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Internet,yasamin her alamnda vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.Bunun pazarlama alamina yansimasi ise, internet
ortaminda aligveris yapan tiiketici sayisinin artmasi ve buna bagl olarak alisveris hacminin yiikselmesi seklinde olmustur.
Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris yapmayi tercih etme sebeplerinin basinda zaman tasarrufu, maliyet ve kolaylik gibi
avantajlarin yanm swrakullanict dostu web siteleri araciligiyla iiriin, marka, dzellik, fiyat ve benzeri karsilastirmalar: rahatca
yapabilmeleri gelmektedir.Degisim ve etkilesim hizimin yiiksek olmasi, tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlarda alisveris yapmaya
iliskin davramiglarimin da degismesine neden olmaktadwr. Bu durum, pazarlama yoneticilerinin s6z konusu bu degisimleri
anlamaya doniik, stirdiiriilebilir bir yaklasim i¢inde olmaswn gerektirmektedir. Konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar, ¢evrimici
alisveriste tiiketici tutum ve davramislarin demografik ozelliklere gére farkhihik gésterebilecegini ortaya koymustur. Bu
calismada Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin ¢evrimici aligveriy davramglarmin demografik ozellikler bakimindanincelenmesi
amaglanmustir. Bunun igin internet kullamim aliskanliklarina ve cevrimici satin alma davranislarina iliskin ifadelerden bir
anket formu olusturulmugstur. Anketyaygin kullamlan sosyal paylasim aglari ve e-posta adresleri araciligiyla
katilimcilaraulastirilmis ve veriler cevrimici ortamda elde edilmistir. Verilerin, Bagimsiz Orneklem t Testi, Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) ve Kruskal-Wallis testleri uygulanarak yapilan analizlerinde,yas ve egitim diizeyinin ¢evrimici alisveris
davramislarinda anlamh farkliliklara yol ac¢tigi; yasi geng katilimcilar ile egitim diizeyi yiiksek katilimcilarin cevrimigi
alisverise olan ilgilerinin ¢ok daha fazla oldugu saptanmigtir. Ancak, ¢alismada diger demografik ozelliklerin,cevrimici
alisveriste anlamli davranis farkliligina yol agmadigi anlasiimistir.
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ABSTRACT

The Internet has become an indispensable element in all areas of life. The reflection of this to the field of marketing has been
in the form of an increase in the number of consumers shopping on the internet and the rise in the shopping volume. Main
reason for consumers to shop online is advantage in time saving, costs, and convenience as well as being able to compare
products, brands, features, prices etc. easily through user—friendly websites. The high rate of change and interaction
determines online shopping behavior, too. Hence, this requires marketing managers to have a sustainable approach to
understanding these changes. Studies on the subject shows that consumer attitudes and behaviors in online shopping may vary
according to demographic characteristics.This study aims to examine internet shopping behavior of consumer living in Turkey
in terms of demographic characteristics. In order to do this, a questionnaire was created from expressions about internet usage
habits and online buying behavior.The questionnaire was delivered to the participants through widely used social networks
and e-mail addresses, and the data were collected online.Analysis of the data obtained by applying Independent Sample t Test,
One Way Variance Analysis (ANOVA) and Kruskal-Wallis showed that, age and education level causes significant differences
in online shopping behaviors.Participants with younger age and higher education level were found to be much more interested
in online shopping. However, other demographic features did not cause significant behavioral differences in online shopping.
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1. Giris

Internet, yasamin biitiin alanlarina ¢ok hizli sekilde girdi ve diinya, yeni bin yilin bagindan itibaren
bityiikk degisimler gegirmeye basladi. Is yasamindan sosyal yasama, kurumsal yasamdan bireysel
yasamin biitiiniinde vazgegilemez bir unsur haline gelen internet; istenilen zamanda, istenilen yerde
aligveris yapabilme olanaklarim da tiiketicilere saglamaya baslamistir. Internetin is diinyasindaki en
onemli kullanim alani ise kuskusuz e-pazarlamadir (Murray, Gao ve Kotabe, 2011).1990'h1 yillarm
sonundan itibaren, giderek artan sayida tiiketici, internet {izerinden, cesitlendirilmis iriinler satin
aldigindan ¢evrimici (online) aligveris dénemi baslanustir. Isletmelerce, miisterinin kazanilmasi ve elde
tutulmasi, basar1 ve verimlilik agisindan ¢ok 6nemli olmasi sebebiyle, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
yapmalarina doniik dinamikler {izerine arastirmalar da hiz kazanmaya baslamistir (Zhou, Liwei ve
Zhang, 2007: 41).

