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Tiiketicilerin Online Ahsverise Karsi Tutumlar1 Ile Demografik Ozellikleri Arasindaki
Iliskinin Analizi *

Nihan OZGUVEN
Dokuz Eyliil Universitesi, isletme Béliimii, IZMIR

Ozet

Teknolojide yasanan gelismelerin pazarlama alanina yansimasi sonucu, yeni uygulama alanlari, alternatif yontemler ve yeni rekabetci gligler
ortaya ¢ikmaya baglamugtir. Internetin gelisimi sadece firmalara yeni rekabetgi alan yaratmanus, tiiketiciler igin de, yeni bir aligveris ortami
saglamustir. Tiiketicilerin bazilari, online aligveris olarak adlandirilan bu yeni aligveris ortamini, geleneksel aligveris ortamindan daha fazla tercih
etmektedirler. Tiiketicilerin online aligveris ortamini tercih etmeleri, bir takim demografik 6zelliklerine gore farklilagmaktadir. Tiiketicilerin bu
ortama yonelmelerinin temel nedeni, zaman ve para tasarrufu saglamasidir. Bununla birlikte, markalar arasinda karsilastirma yapmak kolaydir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin online alisverise kars1 tutum boyutunu olusturan biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlar ile demografik 6zellikler
arasindaki iligki arastirilmistir. Bu kapsamda, faktorlere iliskin ifadelerden ve demografik ozellikleri belirlemeye yonelik sorulardan olusan
anket formu olusturulmus, anket formu izmir ilinde bulunan, online aligveris yapan tiiketiciler iizerinde uygulanmus, elde edilen veriler SPSS 16
programinda analiz edilmis ve sonuglar tartigilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Tutum, Tiiketici Davranislari

Analysis of the Relationship Between Consumers' Attitudes Towards Online Shopping and
Demographic Characteristics

Abstract

As aresult of technologies development reflection of marketing, new application area, alternative methods and new competitive forces began
to appear. Not only internets development maked up new competitive area for business but also maked new shopping area for consumers. Some
of consumers, prefer that new shopping area which is called as online shopping to traditional shopping. Consumers preference of online shopping
differ relative to demographic characteristic. Main reason of tending to online shopping is saving money and time. However, it is easy to compare
brands.

At that study, the relationship between cognitive, affective and behavioral factors which constitutes consumers’ attitude towards online
shopping an demographic characteristics was researched. In that context, questionnaire form was composed with factors statement and demographic
characteristics, questionnaire form was applied to consumers who live in Izmir and make online shopping, the data was analyzed using SPSS 16

and results are discussed.
Keys Words: Online Shopping, Attitude, Consumer Behavior

* Bu caligma 10. Ulusal Isletmecilik Kongresinde sunulan bildirinin elestiri ve hakem gériisleri dogrultusunda degistirilmis versiyonudur.

1. GIiRiS

Teknolojide yasanan gelismeler pek c¢ok alani
etkiledigi gibi pazarlamay1r da yakindan etkilemistir.
Belki de teknolojideki en biiyilk ve kokli degisim
internetin ortaya ¢ikmasidir. Internetin gelismesi, farkli
alanlarda stratejik farklilagmaya neden olmus, bunun bir
yansimasi da pazarlama alaninda meydana gelmistir.

Internet, pazarlamada farkli bir ortamin, farkli bir
dagitim kanalinin ve farkl bir rekabet aracinin dogmasini
saglanugtir. Isletmeler icin fiziki ortamlarinin yani
sira sanal ortamlar ve web siteleri sayesinde rekabetin
boyutu degismistir. Isletmeler hem kurumsal anlamda
hem de pazarlama anlaminda web siteleri olugturmaya
baglamislardir. Kurumsal web sitelerinde sirket hakkinda
bilgilere yer vermektedirler. Boylece, sirketler, topluma
ve misterilerine daha seffaf hale gelmiglerdir. Pazarlama
anlamindaki web sitelerinde ise, sadece fiziki bir

magazada degil, ayn1 zamanda web iizerinden de iiriin ve
hizmetlerini satisa sunmuslardir.

Internet ortaminda pazarlamanin ortaya ¢ikmasi
pazarlama karmasi unsurlarinin (iirtin, fiyat, dagitim
ve tutundurma) yeniden yapilandirilmasint  ve
degerlendirilmesini zorunlu hale getirmistir. Misteriler
acisindan ise, internet ortaminda pazarlamanin sagladigi
faydalar yeni bir aligveris ortamii kesfetmelerini
de beraberinde getirmistir. Online aligveris olarak
tanimlanan bu yeni ortam ile misteriler, geleneksel
aligverisi farkli bir boyuta tagimislardir.

Calismada, Oncelikle online aligveris kavrami ile
ilgili literatiirde yapilan pek ¢ok ¢alismadan bahsedilmis,
daha sonra kavramla ilgili tanimlamalara yer verilmistir.
Bunlarla birlikte, online aligverisi kullanan tiiketiciler ve
bu tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile online aligveris
arasindaki iliski ortaya konulmustur.



48

2. LITERATUR TARAMASI

Online aligveris ile ilgili literatiirde bir¢cok c¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda kavram ile farkli
degiskenler arasinda iliskiler kurulmustur. Online
aligverige farkli bakig acilar ile degerlendirmelerde ve
yaklagimlarda bulunulmustur.

