Ay‘da Ayda 2 Haftada opla
1-2 |ayda bir| bir | defadan | ker m
defa | kere | kere fazla ere
Say1 59 70 38 59 10 236
Satir % 25 29,7 | 16,1 25 4,2 100
Kadi
L Stitun% | 47,2 | 51,5 | 40,4 47,6 47,6 | 47,2
Toplamin
11,8 14 7,6 11,8 2 47,2
Cinsi o
yet Say1 66 66 56 65 11 264
Satir % 25 25 21,2 24,6 4,2 100
Erke
Kk [Sttun% | 52,8 | 48,5 | 59,6 52,4 52,4 | 52,8
Topl
(y"p M s | B2 (2] 13 22 | 528
0
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Toplam

Say1 125 | 136 | 94 124 21 | 500
Satir% | 25 | 272 [ 188 | 248 | 42 | 100
Siitun % | 100 | 100 | 100 | 100 100 | 100
Topl
O/Op M Hs | 272 | 188 | 248 42 | 100
0
X2=2,735 Sd=4 p=,603

Yapilan teste gore online aligveris katilimcilarin cinsiyetine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemistir (p>0,05). Baska bir
sOylem ile kadin ve erkeklerde internetten aligveris yapma siklig1 arasinda
bir fark goriilmemistir.

Tablo 13: Cinsiyet ile Internet Alisverisine harcanan aylik miktar
arasinda Iliski

Internet Alisverisine harcanan
aylik miktar
100-
1 Topl
TOI? 300 | 301-600TL | P
TL arasi
den az
arasi
Say1 194 31 11 236
Satir % 82 13 5 100
Kad —
n Stitun % 47 48 52 47
. Toplami | 5, 6 2 47
Cinsiy n %
et Say1 221 33 10 264
Satir % 84 13 4 100
Erk —
ok Stitun % 53 52 48 53
Toplami
44 7 2 53
n %
Say1 415 64 21 500
Toplam
Satir % 83 13 4 100
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Siitun % | 100 | 100 100 100
Toplamu | 5 13 4 100
n %

X?=0,300 Sd=2 p=,861

Yapilan teste gore online aligveris icin harcadiklar1 aylik miktar,
katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermemistir (p>0,05). Diger bir sdylem ile kadin ve erkelerin online
aligveriste harcadiklar aylik miktar farklilik gostermemektedir.

Tablo 14: Cinsiyet ile Online Aligverisi Tercih Etme Nedeni Arasindaki

Hliski
Online Aligverisi tercih etme nedeni
Internette
Geleneksel tternette iiriinleri Uriinii
aligveris daha cok indirimli internet | Toplam
icin s eneq“ i ve diisiik disinda
zamanimin | . sence fiyathh [bulamadigim
in olmast . ..
olmamasi buldugum icin
i¢in
Say1 103 69 30 34 236
Satir % 43,6 29,2 12,7 14,4 100
Kadin [
Siitun % 43,8 49,3 50 52,3 47,2
Topl
O/Op A 20,6 13.8 6 6.8 472
Cinsiyet >
Say1 132 71 30 31 264
Satir % 50 26,9 11,4 11,7 100
Erkek [
Siitun % 56,2 50,7 50 47,7 52,8
0T°plamm 26,4 14,2 6 6,2 52,8
%
Toplam Say1 235 140 60 65 500
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Satir % 47 28 12 13 100

Siitun % 100 100 100 100 100

Topl

(VOP amim 47 28 12 13 100
0

X?=2,185 Sd=3p=,535

Yapilan teste gore online aligveris tercih etme nedenleri, katilimcilarin
cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemistir
(p>0,05). Diger bir sdylem ile kadin ve erkelerin online aligverisi tercih
etme nedenleri hemen hemen ayn1 oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 15: Cinsiyet Ile Online Alisveris Sitelerindeki Giivenlik
Konusundaki Diisiince Arasindaki Iliski

Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki diisiince
Giiven
duymam igin Daha once | . apida Internetten |,
tanidiklarimin alisveri 6deme alisveriste Internetten
daha 6nce Fverty kolayligt S $ aligveriste
. yapmis ve giivenlik K > | Toplam
aligveris sunan giivenlik
sorun . konusunda
yapmis ve internet konusunda
yagamamis | . .| her zaman
sorun sitelerine . sikintim
olmam endise
yasamamig . daha ¢ok yok.
gerekir | . 7| yasarim.
olmast giivenirim
gerekir.
Say1 56 64 84 20 12 236
Satir % 23,7 27,1 35,6 8,5 5,1 100
Kadin
Stitun % 58,9 55,7 40 40 40 47,2
Cinsiyet -
It BT 12,8 16,8 4 24 | 472
%
Say1 39 51 126 30 18 264
Erkek
Satir % 14,8 19,3 47,7 11,4 6,8 100
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Siitun % 411 443 60 60 52.8
Topl
0/°p amin 7.8 102 252 6 3,6 52,8
0
Say1 95 115 210 50 30 500
Satir % 19 23 10 6 100
Toplam
Siitun % 100 100 100 100 100 100
Topl
0/°p amin 19 23 10 6 100
0

Yapilan teste gore online aligveris sitelerinin giivenligi hakkindaki
diistince, katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermistir (p<0,05). Buna gore kadinlar ve erkekler i¢in en
onemli online aligveris giivenlik unsuru olarak kapida Odeme
goriilmektedir. Fakat kapida 6deme olanagi 6énemli goren katilimcilarin
%60,’1 erkek iken %40,0’1 kadin katilimcilar olmustur. Buna gore
erkeklerin kadinlara gore kapida 6demeyi daha 6nemli bir unsur olarak
gordiigiinii soyleyebiliriz. Diger yandan kadinlar erkeklere gore daha 6nce

aligveris yaptig1 siteyi daha giivenli olarak gérmektedir.

Tablo 16: Yas Ile Internet Aligveris Yapma Sighgi Arasinda Iliski

Internetten alisveris yapma siklig
2-3
Yid | ayd | Ayd | Ayda2 | Haftad | Topla
al-2| a |[abir | defada al m
defa | bir | kere | nfazla | kere
kere
Say1 20 | 25 35 42 16 138
18- |Satir% | 14,5 | 18, [ 25,4 | 30,4 11,6 100
Ya 25 Situn% | 16 | 18, [ 37,2 | 33,9 76,2 27,6
’ Toplami | 4 | 5 | 7 | 84 | 32 | 276
Say1 39 | 46 | 49 50 5 189

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 3 Vil 4 - 2017 (87-129)

113



Tiiketicilerin Degisen Alisveris Aliskanliklari (Online Alisveris)

Satir % | 20,6 | 24, | 25,9 | 26,5 2,6 100
ig_ Siitun % | 31,2 | 33, | 52,1 | 40,3 23,8 37,8
Toplam1 | 7,8 | 9,2 [ 9,8 10 1 37,8
Say1 36 36 4 27 0 103
36- | Satir % 35 35 | 3,9 26,2 0 100
45 Siitun % | 28,8 | 26, | 4,3 21,8 0 20,6
Toplam1 | 7,2 | 7,2 | 0,8 5,4 0 20,6
Say1 12 17 6 5 0 40
46- | Satir % 30 | 42, 15 12,5 0 100
55 Situn% | 9,6 | 12, | 6,4 4 0 8
Toplam1 | 24 | 34 | 1,2 1 0 8
56 Say1 18 12 0 0 0 30
ve Satir % 60 40 0 0 0 100
uzer | Situn % | 14,4 | 8,8 0 0 0 6
i Toplam1 | 3,6 | 2,4 0 0 0 6
Say1 125 [ 136 | 94 124 21 500
Satir % 25 | 27, | 18,8 | 24,8 4,2 100
Toplam —
Stitun % | 100 | 100 | 100 100 100 100
Toplam1 | 25 | 27, | 18,8 | 24,8 4,2 100
X%=103,655 Sd=16p=,000