Cevrimigi aligveris davranigi, internet iizerinden {irlin veya hizmet satin alma iglemini ifade eder.
Cevrimigi aligveris davranigina "¢evrimigi satin alma davranisi" da denir. Siireg, geleneksel alisveris
davranislariyla da bazi benzerlikler gostermektedir (Liang ve Lai, 2000). Tipik bir ¢cevrimigi aligveris
siirecinde, tiiketici ihtiyag duydugu iiriin ve hizmetler i¢in internete girer ve ihtiyaclara yonelik bilgi
arayigina girer. Tiiketici genis bir lirlin yelpazesini tarar ve en ¢ok umut vaat eden alternatiflerin alt
kiimesini tanimlar, sonra bunlari daha derinlemesine degerlendirir. Uriinler arasinda nispi
karsilastirmalar yapar ve ihtiyacini karsilamak icin kendi kriterlerine en uygun olan1 segerek satin alma
karar1 verir (Haubl ve Trifts, 2000: 4; Li ve Zhang, 2002: 508).

Cevrimigi tiiketici davranigi ile geleneksel tiiketici davranisi bazi benzerliklerine ragmen birbirinden
¢ok farklidir. internet iizerinden iiriin veya hizmet satin alma siirecinde cevrimigi tiiketici davranisi
gelisir. Internetin ticari isletmeler i¢in yeri doldurulamaz bir pazarlama kanal1 haline gelmesinden otiirii,
web siteleri, cevrimi¢i magazalar ve hizmetler, onemli satis kanallar1 olmustur. Nihayetinde ¢evrimici
tilkketici davranislari, pazarlama bilimindeki en 6nemli arastirma giindemlerinden biridir. Bu davraniglar
cok karmagik, sosyal ve teknik birer fenomen olarak pek cok faktorii icermektedir. Cesitli
disiplinlerinden arastirmacilar son yillarda bu alanda 6nemli ilerlemeler kaydetmis olsalar da, bu
alandaki ¢caligmalarin kapsami oldukg¢a genistir. Yapilan arastirmalar, ¢evrimigi tiiketici davranisi, bilgi
ve teknoloji sistemleri, pazarlama, yonetim bilimi, psikoloji ve sosyal psikoloji gibi bir¢ok disiplinde
gerceklestirilmistir (Li ve Zhang, 2002:508;Chen, 2009: 1).

Internetin etkilesimli diinyas, iiriin bilgisine ulagimi ve bu bilginin kullamilabilirligini arttirmaktadir.
Uriinlerin pek ¢ok &zelligini dogrudan karsilastirmayr miimkiin kilmakla beraber, alicinin arama
maliyetlerini de azaltmaktadir. Bu da ¢evrimigi aligveris davraniglarinin etkinligini artirmak icin ¢okca
firsat vermektedir (Childers, Childersa,Carr, Peckve Carsond, 2001: 512). Giiniimiizde pazarlama
endiistrisinde yasan hizli degisimlerin sebeplerinden biri sosyal medyadaki egilimler ve biiylik
gelismelerdir(Fongve Yazdanifard, 2014: 24-25).Kisisel hesaplarin bircogu sosyal iletisim amaciyla
Facebook, Twitter, Linkedin, Google+ ve digerleri gibi sosyal medya platformlarinda agilmis olup bu
sosyal medya platformlari, tiiketiciler tarafindan 6nemli birer bilgi kaynag: olarak kullanilmaktadir.
Tiiketiciler, sosyal paylagim sitelerini marka, iiriin, hizmet, 6zellik ve digerleri hakkinda bilgi alisverisi
ve aligveris amactyla da kullanmaktadirlar (Zhou vd., 2007).Bu arada teknolojinin gelisimiyle beraber
web sitelerindeki aligveris ortamlar1 da degismis, bu da web sitesi tasariminda ve islevselliginde
yenilik¢i sonuglara yol agmustir (Darley, Blankson ve Luetghe, 2010: 111-112).