Hasan (2010) tutum ve cinsiyetin online aligverisi
etkileyen en 6nemli iki faktor oldugunu belirtmis, tutumu
olusturan biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlarin
timiinlin cinsiyete gore farklilik gosterecegi sonucuna
ulasmustir. Cyr ve Bonanni (2005) ¢alismasinda online
aligverige kars1 tutumun cinsiyet arasindaki farkliliginin
web sitesinin tasarimina, diiriistliigline, memnuniyete
ve bagliliga bagli oldugunu vurgulamislardir. Van Slyke
vd. (2002) ise online aligverisin uygunluk, karmasa,
kanitlanabilirlik ve goreceli faydalar gibi 6zellikleri ile
cinsiyet arasindaki iligkiyi incelemis ve bu 6zelliklerin de
algilanmasinin cinsiyete gore degistigini belirtmislerdir.
Roman (2010) ise, online aligveriste farkli iiriin tiirleri ve
tiiketici tutumlart ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri
arasindaki iliskiyi incelediginde, online aligverige karsi
olumlu egilimi olan egitim diizeyi yiiksek kisiler ve
fiziksel iiriin satin alan tliketicilerin online alisveriste
aldatilmayacaklarina inandiklarini vurgulamistir.
Wan, Nakayama ve Sutcliffe (2010) yas ve online
aligverig deneyiminin farkli iiriin tirleri (bilgisayar, cep
telefonu, vitaminler) tlizerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda, bu iki degiskenin (iiriin tiirii ve yas) online
aligveris lizerinde olumlu etkileri oldugu, online aligveris
deneyimin farkli iiriin tlirleri izerinde 6nemli olan tek
faktor olmadigi, diger faktorlerin de etkisinin bulundugu,
yas ve online aligveris deneyiminin ozellikle araba
sigortas1 ve vitamin gibi tirtinler i¢in etkilesimli bir etkisi
oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Wenjie (2010) online
aligveris iizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya
yonelik c¢aligmasinda, online aligveris yogun olarak
kullanilmamasina ragmen, online aligveris iizerinde
psikolojik faktorlerin etkili oldugu, bilgi birikimi olan,
genis bir bakig agisina sahip ve kiiltiir seviyesi yiiksek
olan kisilerin online aligverisle daha fazla ilgilendigi ve
online aligverisi daha az riskli bulduklarini belirtmistir.

3. ONLINE ALISVERIS

Online alisveris, internet kanali ile {iriin veya hizmet
satin alma siireci anlamina gelmektedir. Online aligveris
stirecinde, tiiketiciler geleneksel alisveris siirecinde
oldugu gibi belli asamalardan gecerek satin alma
gerceklestirmektedir. Ancak, online aligveriste asamalar
geleneksel aligverise gore biraz daha farklidir. Ozellikle,
pazar arastirmasi asamasinda, geleneksel alisveriste
oldugu gibi tiiketiciler, aktif olarak bilgi aragtirmamakta,
sirketlerin olusturduklar1 web siteleri ile tliketicileri
¢cekmeye caligmaktadirlar. Tiiketicileri ¢ekebilmek i¢in
cesitli kampanyalar, odiiller, fiyat indirimleri sunmakta
ve dikkat cekici reklamlar ytirtitmektedirler (Li ve Zhang,
2002: 508).

Online aligveris, tiiketicilere kolaylik, bilgiye daha
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hizli ve kolay ulagsma, daha fazla se¢im sansi, zaman
ve para tasarrufu saglasa da, miisterilerin bir kismi
internet {izerinden aligveris yapmaya gilivenmemekte,
bu konuda isteksiz davranip, gelencksel aligverisi tercih
edebilmektedirler (Lin, 2007: 433).

Online aligveris, her gecen giin biliylimekte ve
gelismektedir. Isletmeler, tiiketicilerin web sitelerine
giiven duymalarini saglamak ve online aligverise
alistirmak igin ¢esitli yontemlere basvurmaktadirlar.
Ozellikle, bankalar gikardiklar1 sanal kart uygulamalari ile
tiiketicilerin kredi kart bilgilerini vermenin sakincalarini
ortadan kaldirmakta, web sitesi sahibi sirketler igin
uluslararasi programlar ile web sitelerinin korundugunu
sitelerdeki 6zel isaretler ile giivence altina almaktadirlar.

Online aligveris, yeni bir pazarlama ve satig kanali
olarak nitelenmekte, tiiketicilere degisik bir aligveris
ortami1 sunmakta, yorulmadan, sikilmadan magaza ve
vitrin gezme sikintisi yasamadan, Ustelik karsilastirma
yaparak ve degisik kisilere danisma ve fikir alma gibi
stlinliikleri de kullanarak satin alma sorununu ¢dzme
imkani saglamaktadir (Kircova, 2008: 144).