Yapilan teste gore online aligveris katilimcilarin yas araliklarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir  (p<0,05).
Katilimeilarin yag araliklar arttikga internetten aylik aligveris yapma
sayilar1 da buna paralel olarak azalmaktadir. Haftada 1 kere aligveris
yapanlarin %76,2’si 18-25 yas grubunda iken 36 yas ve lizeri yas
gruplarinda haftalik olarak aligveris yapmadiklar1 saptanmistir. Bu sonuca
gore geng kusagin online aligverisi daha ¢ok tercih ettigini soyleyebiliriz.
Tablo 17: Yas Ile Internet Aligverisine Harcanan Aylik Miktar Arasinda
Hliski

Internet Alisverisine harcanan

aylik miktar

Toplam
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100 TL 100-300 | 301-600
den az TL arast TL arast
Say1 100 28 10 138
Satir % 72,5 20,3 7,2 100
18-25
Stitun % 24,1 43,8 47,6 27,6
Toplamin % 20 5,6 2 27,6
Say1 171 13 5 189
Satir % 90,5 6,9 2,6 100
26-35
Sttun % 41,2 20,3 23,8 37,8
Toplamin % 34,2 2,6 1 37,8
Say1 87 13 3 103
Satir % 84,5 12,6 2.9 100
Yas 36-45
Siitun % 21 20,3 14,3 20,6
Toplamin % 17,4 2,6 0,6 20,6
Say1 34 6 0 40
Satir % 85 15 0 100
46-55
Siitun % 8,2 9,4 0 8
Toplamin % 6,8 1,2 0 8
Say1 23 4 3 30
56 ve | Satir % 76,7 13,3 10 100
tizeri Siitun % 5.5 6,3 14,3 6
Toplamin % 4,6 0,8 0,6 6
Say1 415 64 21 500
Satir % 83 12,8 42 100
Toplam
Siitun % 100 100 100 100
Toplamin % 83 12,8 42 100
X%2=23,322 Sd=8 p=,003

Yapilan teste gore online aligveris icin harcadiklar1 aylik miktar,
katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermistir (p<0,05). Katilimcilarin yas araliklar1 artik¢a aylik online
aligveris harcanan miktarda buna paralel olarak azalmaktadir. Aylik 301-
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600TL harcama yapan katilimcilarin %47,6°s1 18-25 yas arasinda, %23,8’1
26-35 yas arasinda kisilerden olusmaktadir. Bu sonu¢ Tablo 18’deki
sonuglarimizi dogrular niteliktedir ¢linkii geng yas grubu online aligverisi
daha ¢ok yapmakta buna bagh olarak aylik daha fazla harcamaktadir.

Tablo 18: Yas Ile Online Aligverisi Tercih Etme Nedeni Arasindaki Iliski

Online Aligverisi tercih etme nedeni
Internette
Geleneksel | . tiriinleri Uriinii
aligveris Internette indirimli ve| internet Topl
h: k oplam
icin sedini ?i(r)nin diisiik disinda
zamanimun | > o8 fiyathh  |bulamadigim
olmast N ..
olmamasi buldugum icin
igin
Say1 61 24 22 31 138
1825 Satir % 44 17 16 22 100
Siitun % 26 17 37 48 28
Toplamin 12 5 4 6 28
Say1 119 62 8 0 189
b6.35 Satir % 63 33 4 0 100
Siitun % 51 44 13 0 38
[Toplamin 24 12 2 0 38
Say1 18 40 24 21 103
Vas B6.45 Satir % 17 39 23 20 100
; Stitun % 8 29 20 32 21
Toplamin 8 5 4 21
Say1 25 10 5 0 40
16.55 Satir % 63 25 13 0 100
Siitun % 11 7 8 0 8
Toplamin 5 2 1 0 8
Say1 12 4 1 13 30
56 ve [Satir % 40 13 3 43 100
tizeri [Siitun % 5 3 2 20 6
[Toplamin 2 1 0 3 6
Say1 235 140 60 65 500
Toplam Satir % 47 28 12 13 100
Siitun % 100 100 100 100 100
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[foplamn | 47 | 28 | 12 ] 13 | 100