Cevrimigi aligveris yapma, degisen yasam kosullarina adaptasyon siirecinin ¢ok 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Dolayisiyla ¢evrimi¢i aligveriscirolarinda yildan yila artis oldugu gorilmektedir.
Cevrimigi aligverisin yapildigi ilk donemler olan 1998-1999 yillar1 arasinda sadece ABD’de 33,1 milyar
dolar gevrimigi satig cirosu ger¢eklesmistir (Chiang, Dholakia ve Westin, 2005: 2). 2019 yili sonunda
ise kiiresel ¢apta 1,92 milyar kullanici tarafindan yapilan toplam 3 trilyon dolarlik aligveris tutarinin,
2020 yili sonunda 4,1 trilyon dolar1 bulacagi tahmin edilmektedir (omniticaret.com,
02.11.2019).0zellikle Black Friday, Siber Pazartesi ve benzeri diger 6zel giinlerde yogunlasan gevrimigi
aligverigin kiiresel biiyiikliigii, teknoloji ve bilisim diinyasindaki ilerlemeler, internet ve mobil erisimin
yayginlagmasi, internete olan giivenin artmasi, yeni lojistik yontemler, farkli 6deme segenekleri,
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tilketicilerin daha kolay ve rahat bigimde, zamansiz ve istedikleri yerden aligveris yapmay1 tercih
etmeleriyle, giderek artmaktadir (Assets, 2017: 2-4). Tirkiye’nin dijital diinyasina bakildiginda;
niifusun %72’sini olusturan 59,3 milyon internet kullanicisinin, niifusun %63’iinii olusturan 52 milyon
aktif sosyal medya kullanicisinin ve niifusun %53 linii olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya
kullanicisinin oldugu tespit edilmektedir (Wearesocial, 2019).Tiirkiye’de ¢evrimigi {iriin veya hizmet
satin alanlarin oranina bakildiginda ise, 2017 yil1 Nisan ay1 ile 2018 yili Mart aylarini kapsayan on iki
aylik donemde %29,3 iken sonraki yilmm (2018-2019) ayni donemi i¢in bu oranin, %34,1olarak
gerceklestigi gdzlenmistir (TUIK,2019).

Arastirmalarda genellikle, ¢evrimi¢i marka ve magazalarin erisilebilirligi, ¢evrimici aligveris avantajlar
ve riskleri, cevrimi¢i magazalar, web sitelerinin gilivenirligi ve kullanisliligi, cinsiyet farkliliklar, satis
sonrast hizmetlere yonelik tutumlar, e-ticaretin tiiketicilerce benimsenmesine iligskin faktdrlerin rolii ve
cevrimigi aligveriste tiiketicilerin sosyo-ekonomik kosullarimin etkileri gibi konular incelenmistir.
Cevrimigi tliketici davranigini etkileyen sayisiz faktor tespit edilmistir. Bunlardan bazilar iiriin/hizmet,
finansal avantajlar, rahatlik ve kolaylik, teslimat ve teslimat dis1 riskler iken(Chen, 2009; Sinha ve Kim,
2012),fiyat segenekleri, iade olanaklari, giivenlik, marka cesitliligi, arama motorlar1, promosyon ve
¢evrimigi aligverig ortamlart gibi faktorlerinde ¢evrimici satin almay1 benimsemede sirasiyla giiglii ve
anlamli etkilere sahip (Akbar ve James, 2014: 7-8) olduklari anlagilmistir. Bir takim demografik
degiskenlerin ¢evrimig¢i davranislarda farkliliga yol acgtig1 da yapilan ¢alismalarla ortaya ¢ikmaktadir.
Akarsu ve Alacahan’m (2018: 91), Gokgeada’da Yayar ve Sadaklioglu (2012: 155), Tokat ilindeki,
Ozhan ve Altug’un (2015: 490-491) Trakya bolgesinde ve Marangoz, Ozkog ve Aydin’in (2019: 16-19)
Tiirkiye genelinde yaptiklar1 ¢alismalarin sonucunda, genclerin daha yasl tiiketicilere gore daha fazla
cevrimigi aligveris yaptiklari, gelir ve egitim diizeyinin artisina paralel ¢evrimici aligveriste de artig
yasandigi ortaya ¢ikmustir.