Tutum, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli
olan duygulari, egilimleri, taraftarligi, tarafsizlig1 ya da
degerlendirmeleridir (Durmaz, 2008: 80). Tutumlari
olusturan ti¢ temel unsur bulunmaktadir. Bu {i¢ temel
alt unsur; bilissel, duygusal ve davranigsal unsurlardir.
Yeni bir tutum olusturulmast veya mevcut tutumlarin
degistirilmesinde bu {i¢ unsuru etkin bir sekilde kullanmak
oldukc¢a 6nemlidir. Tutumlar olusturulurken ya da mevcut
tutumlar degistirilirken bu {i¢ unsurun hepsini ele alan
pazarlama iletisimi mesajlari kullanilmaya ¢aligilmalidir
(Kog, 2007: 162).

Biligsel unsur, tutumlarin fikir, bilgi ve inanglardan
olusan rasyonel unsurudur. Duygusal unsur, iginde
tarafsiz bir bilgiden ziyade olumlu (mutluluk, nese,
takdir ve tatmin) ve olumsuz bir his ve duygu (pigsmanlik,
kizgmlik, can sikintis;, korku vs.) icermektedir.
Davranigsal unsur ise, bir tutumun davranisa doniisme
egilimini ifade etmektedir (Kog, 2007: 164-166). Bilissel
unsur, tiiketicinin iiriin, marka 6zellikleri ve magazanin
sundugu hizmetler hakkindaki inanglar1 ve bilgileridir.
Ornegin, Malbora ile Samsun sigaralarmin hangisinin
daha sert i¢imli oldugu, hangisinin daha doyurucu
oldugu konularinda inanglarin ortaya ¢ikmasidir.
Duygusal unsur, kisi bir nesneyi olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirip ona gore duygular beslemektedir.
Davranigsal unsur ise, duygusal ve bilissel unsurlara
uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir.
Davranigsal unsur eylem yonlidiir (Odabagi ve Fidan,
2002: 159-160).

4. ONLINE ALISVERIS TUTUMLARI iLE
DEMOGRAFIK OZELLIKLER ARASINDAKI iLiSKi

Online aligveris tutumlari ile tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak tutumu olusturan
alt bilesenler olarak biligsel, duygusal ve davranissal
unsurlar ele alinmigtir.
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4.1. Arastirmanin Amaci

Tiketicilerin online alisverise karsi tutumlarini
belirlemeye yonelik olarak tutumu olusturan alt bilesenler
ile tiiketicilerin demografik 6zellikler arasindaki iligskinin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Tutumun alt o6geleri olan biligsel, duygusal ve
davranissal boyutlara iligkin ifadelerden olusan sorular
5°1i likert tipi Olgek ile yoneltilmistir. Katilimeilardan
bu sorulara katilim diizeylerini belirtmeleri istenmistir.
Calisgma kapsaminda, tiiketicilerin online aligveris
konusunda tutumlari, tutumun unsurlar1 olan bilissel,
duygusal ve davranigsal agidan nasildir? sorusuna yanit
aranmaktadir. Olcek ifadelerinde Hasan (2010) ve
Zhou, Zhang (2007) caligmalarindan yararlanilmistir.
Olusturulan anket formu online aligveris yapan
tilketicilere uygulanmig ve wveriler analiz edilmistir.
Arastirma kapsamina dahil edilecek tiiketiciler kolayda
ornekleme yontemi ile secilmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirma  Izmir  ilindeki tikketiciler  ile
sinirlandirilmistir. Ancak izmirilinde yasayan tiiketicilerin
tamamina ulagsmanin getirecegi maddi yiik, zaman kisiti
ve personel ihtiyaci nedeni ile belli sayida tiiketiciye
ulasilmistir. Bu kapsamda 700 anket formu dagitilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Ancak, bu anket formlarindan 437 anket formu geri
donmiistiir. Geri donme orani1 437/700=%62"dir. Ancak,
yapilan incelemelerde 22 tane anket formunun eksik ve
hatali dolduruldugu anlasilmis olup, bu formlar arastirma
kapsami diginda tutulmustur. Bu nedenle, &rneklem
hacmi 415 olarak kesinlestirilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin verileri SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) programinda analiz edilmistir. Tablo
1 katilimcilarin demografik 6zelliklerini gostermektedir.

Aragtirmaya katilanlari %611 kadin, %39 u erkektir.
Elde edilen bulguya gore, anketi cevaplayanlarin biiyiik
bir kismi1 kadindir. Cevaplayanlarin yas gruplarina gore
dagilimi sdyledir; 18-25 yas grubu, katilanlarin %56’sint,
26-30 yas grubu, %27’sini, 36-45 yas grubu, %6’s1n1, 46-
55 yas grubu, %6’sin1, 56-65 yas grubu, %4’iinii ve son
olarak 65 yas Ustii grup ise, %1’ini olusturmaktadir. Bu
bulgulara gore, cevaplayanlarin ¢ogu 18-25 yas grubunda
ve geng kisilerdir. Anketi cevaplayanlarin %2’si ilkokul
mezunu, %2 ’si ortaokul mezunu, %26’s1lise mezunu, %81
On lisans mezunu, %541 lisans mezunu ve %81 lisanslistii
mezunu kisilerden olusmaktadir. Elde edilen bulguya
gore cevaplayanlarin ¢ogu lisans mezunu kisilerdir. Bu
durum, cevaplayan kisilerin egitim diizeylerinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin, %281 evli ve
%72’s1 bekardir. Bu durum, katilimcilarin ¢ogunun bekar