X?=134,766 Sd=12 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris tercih etme nedenleri, katilimcilarin yas
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir
(p<0,05). 18-25 ve 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilar online
aligverisi tercih etme nedeni olarak geleneksel aligveris i¢cin zamanlarinin
olmadigini sdylerken 56 yas ve lizeri katilimcilarin %43,0 {iriinii internet
disinda bulamadigi i¢in online aligverisi tercih ettigini sOyleyebiliriz.
Genel olarak tiim yas grubunda online aligverisi tercih etme nedeni olarak
zamandan kazanim olarak goriilmektedir. Yine gen¢ yas gruplarinda(18-
35 arasi) kisilerde indirimli ve promosyon olmasi online aligverisi tercih
etmede baska onemli bir neden oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 19: Yas Ile Online Aligveris Sitelerindeki Giivenlik Konusundaki
Diisiince Arasindaki Iliski

Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki

Topl
diisiince oplam
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Giiven
duymam igin Daha Once Ifaplda [nternetten).
tanidiklarimin . 6deme . |Internetten|
. aligveris . |alisveriste .
daha 6nce kolayligi [ . .. |alisveriste
. yapmis ve givenlik [ .
aligveris sunan giivenlik
sorun . konusunda
yapmig ve internet konusunda
yasamamig| | . |her zaman
sorun sitelerine . sikintim
olmam endise
yasamamis . |daha ¢ok yok.
gerekir [ . 7 | yasarim.
olmasi giivenirim
gerekir.
Say1 24 40 53 18 3 138
Satir % 17 29 38 13 2 100
18-25Siitun % 25 35 25 36 0 | 28
[Toplamin 5 8 1 4 | 28
Say1 56 22 84 12 15 189
Satir % 30 12 44 6 8 100
26-35[cr o
Stitun % 59 19 40 24 50 38
Toplamin| 4 4 17 2 3 38
Say1 4 40 35 15 9 103
Satir % 4 39 34 15 9 100
Yas B6-43lShiun % 4 35 17 30 30 | 21
Toplamin 1 8 7 3 2 21
Say1 9 11 18 0 2 40
Satir % 23 28 45 0 5 100
46-33Siitun % 9 10 9 0 7 8
TOplamln 2 2 4 0 0 8
Say1 2 2 20 5 1 30
56 VeSa‘ur % 7 7 67 17 3 100
iizeri [Stitun % 2 2 10 10 3 6
TOplamln 0 0 4 1 0 6
Say1 95 115 210 50 30 500
Toplam
Satir % 19 23 42 10 6 100

118




Esra ERSOY

Stitun % 100 100 100 100 100 100

Toplamin 19 23 4 10 6 100
X2=78,524 Sd=16 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris sitelerinin giivenligi hakkindaki
diisiince, katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermistir (p<0,05). Her yas grubu i¢in kapida O6deme
seceneginin online aligveriste Onemli bir giivenlik unsuru oldugu
goriilmektedir, fakat bu unsur daha ¢ok 26-35 yas grubu icin daha 6nemli
goriilmektedir. Kapida 6deme kolaylig1 sunan internet sitelerine daha ¢ok
giivenirim diyen katilimecilarin %40°n1 26-35 yas arasindaki kisiler
olusturmaktadir.