Yapilan aragtirmalarin bazilari, ¢gevrimigi tiiketici davranisi ile geleneksel tiiketici davranislari arasinda
farkliliklart (Pavlou ve Fygenson, 2006; Chen, 2009;Mohamed ve Ahmad, 2012), bazilar1 bilgi
teknolojilerinin ¢evrimigi tiiketici davraniglart {izerindeki etkilerini, bazilar1 da ¢evrimigi tiiketicilerin
kendilerini satin almaya ne zaman ve nasil hazirladigini anlamaya doniik gerceklestirilmislerdir. Bu
caligmalardan Osama ve Roushdy (2013) ile Muhammed ve Nasir (2011), ¢evrimigi aligverisin
geleneksel aligverise nazaran karar vermeyi kolaylastirdigi ve zamandan tasarruf ettirdigini ortaya
koymuslardir. Aligveris kaliplarinda ve satin alma niyetlerinde 6zellikle cinsiyete dayali farkliliklar
kesfetmeye yonelik ¢aligmalarda, erkeklerin kadinlardan daha fazla ¢evrimigi aligveris yapip daha fazla
para harcadiklar1 saptanmustir. Erkek tiiketiciler donanim, yazilim ve elektronik gibi iiriin ve hizmetlerle
daha fazla ilgilenirken, kadinlar daha ¢ok giyim, yiyecek ve icecek ile ilgilenmektedir (Mathwick, 2002:
50-51; Zhou vd., 2007: 45; McMahan, Hovland ve McMillan, 2009: 72-73; Akbar ve James, 2014: 7-
8). Geleneksel alisverisle kiyaslandiginda, ¢evrimigi ortamlarin kullaniglilik, uygunluk, {iriin ¢esitliligi
ve uygun fiyatlar, her zaman agik olmalari, her zaman ve her yerde erisilebilir olmalari, zaman tasarrufu
saglamalari, lirlin ve hizmetler hakkinda {icretsiz ve zengin bilgi saglamalari, kiyaslama yapabilme
olanaklari, zengin kullanici yorumlarina ulasim ve diisiik islem maliyetleri gibi pek ¢ok avantaji
bulunmaktadir. Cevrimigi aligveris, geleneksel alisverise kiyasla tiiketicilere ¢ok daha fazla 6zgirliik ve
kontrol duygusu katarken, geleneksel aligveris kadar olmasa da deneyimsel motivasyonun kanitlarini da
ortaya koymaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001: 27-29). Bunlarin yaninda; miisterilerin internette {iriin
aramada ve satin almada iiriin hakkinda kesin fikre sahip olamamalari, yiiz yiize iletisim kuramadiklari
icin diisiik bir giivenle yiiksek risk algilayabilmeleri ise dnemli dezavantajlar1 olarak sayilabilmektedir
(Fong ve Yazdanifard, 2014: 22-25).

Li ve Zhang (2002: 508-514) ile Vaghela (2017: 16-17), mevcut ampirik ¢caligmalar 15181inda dis ¢evre,
demografi, kisisel 6zellikler, satic1, hizmet, iiriin 6zellikleri ve web sitesinin, ¢gevrimigi alisverise yonelik
tutum ve satin alma niyetini etkiledigi saptanusladir. Uriin ve hizmet 6zelliklerinin miisterinin tatmini
iizerindeki etkisine yonelik ¢evrimici aligveris modeline gore; dogru tiiketici gruplarini hedeflemek,
irin ve hizmet kalitesini iyilestirmek ve web sitesi kalitesini iyilestirmek, tliketici tutum ve
davranislarii olumlu yonde etkileyebilmekle beraber tekrar satin almalarda siklasabilmektedir
(Pavlou,2003: 125-134). Aung’un (2016: 60) ¢alisma bulgular1 da bu sonuglar1 dogrulamaktadir.
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Shariful (2015: 14), calismasinda tiiketicilerin risk algilarini; finansal risk, iiriin riski, uygunluk riski ve
teslimat riski olarak belirlemistir. Bu riskleri teknolojik yenilikler, demografik 6zellikler, isletmelerin
hizmet ve altyap: faktorleri (siber yasalar, teslimat, lojistik ve satig sonrast hizmetler)gibi degiskenlerle
analizi sonucunda, finansal risk ve teslimat riskinin tiiketicilerin ¢evrimici alisveris davranislarim
olumsuz etkiledigini saptamistir. Bu sonuglar1 dogrulayan Tariq, Bashir, Shad, Main ve Dar’in (2016:
95-100) calismasinda ise tiiketiciler, tirlin performansi ve finansal risk gibi faktérlerden olumsuz
etkilenmekte ancakkolaylik ve mahremiyet riski gibi faktorlerin herhangi bir olumsuz etkisi tespit
edilmemistir. Ancak Xie, Hockve Wan (2006: 71), tiiketicilerin kisisel gizlilik ihlali riskleri
(mahremiyet riski) konusundaki endiseleri nedeniyle bir isletmeye veya sirkete bilgi vermeyi
reddettiklerini tespit etmistir. Cevrimigi aligveris, giderek yayginlagan bir fenomen olarak bu alandaki
arastirmalarin kiiresel, toplumsal, sosyal ve ekonomik degisimler de goz Oniine alinarak yapilmaya
devam etmesinin elzem oldugu goriilmektedir.