CINSIYET f % MESLEK f %

Kadmn 252 60.7 ;ii‘;zr;‘ tist diizey 44 10.6
Erkek 163 393 ﬁf‘s‘;nfektérﬁ 43 10.4
YAS GRUPLARI ;)azl:aielktor 133 32.0
18-25 235 56.6 Ev hanimm 3 0.7
26-35 112 27.0 Emekli 20 4.8

36-45 25 6.0 Ogrenci 80 19.3
46-55 25 6.0 Serbest meslek 64 154
56-65 15 3.6 Esnaf 28 6.7

65 ve lizeri 3 0.7 GELIR

EGITIiM 500-1000 13 3.1

ilkokul 10 2.4 1001-1500 56 13.5
ortaokul 10 2.4 1501-2000 58 14.0
lise 105 25.3 2001-2500 61 14.7
onlisans 35 8.4 2501-3000 38 9.2

lisans 222 53.5 3001-3500 27 6.5

lisansiistii 33 8.0 3501-4000 32 7.7

MEDENi DURUM 4001-4500 38 9.2

Evli 116 28.0 4501-5000 17 4.1

Bekar 299 72.0 5001-den fazla 75 18.1
TOPLAM 415 100 TOPLAM 415 100
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Tablo 2: Internet Kullanimu ile ilgili Bilgiler

INTERNET KULLANIM SURESI f % ﬂﬁﬂﬂgg SATIN f %

1 yildan az 12 29 200 TL’den az 142 342
1-3 yildan az 43 10.4 201-500 TL 116 28.0
3-5 yildan az 33 8.0 501-800 TL 70 16.9
5-7 yildan az 82 19.8 801-1100 TL 36 8.7
7 yildan fazla 245 59.0 1101 TL’den fazla 51 123
MEMNUNIYET

¢ok memnunum 20 4.8

memnunum 236 56.9

ne memnunum/ne memnun degilim 104 25.1

memnun degilim 31 7.5

hi¢ memnun degilim 24 5.8

TOPLAM 415 100

oldugunu gostermektedir. Anketi cevaplayanlarin %30
500-1000, %14’ 1001-1500 ve 1501-2000, %15°12001-
2500, %9°u 4001-4500, %4°1 4501-5000 ve %18’1 5001-
den fazla gelir grubunda olan kisilerden olusmaktadir.
Elde edilen bu bulgu ankete katilanlarin ¢ogunun 5001-
den fazla gelir araliginda oldugunu gostermektedir.
Cevaplayicilar genel olarak yiiksek gelir grubunda
olan kisilerdir. Anketi cevaplayanlarin %11°1 is adamu,
%10’u kamu sektoriinde calisan, %32’si 0zel sektor
calisani, %1’1i ev hanimi, %5°1 emekli, %19’u 6grenci,
%151 serbest meslek, %7’si esnaf kisilerden olustugunu
gostermektedir. Katilimcilarin gogu 6zel sektorde ¢alisan
kisilerdir.Anketi cevaplayanlarin internet kullanma
stireleri degerlendirildiginde, %3l 1 yildan az, %10’u
1-3 yildan az, %8’1 3-5 yildan az, %20°si 5-7 yildan az,
%359’u ise 7 yildan fazla siiredir internet kullanmaktadir.
Elde edilen bu bulgu, katilimcilari uzun yillardir internet
kullandiklarin1 gostermektedir. Anketi cevaplayanlarin
online aligveris yapmaktan memnuniyetleri soyledir;
%5°1 cok memnun, %57’°si memnun, %25’ ne memnun/
ne memnun degil, %7’si memnun degil ve %6’s1 hig
memnun degildir. Elde edilen bulguya gore, katilimcilar
online aligveristen memnundurlar. Katilimcilarin son
1 yildir internetten satin alma tutarlar1 soyledir; %34’
200TL’den az, %281 201-500 TL, %17’si 501-800 TL,

Tablo 3: internet Kullanim Siireleri ile Yas Dagilim1

%9’u 801-1100 TL ve %12’si 1101 TL’den fazla tutarda
satin alma yapan kisilerdir. Bu bulgu, katilimcilarin
cogu internetten 200 TL’den az tutarda satin alma
yapmaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin hala internetten
fazla tutarda aligveris yapmadiklarini gostermektedir.
Tiiketiciler internette giivenmemektedirler.

Anketi cevaplayanlar internetten en fazla giyim esyasi
satin almakta, daha sonra kiigiik ev aletleri, ayakkabi/
terlik, kitap/dergi ve kozmetik malzemeleri gelmektedir.
Katilimeilarin son 1 yil igindeki internetten aligveris
tutarlart 200 TL’den az oldugu bulgusu ile satin alinan
drtinler oOrtiismektedir. Katilimcilar, internet tizerinden
bankacilik islemleri yiiriitmeye, fatura 6demeye ve ugak
bileti satin almaya da ilgi gdstermektedirler.

Tablo 3’de goriildiigii gibi, 1 yildan az siiredir internet
kullananlar 26-35, 46-55 ve 56-65 yas grubu arasindaki
kisilerdir.1-3 yildan az siiredir internet kullanan kisiler
18-25 yas grubunda, 3-5 yildan az siiredir internet
kullananlar 26-35 yas grubunda, 5-7 yildan az kullananlar
18-25 yas grubunda ve 7 yildan fazla siiredir internet
kullananlar da 18-25 yag grubunda bulunmaktadir.