Tablo 20: Egitim Durumu Ile Internet Aligveris Yapma Siklig1 Arasinda

iski
Internetten aligveris yapma siklig1
2-3
Yilda ayda Ay.da Ayda 2 Haftada | Toplam
1-2 bi bir | defadan 1k
defa I kere fazla ere
kere
Say1 102 102 8 5 0 217
Satir % 47 47 4 2 0 100
Lise Stitun % 82 75 9 4 0 43
Topl
SRR 0 | 20 | 2 1 0 43
%
Say1 16 33 85 59 10 203
Satir % 8 16 42 29 5 100
Egitim | Universite | Siitun % 13 24 90 48 48 41
Durumu
Topl
[ opAmim g 7 | 17 12 2 41
%
Say1 1 1 1 32 11 46
Viksek Satir % 2 2 2 70 24 100
T MSitun % |1 1 1 26 52 9
Lisans
Toplamin
0 0 0 6 2 9
%
Doktora Say1 6 0 0 28 0 34
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Satir % 18 | o 0 82 0 100
Situn% | 5 0 0 23 0 7
Toplamin
1 0 0 6 0 7
%
Say1 125 | 136 | 94 | 124 21 500
Sar% | 25 | 27 | 19 25 4 100
Toplam Situn% | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
Topl.
SRR s 127 |19 25 4 100
%
X2=414,922 Sd=12 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris katilimcilarin egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermistir (p<0,05). Haftada 1 kere
online aligveris yapanlarin tamami iiniversite ve yliksek lisans mezunu
oldugunu soyleyebiliriz. Ayda 2 defadan fazla online aligveris yapanlarin
%A48’1 liniversite, %26’s1 yiiksek lisans ve %23’li doktora mezunu oldugu
saptanmig. Bu sonuca goére online aligverisi daha fazla kullananlarin
tiniversite ve yiiksek lisan mezunu oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 21: Egitim Durumu Ile Internet Alisverisine Harcanan Aylik Miktar
Arasinda Iliski

Internet Aligverisine
harcanan aylik miktar

Toplam

120



Esra ERSOY

100- 301-
{FOI? 300 600
den az L L
arast arast
Say1 187 24 6 217
Satir % 86 11 3 100
Lise Siitun % | 45 38 29 43
Toplamin
o, P 37 5 1 43
Say1 171 26 6 203
Satir % 84 13 3 100
Universite | Siitun % 41 41 29 41
Egitim ‘T/ooplamm 34 > 1 41
Durumu Say1 36 4 6 46
Viiksek Satir % 78 9 13 100
Lisans Siitun % 9 6 29 9
0T/Ooplamm 7 1 | 9
Sayi 21 10 3 34
Satir % 62 29 9 100
Doktora [ Siitun % 5 16 14 7
Toplamin
o, P 4 2 1 7
Say1 415 64 21 500
Satir % 83 13 4 100
Toplam Siitun % 100 100 100 100
Toplamin
o, P 83 13 4 100
X2=22,830 Sd=6 p=,001

Tablo 21°de katilimcilarin egitim durumu ile online aligveris igin
harcadiklar1 aylik miktar arasinda bir iliski olup olmadig: istatistiksel
testlerden ki-kare ile test edilmistir. Yapilan teste gore online aligveris i¢in
harcadiklar1 aylik miktar, katilimcilarin egitim durumuna gore istatistiksel
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olarak anlamli bir farklilik gostermistir (p<0,05). Aylik 100TL daha az
harcayanlarin %45°1 Lise ve %41°1 liniversite mezunu oldugu saptanmustir.

Tablo 22: Egitim Durumu ile Online Aligverigi Tercih Etme Nedeni
Arasindaki Iliski

Online Aligverisi tercih etme nedeni
Internette
Geleneksel| . iriinleri Uriinii
. Internette | . ... . .
aligveris indirimli | internet
.. daha ¢ok -
i¢in .. . |vedisik| disinda ([Toplam
secenegimin _
Zamanimin fiyathh [pulamadigim
olmasi . ..
olmamast buldugum icin
i¢in
Say1 104 61 26 26 217
Satir % 48 28 12 12 100
Lise Stitun % 44 44 43 40 43
Toplamm| =, , 12 5 5 43
%
Say1 108 42 22 31 203
Satir % 53 21 11 15 100
Universite Siitun % 46 30 37 48 41
N Toplammn) ), 8 4 6 41
Egitim %
Durumu Say1 17 29 0 0 46
o
Viiksek S?nr /: 37 63 0 0 100
Lisans Stitun % 7 21 0 0 9
Toplamin 3 6 0 0 9
%
Say1 6 8 12 8 34
Satir % 18 24 35 24 100
Doktora Siitun % 3 6 20 12 7
Toplamin | ) ) ) .
%
Say1 235 140 60 65 500
Toplam Satir % 47 28 12 13 100
Stitun % 100 100 100 100 100
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Toplamin
%