2. Arasgtirmanmin Amaci ve Hipotezleri

Internetten yapilan ahigveris cirolarinda kiiresel diizeyde yildan yila yasanan artislar, iiretici ve satict
isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine paralel olarak web tasarimlarindan, iirin/hizmet
cesitlendirmeye ve farklilastirmalarina, teslimat se¢enek ve avantajlarindan tiiketici motivasyonlarina
kadar bir¢ok konuda e-pazarlamaya iliskin arastirmalara ilgileri devam etmektedir. Eroglu’nun (2014:
35-38) da dedigi gibi internet teknolojisi, yasamimizda ve aligveris kiiltliriimiizde bir¢cok agidan 6nemli
degisikliklere yol agmustir. Internetten aligveris yapmak, hukuk, ekonomi, psikoloji ve pazarlama gibi
bir¢ok disiplinle de dogrudan baglantilidir. Bu nedenle ¢ok dinamik bir ¢alisma alani olan g¢evrimigi
satin almaya iligkin cesitli disiplinlerden arastirmacilar bu konuyu incelemeye devam etmektedirler.

Bu calismada amaglanan, bireylerin internet kullanim aligkanliklari, internetten alisveris yapma ve
yapmamalarinin nedenleri, internetten aligveris yapma sikliklar1 ve ayirdiklarn biitce gibi ayrintilart
ortaya koyarak, bireylerin ¢evrimigi satin almaya yonelik davraniglarinin demografik 6zelliklerine gore
farklilk gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amaglar dogrultusunda asagidaki hipotezler test
edilecektir;

Hi: Cevrimici satin alma davranislari, cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hy: Cevrimici satin alma davranislari, yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.
Hs:Cevrimigisatin alma davraniglari egitim duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.

Has: Cevrimigi satin alma davranislart katilimcinin meslegine gore anlamli farklilik gdstermektedir.

Hs: Cevrimi¢i satin alma davramiglart katilimcinin medeni durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.

He: Cevrimigi satin alma davraniglar gelire anlamli farklilik gostermektedir.
3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin igerigine de uygun ve daha anlamli olmasi agisindan ¢evrimigi anket olusturularak ¢evrimigi
uygulanmigtir. Uygulanan anketin birinci bolimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri, ikinci
boliimde internet kullanim aliskanliklari, tigiincii boliimde ise, ¢evrimigi satin alma davranis ve
tutumlarina yonelik ifadeler igin5’liLikert 6lgegine gore (1-Kesinlikle Katilmiyorum,... 5-Kesinlikle
Katiliyorum) katilma diizeyleri sorulmustur. Anketin birinci ve ikinci boliimiine iligkin sorular literatiir
taramas1 sonucu elde edilmistir. Uciincii bélimde kullanilan &lgek ise, Isler, Yarangiimelioglu ve
Gilimiilii’niin (2014: 77-94)¢aligmasindan alinmigtir.

Aragtirma i¢in kullanilan anket, internet tzerinden katilmcilara iletilmistir. Bunun i¢in, yaygin
kullanilan sosyal paylasim sitelerinden Facebook, Instagram ve Whatsapp’in yanisira mail adresleri
yoluyla viral sekilde kullanicilara ulastirilmistir.