Tablo 4’de goriildiigii gibi, internet kullanim siireleri
acisindan tim zaman dilimlerinde en fazla kadinlar
internet  kullanmaktadir. Anketi cevaplayanlardan
kadinlar ve erkekler en fazla 7 yildan fazla siiredir
internet kullanmaktadir.

internet Yas
Kullanim
Siireleri
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65 ve iizeri
1 yildan az 0 4 0 4 4 0
1-3 yildan az 16 7 3 9 8 0
3-5 yildan az 5 21 4 0 3 0
5-7 yildan az 62 20 0 0 0 0
7 yildan fazla 152 60 18 12 0 3
TOPLAM 235 112 25 25 15 3
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Tablo 4: Internet Kullanim Siireleri ile Cinsiyet Dagilim1

internet

Kullanim Cinsiyet Kadin Erkek
Siireleri

1 yildan az 8 4
1-3 yildan az 25 18
3-5 yildan az 30 3
5-7 yildan az 59 23

7 yildan fazla 130 115
TOPLAM 252 163

Tablo 5’de goriildigii gibi, ilkokul mezunu kisiler
1 yildan az siiredir, ortaokul mezunu kisiler 1-3 yildan
az, lise mezunu kisiler 7 yildan fazla, 6n lisans mezunu
kisiler 7 yi1ldan fazla, lisans mezunu kisiler 7 yildan fazla
ve lisansiistii mezunu kisiler ise, 7 yildan fazla siiredir
internet kullanmaktadirlar.

Tablo 5: internet Kullanim Siireleri ile Egitim Durumlar1 Dagilimi

Tablo 6’de goriildigii gibi tiiketicilerin online
aligverisi tercih etmelerinin en 6nemli nedeni zaman
tasarrufu saglamasidir. Bununla birlikte ikinci sirada
markalar arasinda kolayca karsilagtirma yapma imkan
vermesi, TUgiincli sirada {irlin  gesitliligi  sunmast,
dordiincii sirada para tasarrufu saglamasi, besinci
sirada kampanyalar, cekilisler ve ddiiller, altinci sirada
diger ve son sirada ise farkli olma istegi bulunmaktadir.
Tiiketiciler diger segeneginde, “iiriinlere ulagsmak c¢ok
kolay”, “bulamadigim iirlinler i¢in online aligverisi
tercih ederim”, “kolaylik ve eglence sagliyor” ifadelerini
belirtmislerdir.

Olgek  ifadeleri  5’li  Likert  olgegi ile
degerlendirildiginde, cevaplayicilarin ifadelere verdikleri
yanitlara gore dlgege iliskin ortalama degerler alinip, t
degerleri ile yorumlanmistir. Buna gore cevaplayicilar 3,
7 ve 9 numarali ifadelere katilmamaktadirlar. Bu ifadeler
sunlardir; “Gelecekteki biitiin satin almalarimi aligveris

yaptigim web sitesinden yapacagimi diigiiniiyorum”,
“Internetten aligveris yapmay1 hi¢ sevmem”, “Internetten
aligveris yaptigim zaman ¢ok heyecanlanirim”

Cevaplayicilar, internetten satin almada, her
aligverigte farklt web sitesini gezmeyi, {irlin, marka,
performans, 6zellik ve fiyat acisindan satin alacaklarini
karsilagtirmay1 tercih etmekteler ve tiiketicileri online
aligveris fazla heyecanlandirmamaktadir.

Caligsmada, giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenirlik
analizi sonucuna gore, alfa degeri 0,7754 elde edilmistir.
Bu durum, kullanilan 6lcegin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rnek uygunluk

internet . ..
Kullanim Ilkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
Siireleri
1 yildan az 4 4 0 0 0 4
1-3 yildan az 0 6 9 6 19 3
3-5 yildan az 3 0 5 4 15 6
5-7 yildan az 3 0 23 0 56 0
7 yildan fazla 0 0 68 25 132 20
TOPLAM 10 10 105 35 222 33
Tablo 6: Tanimlayici Istatistik
Standart Ol¢iisii 0,857 bulunmustur. Bu bulgu, 6rnegin faktor
N Ortalama Sapma analizi i¢in uygun oldufunu gostermektedir. Yapilan
ZAMAN 415 15133 50043 faktor analizi sonuclart tablo 7°de gosterilmistir. Kaiser-
Meyer-Olkin testi sonuglari tablo 8’de gosterilmistir.
PARA 415 1.7494 43388 , T . -
Tablo 7°de goriildiigii gibi, birinci faktor olan biligsel 3,
URUN 415 1.7301 44443 ikinci faktor olan duygusal 3 ve son faktor olan davranigsal
MARKA 415 1.6964 46037 unsur 3 soruyu igermektedir. Birinci faktorii olusturan
KAMPANYA als 17663 12370 sorularin faktor yiikleri 0,776 ile 0,864 arasinda, ikinci
i i faktorii olugturan sorularin faktor yiikleri 0,871 ile 0,916
FARKLI 415 1.9711 16777 arasinda ve son olarak ti¢lincii faktorii olusturan sorularin
DIGER 415 1.9157 27823 faktor yiikleri 0,812 ile 0,881 arasinda degismektedir.
Valid N (listwise) 15 Tiim faktorlerin fa}ftor yik ’('i'egierlerl ylksektir. 3 f'al.<tor.
toplam varyansin %64,603’tinii aciklamaktadir. Birinci

faktor, toplam varyansin %26,069 unu, ikinci faktor
toplam varyansin %22,457’sini ve {iglincii faktor ise,
%16,077’sini agiklamaktadir.