47 ‘ 28 ‘ 12 ‘ 13 ‘ 100

X%=64,195 Sd=9 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris tercih etme nedenleri, katilimcilarin
egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir
(p<0,05). Genel olarak tiim egitim grubundaki katilimcilar online
aligverisi tercih etme nedeni olarak geleneksel aligveris fazla zaman almasi
olarak belirtmistir, fakat bu unsur iiniversite mezunlar i¢in daha énemli
bir konumdadir, Geleneksel aligveris i¢in zamanimin olmamasi unsurunu
secenlerin %46’s1 iiniversite mezunudur. Diger yandan yiiksek lisans
mezunlarmi %63,0’1 Internette daha ¢ok segenek oldugu icin online
aligverisi tercih ettikleri saptanmistir.

Tablo 23: Egitim Durumu Ile Online Alisveris Sitelerindeki Giivenlik
Konusundaki Diisiince Arasindaki Iliski

Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki
diislince
Giiven
d ici Kapida |.
Hymam tem Daha 6nce| apica Internetten|.
tanidiklarimin alisveri 6deme alisverist [nternetten
daha 6nce SVEHS kolayligi "sve S ¢ aligveriste
. yapmis ve giivenlik | > |Toplam|
aligveris sunan giivenlik
sorun . konusunda
yapmis ve internet konusunda
yagamamis| . . |her zaman
sorun sitelerine . sikintim
olmam endise
yasamamis . |daha ¢ok yok.
gerekir | . 7 | yasarim.
olmast olivenirim
gerekir.
Say1 47 56 93 15 6 217
Satir % 21,7 25,8 429 6,9 2,8 100
Lise Siitun % 49,5 48,7 443 30 20 43,4
Topl
N OPIIN gy 11,2 18,6 3 12 | 434
Egitim %
Durumu Say1 27 43 84 30 19 203
Satir % 13,3 21,2 41,4 14,8 9.4 100
UniversitelSiitun % 28,4 374 40 60 63,3 40,6
Topl
/Op e 8,6 16,8 6 38 | 406
0
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Say1 18 8 16 0 4 46
Satr % 39.1 17.4 34.8 0 8.7 100

Yiiksek -
. Siitun % 18,9 7 7.6 0 133 | 92

Lisans

Foplammn| ¢ 1,6 32 0 0.8 9,2

%
Say1 3 8 17 5 1 34
Satir % 8.8 235 50 14.7 2.9 100
Doktora [Siitun % 32 7 8.1 10 33 6.8
Foplammn| ) ¢ 1,6 3.4 1 0.2 6.8

%
Say1 95 115 210 50 30 500
Satir % 19 23 42 10 6 100
Toplam Siitun % 100 100 100 100 100 100
Toplamin 19 23 4 10 6 100

%

X2=39,503 Sd=12 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris sitelerinin giivenligi hakkindaki diisiince,
katilimeilarin egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermistir (p<0,05). Her egitim grubu icin kapida 6deme segeneginin online
aligveriste dnemli bir giivenlik unsuru oldugu goriilmektedir, fakat bu unsur
daha cok lise mezunu katihmcilar i¢in daha 6nemli goriilmektedir. Kapida
O0deme kolayligi sunan internet sitelerine daha c¢ok giivenirim diyen
katilimeilarin %44,3’1 lise mezunu ve %41,4’0 liniversite mezunu kisilerden
olusturmaktadir.

SONUC

Gegmisin genellikle yiliz yilize ve yazili sisteme dayanan aligveris sekli
giinlimiizde giderek artan bir bicimde elektronik hale gelmektedir. Yeni
bir dagitim kanali olarak internet lizerinden aligveris tiiketicilere uzaktan
aligveris ve Odeme imkani sunmaktadir. Tiiketicilerin aligveris igin
magazaya kadar gitmelerine gerek kalmadan; evlerinden, isyerlerinden
ihtiya¢ duyduklar1 {iriin ve hizmetleri satin almalarina imkan taniyan
online aligveris ¢esitli imkanlar ve kolayliklar sunmaktadir. Son yillarda
online aligveris yapan tiiketici sayisinin artmasi agisindan arastirma énem
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tasimaktadir. Tabi bunda en biiylik etmenlerden biri de internet
kullannminin yayginlagsmasi ve hatta toplumun ¢ogunlugunun cebinde
bulunacak diizeyde erisilebilir olmasinda; ve internet ortamindaki
tilketimin giivenilir hale getirilmesi ve benzeri kullanici deneyimini
iyilestirmeye yonelik ¢cok yogun datalar toplanarak ¢ok biiyiik yenilikler
olusturulmasidir.