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye'de yasayan, 18 yasindan biiyiik ve internet kullananlar olugturmaktadir.
Orneklem secimi icin tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Evrendeki birey
sayisinin 100.000°den daha fazla oldugu arastirmalarda, uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme
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formiilii; n=n(1- n)/(e/Z) kullanilarak, 6rneklem biiyiikliigii tespit edilebilmektedir (Kurtulus,2010). Bu
ger¢evede bu arastirma igin %35 standart hata payr (0,05) ve %95 giiven seviyesinde (Z=1,96) 6rnek
bliyilikliigli 384 olarak hesaplanmistir. Bu arastirmanin 6rneklem sayisinin en az 384 olmasi yeterli
olmakla ana kiitlenin biiyiikliigii goz 6niine alinmis ve 02-30 Kasim 2019 tarihleri arasindaki yaklasik
bir aylik siire sonunda 649 c¢evrimi¢i cevaplayiciya ulasilmstir.

Arastirma verileri SPSS 21 programina yiiklenmis ve ¢evrimigi satin alma davraniglarina ait veri setinin
normal dagilim gosterip gostermedigi basiklik (Kurtosis), ¢arpiklik (Skewness) dl¢iileri ve mod, medyan
ve ortalama degerleri incelenmistir. Cevrimigi (online) satin alma davranislarina iliskin veri setinin,
carpiklik katsayisi (Skewness: -0,914 ) ve basiklik (Kurtosis: 0,255) katsayilarina bakilmis ve degerlerin
(-1) ve (+1) arasinda oldugu gozlemlenmistir (Kalayci, 2006: 53). Mod (4), medyan (3,78) ve ortalama
(Xx= 3,606) birbirlerine yakin degerlerde ¢ikmistir. Dolayisiyla ¢cevrimici satin alma davranislarina iligkin
veri setinin normallik dagilimina uygun oldugu anlasilmaktadir. Hipotezlerin analizleri igin, iki grubun
ortalamalarmin Kkarsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklem t-testi kullanirken, ikiden fazla grubun
karsilagtirilmasinda Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve Kruskal-Wallis testleri ile gruplar
arasindaki farkliliklar i¢in de ¢oklu karsilastirma testi (Post-Hoc) kullaniimustir.

3.1 Arastirmanmin Sinirlari

Bu calisma, 18 yas iistii ve internet kullanabilen bireylerle sinirhidir. Veriler internet iizerinden viral
sekilde toplandigindan iilke genelindeki kullanicilar degerlendirilmek tizere ele alinmistir. Calisma icin
veri toplanmasi yaklasik bir ay stirmiistiir. Tiirkiye genelinde 52 sehirden veri alinabilmistir. Sinirl
sayida kullaniciya ulagilabilmis olmasi ve kullanilan istatistiki yontemler arastirmanin en Onemli
kisitlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim sehirler bazinda ¢ok daha fazla kullaniciya ulasilarak daha
genis kapsamli ve farkli istatistiksel teknikler kullanilarak bu konuda daha iyi sonuglara ulasilmasi
miimkiin olacaktir.

4. Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirme
4.1. Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik ozelliklerin sunuldugu Tablo 1’e bakildiginda; katilimeilarin % 46,2’sinin kadin, %
53,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Anketi yanitlayanlarin yas dagilimi incelendiginde en ¢ok
katilmi % 26-35 yas aras1 katilimcilar (% 46,2) gergeklestirmistir. Bu yas araligindan sonra en fazla
katilimi 36-45 yas arasi katilimeilar (% 25,3’le) olustururken, ardindan 18-25 yas arasi katilimeilar (%
23,1) gelmektedir. Katilimcilarin % 50,2’sinin evli, % 49,8’inin bekar oldugu goriilmektedir. Egitim
durumuna baktigimizda ise % 13,3 “iiniin lise, % 42,7 sinin 6n lisans ve % 24,5’inin de lisans diizeyinde
egitime sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin, % 20,8 inin gelirinin olmadig1, %19,7’sinin 1000
ila 3000 TL arasinda bir gelire sahip oldugu, % 29’unun 3000 TL ile 5000 TL arasinda, %14,2 ‘sinin
5000 ile 7000 TL arasinda ve %06,3’lintin ise 9000 TL ve flizerinde bir gelire sahip olduklari
anlasiimaktadir. Son olarak katilimcilarin % 27,6’sinin kamu sektoriinde, %33,7’sinin 6zel sektorde,
%17,1’inin 6grenci ve %11,2’sinin serbest meslek sahibi olduklar1 goriilmektedir.