Caligma  kapsaminda asagidaki hipotezler
olusturulmustur. Degiskenler normal dagilim
gostermedigi i¢in bagimsiz 6rneklemler i¢in parametrik
olmayan Kruskal-Wallis H testi ile hipotezler test
dilmigtir.

H,: Tiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
cinsiyetlerine gore anlaml farklilik géstermez.

H,: Tiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterir.
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Tablo 7: Faktor Analizi Sonuglart
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FAKTORLER
iFADELER

BiLiSSEL
UNSUR

DUYGUSAL
UNSUR

DAVRANISSAL
UNSUR

Aligveris yaptigim web sitesinden gelecekte de aligveris yapmay1
planliyorum

0,864

Internetten aligveris yapmak aligveris i¢in akill bir yoldur

0,832

Gelecekteki biitiin satin almalarimi aligveris yaptigim web sitesinden
yapacagimi disiiniiyorum

0,776

Internetten aligveris yapmak beni mutlu eder

0,916

Tiiketiciler i¢in internetten aligveris yapmak ¢ok kullanishdir

0,878

Internetten aligveris, aligveris igin etkin bir yoldur

0,871

Internetten alisveris yapmayi hi¢ sevmem

0,825

Aligveris yaptigim web sitesinden gelecekte de aligveris yapmayi
amagladim

0,881

Internetten alisveris yaptigim zaman ¢ok heyecanlanirim

0,812

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, bilissel
unsur degerleri (¥2:9,493; p<0,05) ile tutumun biligsel
unsuru cinsiyete gore degismektedir. Duygusal unsur
degerleri (¥2:15,317; p<0,05) ile tutumun duygusal
unsuru cinsiyete gore degismektedir. Davranigsal
unsur agisindan ise, tiiketicilerin online aligverige
kars1 davraniglar1 cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermemektedir  (¥2:0,401; p>0,05). H1 hipotezi
biligsel ve duygusal unsurlar icin kabul edilmekte,
davranissal unsur i¢in HO hipotezi kabul edilmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin online
aligveris tutumlari cinsiyete gore farklilik gdstermektedir
(%2:5,559; p<0,05). H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Elde edilen bulguyu destekler nitelikte, Hasan (2010)
¢aligmasinda, tutumu olusturan bu {i¢ unsurun tiimiiniin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir.
Ortalama degerleri incelendiginde, kadinlar (219.13)
ve erkekler (190.79) degeri ¢cikmaktadir. Elde edilen bu
bulguya gore online aligverise karst tutum kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksektir. Kadinlar, online aligveris
daha fazla yapmakta ve ilgilenmektedirler.

H,: Tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
yaslarina gore anlamli farklilik gostermez.

H,: Tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
yaslarina gore anlamli farklilik gosterir.

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, bilissel unsur
degerleri (¥2: 9.002; 0,109>0,05) ile tutumun biligsel
unsuru yaga gore anlamli farklilik gostermemektedir.
Duygusal unsur degerleri (y2: 48.143; p<0,05) ile tutumun
duygusal unsuru yasa gore degismektedir. Davranigsal
unsur agisindan ise, tiiketicilerin online aligverise karsi
davranislari yasa gore anlamli farklilik géstermemektedir
(x2:25.941; p<0,05). H2 hipotezi biligsel unsur i¢in kabul
edilmemekte ancak duygusal ve davranigsal unsurlar i¢in

Tablo 8: KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii 0,857
Yaklasik ki-kare 4558,302

Barlett s.d. 136

Kiiresellik Testi Onem diizeyi 000

kabul edilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde,
tiketicilerin online aligveris tutumlari yasa gore farklilik
gostermektedir (x2: 22.534; p<0,05). H2 hipotezi kabul
edilmektedir. Wan, Nakayama ve Sutcliffe (2010) online
aligveris tutumunun yasa gore farklilik gosterdigini,
ozellikle iiriin tiirleri itibarryla degisiklik gosterdigini
vurgulamistir. Yas gruplart agisindan incelendiginde en
yliksek ortalama deger 246.68 ile 26-35 yas grubudur.
En diisiik ortalama deger ise 124.50 degeri ile 65 yas
istiidiir. Online aligverisi en fazla gen¢ grubun tercih
etmesi, internet kullanimima paralel olarak olagandir.
65 yas istii grup, internet kullanmay1 bilmedigi icin en
diisiik diizeyde bu grup online aligveris yapmaktadir.

H,: Tiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
medeni durumlarina gore anlamli farklilik géstermez.