Bu tezde de bahsedildigi {izere, tiiketicilerin davranislarini etkileyip satin
alma eylemine kadar gotliren tiirlii etmenler bulunmaktadir. Gerek
psikolojik faktorler, gerek kisisel faktorler; farkli tiiketicilerin farkl
ortamlarda ve farkl iirtinlere yonelik farkli hareketler sergilemesindeki
etmenlerdir. Online aligveriste de yine bu etmenler baslica olup ayni
zamanda internetle ilgili diisiince ve Onyargilar da bu eylemleri
etkilemektedir. Bu tezdeki amag, bu faktorler hakkinda bir anket hazirlayip
tilketiciler tarafindan yanit alarak; bu etmenlerle ilgili daha detayli bilgi
alabilmektir.

Aragtirma sonuclarina baktigimizda; tiiketicilerin online aligverisi tercih
etmesinin en biiyiilk sebebinin uygun fiyat ve iicretsiz kargo opsiyonlari
oldugunu, ayn1 zamanda online aligverisin olduk¢a giivenilir bulundugunu
gormekteyiz.

Online aligverigsin giivenli olup olmamasi gercekten belli basli bazi
kosullara bagl olmakta; 6zellikle kapida 6deme kolayligi sunmalar ve
daha oOnceki cesitli deneyimlerde o web sitesiyle ilgili problem
yasanmamis olmasi baslica kosular olarak ele alinmaktadir.

Online aligverisin tercih nedeninin gercekten zamandan tasarruf etmek
oldugunu arasgtirma sonuglar1 da ortaya koymaktadir. Arastirmaya
katilimcilarin biiyiik cogunlugu geleneksel aligverise zaman bulamadiklar
icin online aligverise yoneldiklerini belirtmektedirler.

Egitim ile online aligveris yapmadaki giiven arasindaki iliski
incelendiginde; lise mezunu katilimcilarin, kapida 6deme kolayligina ¢ok
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daha agirlikli olarak onem verdigini gérmekteyken; yiiksek lisans ve
doktora mezunlar1 katilimcilarin verdigi cevaplarda kendi kisisel gecmis
deneyimlerinin biraz daha 6nem kazandig1 goriilmektedir.

Internetten yapilan alisverislerin biiyiik ¢ogunlugu gercekten de giyim ve
aksesuar triinleridir. Bu {irlinleri, teknolojik, elektronik {irtinler takip
etmektedir.

Internetten alisveris i¢in duyulan giivenin kadinlarda daha yogun olmasi
varsayimi,  arastirmaya  katilan  katilimcilar  tarafindan  ¢ok
dogrulanmamistir. Sasirtic1  sekilde; kadinlarin daha fazla yiizdesi
internetten aligveris acgisindan kaygi duyduklarimi belirtirken, erkeklerin
daha fazla yiizdesi gegmis deneyimleri dogrultusunda internetten aligveris
icin gliven olusturduklarini belirtmektedirler.

Ayrica, online aligveris kavramiyla ilgili gliven olgusu gelistirmede her ne
kadar ge¢cmis deneyimler onemli olsa da kapida 6deme yapma olasiligi en
yiiksek derecede giiven olusturan etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Son olarak; miisteri yorumlari; katilan 500 katilimer agisindan oldukga
onemli olarak degerlendirilmistir. Bu da, miisteri yorumlarinin online
aligveris tercihleri ve davraniglari etkileyen temel faktorlerden biri
oldugunu  ortaya  koymakta, projenin  basindaki  varsayimi
dogrulamaktadir.

Anket sonuglari, tiiketici davranis modelleri agilarindan ele alindig1 zaman
ortaya su sonuglar ¢ikmaktadir:

e Marshall Ekonomik modelinde de belirtildigi {izere, online

aligverisin ekonomik boyutu miisteriyi cezbetmektedir.