15



Arzu SEKER

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

CINSIYET (N:649)  Frekans  Yiizde (%) YAS (N: 649)  Frekans Y},Z;ie
Kadin 300 46,2 18-25 Yas Arasi 150 23,1
Erkek 349 53,8 26-35 Yas Arasi 300 46,2
EGITiM (649) Frekans  Yiizde(%) 36-45 Yas Arast 164 25,3
Okuryazar 3 0,5 46 ve lizeri 35 54
: . Yiizde
Ikokul 6 0,9 GELIR (N: 649) Frekans (%)
Ortaokul 13 2,0 Gelirim Yok 135 20,8
Lise 86 13,3 1000 TL’den az 35 54
On lisans 277 42,7 1001-3000 TL aras1 128 19,7
Lisans 159 24,5 3001-5000 TL aras1 188 29
Lisansiisti 105 16,2 5001-7000 TL aras1 92 14,2
MESLEK(N:649) Frekans  Yiizde (%) 7001-9000 TL arast 30 4,6
Kamu 179 27,6 9001 TL ve tizeri 41 6,3
Ozel Sektdr Calisant 219 337 MEDENI D(,I\,JF;% Frekans Y(‘;/ZOS"’
Serbest Meslek 73 11,2 Evli 326 50,2
Ev Hanim 32 49 Bekar 323 49,8
Ogrenci 111 17,1
issiz 35 5,4

Tablo 2’de katilimcilarin yasadiklari sehirlerin dagilimlar: listelenmistir. Ulke genelinde hemen her
bolgeden toplamda 52 sehirden farkli sayilarda katilimeiya ulasilmig ve veri saglanmistir. Tablo 2’ye
bakildiginda Istanbul, Ankara, Bursa, Izmir, Diyarbakir, Hatay, Kocaeli, Batman, Adana, Usak ve
Mardin en fazla tiiketicinin katilim sagladigi sehirler olmustur.

Tablo 2: Katilimeilarin Yasadiklar: Sehirlere Gore Dagilimlar

Sehirler Frekans % Sehirler Frekans % Sehirler Frekans %
[stanbul 165 25,4 Kayseri 8 1,2 Kiitahya 1 0,2
Batman 148 22,8  Eskisehir 1 0,2 Isparta 1 0,2
Ankara 64 9,9 Balikesir 2 0,3  Osmaniye 3 0,5
[zmir 27 4,2 Denizli 1 0,2  Sinop 1 0,2
Bursa 13 2,0 Sirnak 5 0,8 Kirklareli 1 0,2
Adana 8 1,2 Van 9 1,4  Zonguldak 1 0,2
Agrt 4 0,6 Artvin 2 0,3 Canakkale 1 0,2
Bitlis 4 0,6 Samsun 4 0,6 Yalova 2 0,3
Diyarbakir 40 6,2 Mardin 11 1,7 Bartin 1 0,2
Kastamonu 1 0,2 Gaziantep 4 0,6 Mugla 2 0,3
Hatay 22 3,4 Trabzon 2 0,3  Siirt 7 1,1
Bolu 2 0,3 Tekirdag 3 0,5 Malatya 2 0,3
Antalya 9 1,4 Aydmn 3 0,5  Hakkari 2 0,3
Usak 18 2,8 Sanliurfa 1 0,2 Giresun 1 0,2
Konya 5 0,8 Tokat 1 0,2  Corum 3 0,5
Kocaeli 18 2,8 Bing6l 3 0,5 Nigde 1 0,2
Manisa 4 0,6 K.Maras 2 0,3
Sakarya 2 0,3 Mersin 1 0,2

4.2. Katihmcilarm Internet Kullamim Ahskanhklarina fliskin Bulgular

Katilimcilarin internet kullanim stireleri, kullanim nedenleri, aligveris yapip yapmadiklari, ne kadar
biitce ayirdiklar gibi konular irdelenmistir.
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Tablo 3: Internet Kullanim Siirelerinin Dagilim1

Secenekler Frekans Yiizde (%)
0-3 yl 34 53
Kag yildir internet 4-6 y1l 89 13,7
kullantyor sunuz? 7-9 yil 115 17,7
10 y1l ve iizeri 411 63,3