H,: Tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, biligsel
unsur degerleri (x2: 5.155; .023<0,05) ile tutumun
biligsel unsuru medeni durumlarma goére anlaml
farklilik gostermektedir. Duygusal unsur degerleri
(x2: 2.469; .116>0,05) ile tutumun duygusal unsuru
medeni durumlarina gore degismemektedir. Davranigsal
unsur agisindan ise, tiiketicilerin online aligverise karsi
davranislar1 medeni durumlarina goére anlamli farklilik
gostermemektedir (y2: 1.243; .265>0,05). Genel olarak
degerlendirildiginde, tilketicilerin online aligveris
tutumlart medeni durumlarina farklilik gostermemektedir
(x2: 1.721; .190 >0,05). H3 hipotezi red edilmektedir.
Bekarlarin ortalama degeri (212.80) evlilerden daha
yliksek oldugu i¢in online aligveris medeni duruma gore
anlamli bir farklilik gostermese de bekarlar daha fazla
online aligverise yonelmektedirler.

H,: Tiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
egitim durumlarina gore anlamli farklilik gostermez.

H,: Tiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
egitim durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, biligsel
unsur degerleri (y2: 44.913; .000<0,05) ile tutumun
biligsel unsuru egitim durumlarina gore anlamli
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farklilik  gdstermektedir. Duygusal unsur degerleri
(x2: 34.389; .000<0,05) ile tutumun duygusal unsuru
egitim durumlarina goére degismektedir. Davranigsal
unsur agisindan ise, tiikketicilerin online aligverige karsi
davraniglart egitim durumlarina gore anlamli farklilik
gostermektedir (x2: 41.168; .000<0,05). Genel olarak
degerlendirildiginde, tilketicilerin online aligveris
tutumlart egitim durumlarma farklilhik géstermektedir
(x2: 52.756; .000 <0,05). H4 hipotezi kabul edilmektedir.
Benzer bulgu Roman (2010) g¢alismasinda belirtmistir.
Buna gore, egitim diizeyi yiiksek kisilerin online
aligverise daha fazla yoneldikleri ve gilivendiklerini
ortaya ¢ikarmustir. 240.57 ve 230.88 ortalama degerleri
ile lisans ve lisansiistii mezunu kisiler online aligverise
daha yatkindirlar. En diisiik diizeyde ise 68.70 ortalama
deger ile ortaokul mezunu kisiler tercih etmektedirler.

H,: Tiiketicilerin online ahigverise karsi tutumlari
gelirlerine gore anlamli farklilik gostermez.

H.,: Tiiketicilerin online ahigverise karsi tutumlari
gelirlerine gore anlamli farklilik gosterir.

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, bilissel unsur
degerleri (¥2: 38.959; .000<0,05) ile tutumun biligsel
unsuru gelirlerine gére anlamli farklilik gostermektedir.
Duygusal unsur degerleri (¥2: 17.854; .037<0,05) ile
tutumun duygusal unsuru gelirlerine gore degismektedir.
Davranigsal unsur agisindan ise, tiiketicilerin online
aligverise karsi davraniglart gelirlerine gore anlamli
farklilik gostermektedir (¥2: 25.976; .002<0,05). Genel
olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin online aligveris
tutumlarnt gelirlerine farklilik goéstermemektedir (y2:
27.478; .001<0,05). HS hipotezi kabul edilmektedir.
Online aligverise en fazla 259.61 ortalama degeri ile
2001-2500 gelir grubunda bulunan kisiler yonelmekte, en
az diizeyde ise 159.96 ortalama degeri ile 500-1000 gelir
grubunda bulunan kisiler yonelmektedir. Diisiik gelirli
olan kisilerin, sinirli gelirleri oldugu i¢in risk almaktan
hoslanmamakta ve iiriinleri daha gok gorerek, dokunarak
almay1 tercih etmektedirler.

H,: Tiiketicilerin online ahigverise karsi tutumlari
mesleklerine gore anlamli farklilik géstermez.

H,: Tiiketicilerin online ahiverise karsi tutumlari
mesleklerine gore anlamli farklilik gosterir.

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, bilissel
unsur degerleri (x2: 32.821; .000<0,05) ile tutumun
biligsel unsuru mesleklerine gore anlamli farklilik
gostermektedir. Duygusal unsur degerleri (y2: 36.282;
.000<0,05) ile tutumun duygusal unsuru mesleklerine
gore degismektedir. Davranigsal unsur agisindan
ise, tiiketicilerin online aligverise karsi davranislar
mesleklerine gore anlamli farklilik gdstermektedir (y2:
35.424; .000<0,05). Genel olarak degerlendirildiginde,
tiikketicilerin online aligveris tutumlari mesleklerine gére
farklilik géstermemektedir (y2: 46.124; .000<0,05). H6
hipotezi kabul edilmektedir. Online aligverisi en fazla
240.29 ortalama degeri ile 6zel sektorde galisan kisiler,
en az ise 133.72 ortalama degeri ile is adami, st diizey
yonetici kigiler yonelmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Internet teknolojisinde yasanan gelismeler pazarlama
alaninda yeni gelismelerin meydana gelmesine neden
olmustur. Isletmeler icin internetin gelismesi ile beraber
rekabetin boyutu da farklilasmistir. Bu rekabet ortaminda
sirketler miisteriye daha farkli yaklasabilmek i¢in
internetin sagladigi hizmetlerden yararlanmaktadir.