Miisteri i¢in, online aligveriste ayni {iriinii daha ekonomik

fiyattan bulabilmek veya daha ekonomik bagka iiriinlere

erisebilmek 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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e Freudian modeline gore incelememizi gergeklestirdigimde;
giiven algisinin bilingalt1 kaynaklari 6ne siirtilebilmektedir.
Gliven algisinin miisteride olusabilmesi i¢in genel olarak
aranilan Ozellik kapida o6deme imkanmin saglaniyor
olmasidir; bu da bilingaltinda giiven duygusu olusturan bir
etmendir.

e Pavlovian modeli; 6grenme giidiisiinii temsil etmekte,
misterilerin  6grenme  aliskanlik kazanma yoluyla
kazanilmasini1  hedefleyen  bir modeldir.  Ankete
baktigimizda, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin
internet aligverislerinde ayni siteyi hep tercih etme
dagilimini  gostermektedir. Buna gore katilimcilarin
%89,4’°1i online aligveris i¢in hep ayni siteyi tercih etmekte;
bu da Pavlovian modelinin anket sonuglarinda da
dogrulandigin1 géstermektedir.

e Veblen modeli; toplum tabakalarma ve tiiketicilerin
toplumun daha st basamaklarinda bulunma veya o
basamaklara yiikselme istegiyle aligveris yaptiklarim
ongoren bir modeldir. Ancak anket sonuglar
incelendiginde; lise mezunu ve iiniversite mezunlarinin
hem daha az siklikla hem daha diisiik miktarlarda aligveris
yaptig1 gozlemlenmis; ayrica internette Uriin cesitliligi
yiiksek lisans mezunlari tarafindan, diger sosyal katmanlara
nazaran daha ¢ok 6nemsendigi goriilmiistiir.

e Howard ve Sheth modeli; bu anketin verileriyle
Olgtimlenememektedir.

e Engel Kollat Blackwell modelinde yer alan; tiiketicinin
O0grenme siireci, sonuglar1 degerlendirme ve yeniden
deneyimleme siirecleri anket sonuglarinda da goriilmekte;
tilketici aligveris Oncesi arastirmalarini gerceklestirirken
daha ¢ok reklamlardan faydalandigi, bir online aligveris
sitesinde karar kilip aligverisini gerceklestirdigi zaman da
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genel olarak (yaklasik %90 oraninda) bagka bir siteyi tercih
etmeyip ayni siteyi tercih ettigini ortaya koymaktadir.

e Nicosia modeline gore de yine Engel Kollat Blackwell
modeliyle uyum saglamakta; tiiketici girdileri reklamlar
yoluyla almakta; memnun kaldigi ve online aligveris
sitesine duydugu giiven Olciitiinde, kullandig1 web sitesinin
degistirmeyerek geri bildirim gostermektedirler.

Bu c¢alismada; tiiketicilerin davraniglarint  etkileyen faktorlerden
demografik 6zellikler dikkatle ele alinmis; psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorler; ¢alismanin biitiinliigiinii ve amacin1 bozmamak amaciyla biiyiik
Olctide kavram dis1 birakilmis; ancak bu konudaki literatiir arastirmasina
yine konu biitiinl{igiiniin bozmamak amaciyla yer verilmistir.

Bu anketin yapim asamasinda karsilagilan en biiyiik gii¢liik, 500 kisilik
veriye ulagilabilmesi olmustur. Bu nedenle; internet {izerinde yapilan bu
aragtirmanin basariya ulasabilmesi ve yeterli kisi adedinde bilgiye
ulasilabilmesi i¢in anketin belli bir siire ve kapsam igerisinde tutulmasi
gerekmekteydi; yoksa slirenin uzunlugu kisilerin anketi sonu¢landirmadan
anket formundan ayrilmasina sebep olabilirdi. Bu diislince; psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel faktorlerin kapsam dis1 birakilmasina sebep olmus, bu
durumun tezin amacini bozmayacagi 6n gorilmiistiir.
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