Miisteriyi elde etmek ve mevcut miisterileri koruyup,
baglilik yaratmak sirketler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii,
giiniimiiz rekabet ortaminda miisteriler sadece geleneksel
aligveris ortamlarin1 degil, online aligveris ortamlarina
da yonelmektedir. Online aligverigin devreye girmesi ile
beraber sirketlerin rakipleri farklilagsmis ve ¢ogalmistir.
Etkili bir miisteri iligkileri olusturabilmek i¢in hem fiziki
magazalarda hem de sanal ortamda miisteriler ile iyi
iligkiler kurmak gerekmektedir.

Calismada, oncelikle online aligveris kavramindan
bahsedilmistir. Daha sonra, online alisverisi tercih eden
tilketiciler ile bu tiiketicilerin demografik &zellikleri
arasindaki iliski ortaya konulmustur.

Caligmada anketi cevaplayanlarin biiyiik bir kismi
kadin, 18-25 yas grubunda, geng, lisans mezunu, bekar,
5001-den fazla geliri olan ve oOzel sektorde calisan
kisilerdir. Katilimcilar uzun yillardir internet kullanan
ve online aligveristen memnun olan, son bir yildir 200
TL’den az tutarda satin alma yapan kisilerdir. Anketi
cevaplayanlar internetten en fazla giyim esyast satin
almakta, daha sonra kiiciik ev aletleri, ayakkabi/terlik,
kitap/dergi ve kozmetik malzemeleri satin almaktadirlar.
Tiiketicilerin online aligverisi en ¢ok zaman tasarrufu
sagladig1 icin tercih etmektedirler.

Online aligveris tutumu ile ilgili ii¢ faktdr ortaya
cikarilmigtir. Bunlar biligsel, duygusal ve davranigsal
unsurlardir. Tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlari
ile demografik o6zellikleri arasinda iliski kuruldugunda,
tilketicilerin online aligveris tutumlar1 cinsiyete gore
farklilik gostermektedir. Online aligverigse karsi tutum
kadinlarda erkeklere gore daha yiiksektir. Kadinlar, daha
fazla online aligveris yapmakta ve ilgilenmektedirler.
Tiiketicilerin online aligveris tutumlar1 yasa gore
farklilik gostermektedir. Online aligverisi en fazla
gen¢ grubun tercih etmesi, internet kullanimina paralel
olarak olagandir. 65 yas tistii grup, internet kullanmay1
bilmedigi icin en diisiik diizeyde bu grup online aligveris
yapmaktadir. Genglerin interneti, 65 yas iistii gruba
gore daha fazla kullanmalarmin yani sira, bu grup risk
almaya daha yatkindir. 65 yas {istii grup, internetten
aligverise cok fazla giivenmemekte ve satin aldig1 malda
yanilabilecegini ya da aldatilabilecegini diistinmektedir.
O yiizden interneti kullansalar bile, online aligverise

o6n yargili yaklagsmaktadirlar. Tiiketicilerin online
aligveris  tutumlart medeni durumlarma farklilik
gostermemektedir.  Tiiketicilerin ~ online  aligveris

tutumlart egitim durumlarina farklilik gostermektedir.
Lisans ve lisansiistii mezunu kisiler online aligverise
daha yatkindirlar. En diisiik diizeyde ortaokul mezunu
kisiler tercih etmektedirler. Egitim diizeyi yiiksek kisiler,
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online aligverigin 6deme kosullari, kampanyalari, web
sitelerinin giivenlik onlemleri, miisteri hizmetleri, iade
imkanlar1 ve diger tiiketicilere taninan haklar konusunda
daha fazla bilgiye sahiptirler. Bu yiizden online
aligverige daha rahat ve giivenerek yonelebilmektedirler.
Tiiketicilerin online aligveris tutumlar1 gelirlerine gore
farklilik gostermemektedir. Online aligverise en fazla
2001-2500 gelir grubunda bulunan kisiler yonelmekte,
en az diizeyde ise 500-1000 gelir grubunda bulunan
kisiler yonelmektedir. Gelir diizeyi diisiik kisiler, sinirlt
biitgeleri ile driinleri deneyerek, goérerek ve bes duyu
organi ile algilayarak satin almay: tercih etmektedirler.
Kisaca, risk almaktan ka¢inmaktadirlar. Tiiketicilerin
online aligveris tutumlari mesleklerine gore farklilik
gostermemektedir.

Isletmelere genel olarak sunlar Onerilebilinir;
Isletmeler oncelikle dikkat cekici bir web sitesi
olusturmali, bu web sitesine miisterileri ¢ekebilmek igin
miigterilerin en sik ziyaret ettigi web sitelerine banner
reklamlar yerlestirmelidirler. Tasarlanan web sitesinin
miigteriye giiven vermesi gerekmektedir. Bunun igin tiim
giivenlik 6nlemleri alinmalidir. Web sitesi olusturulurken
olmasi gereken tiim 6zellikler saglanmalidir. Ornegin,
basit, her egitim diizeyindeki kisinin kolayca
kullanabilecegi bir web sitesi ile miisteri yelpazesi
genisletilebilmektedir. Miisteriye online aligverisi cazip
kilacak kampanyalar yapilmalidir. Sirketin web sitesinde,
iletisim kisminda telefon numarasi olmali ve miisteri bir
sikint1 yasadiginda dogrudan iletisime gecebilecegi bir
personel istihdam edilmelidir.
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