Secenekler Frekans Yiizde (%)
1 saatten az 43 6,6
Internette giinliik 2-3 saat 277 42,7
gecirdiginiz siirenedir? 4-5 saat 144 22,2
5-6 saat 81 12,5
7 saat ve lizeri 104 16,0

Tablo 3°te, katilimcilarin 13,7’sinin 4-6 y1l, %17,7’sinin 7-9 y1l ve %63,3’liniin de 10 y1ldan daha uzun
siiredir internet kullandiklar1 goriiliirken, %42,7’sinin bir glinde 2-3 saat, %22,2’sinin 4-5 saat,
%16’sinin da 7 saat ve daha fazla zamanini internette gegirdigi anlagilmaktadir. Bu da, internetin
yagamimizin artik vazgegilemez bir unsuru haline geldigini gostermektedir.

Tablo 4: Internet Kullanim Nedenlerine Ait Bulgular

Nedenler Yanit Frekans Yiizde (%)
Sosyal Aglar Evet 605 93,2
Resmi veya Banka Hizmetleri Evet 532 82,0
Aragtirma Evet 601 92,6
Eglence (Sinema, Oyun vb) Evet 471 72,6
Aligveris Evet 494 76,1
Is Evet 457 70,4

Katilimcilarin, internet kullaniminda birden fazla nedeni se¢meleri istenmistir. Tablo 4’te goriildiigii
lizere, %93,2 ‘si sosyal aglar, %82’si banka veya resmi iglemlerini (e-devlet vb) yapmak, %92,6’s1
aragtirma, bilgi edinme, %72,6’s1 sinema, dizi izleme, oyun oynama gibi eglence, % 76,1°1 aligveris
yapma ve %70,4’1 is hayati1 nedenleriyle interneti kullandiklarmi belirtmislerdir. Burada goriildiigi
lizere ¢evrimigi aligveris yapan tiikketici orani oldukga yiiksektir.

Tablo 5: Cevrimigi Aligveris Yapan ve Yapmayanlara liskin Bulgular

) Secenekler Frekans Yiizde (%)

Internetten aligveris Evet 498 76,7

yapar misiniz? Hayir 151 23,3
Toplam 649 100

Tablo 5’e gore kattlimcilar, %76,7’si internetten aligveris yaptiklarini, %23,3’l ise yapmadiklarini
belirtmiglerdir. Aligveris yapanlarin oraninin, Tablo 4’te internet kullanim nedenlerinden “aligveris
yapmak” secenegini isaretleyenlerin oraniyla (%76,1) paralel ¢iktig1 goriilebilmektedir. Bu orana
bakildiginda internet kullanan katimcilarin biiylik bir boliimiiniin ¢evrimici aligveris yaptiklari
goriilebilmektedir.

Cevrimigi aligverisin tiim diinyada biiyiik bir hizla artmasina paralel olarak ¢aligmamiza katilanlarin da
bliylik kisminin ¢evrimigi aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin neden ¢evrimigi aligveris
yaptiklar1 ve yapmayanlarin neden yapmadiklarina iligkin yanitlar Tablo 6’da verilmistir. Buna gore
aligveris yaparim diyen katilimcilarin %67,8’1 rahat ve kolay buldugu i¢in, %71,3’i daha uygun fiyat
secenekleri oldugu igin, %58,4’1i zamandan tasarruf edebilmek i¢in, %54,4’ii yasadig1r yerde her
istedigini bulamadig1 icin, %681 internette ¢ok¢a marka ve iirlin segenegi oldugu icin, %10,6’s1 da
sosyal cevreye uyum maksadiyla alisveris yaptiklarini belirtmislerdir. Onceki boliimde alhigveris
yapmadigint belirten %23,3 oranindaki katilimeilarin ise; %19’u kimlik bilgilerini, %18,5’1 kart
bilgilerini vermek istemedigi igin, %21,1°1 tiriinleri fiziksel olarak denemek ve/veya gérmek istedikleri
igin, %15,9’u iiriine aninda sahip olmak istedigi igin, %20’si iade gibi sorun yasayacagini diisiindiigi,
%16,3’1 zamaninda teslim edilmeyecegi kaygisi tasidigi , % 11,2’si iirlinlin hi¢ teslim edilmeyecegi
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gibi kuskular yasadigi icin ve % 5,2’sinin ise bilmedikleri icin cevrimig¢i aligveris yapmadiklar
gorlilmektedir. Bu katilimcilari, internete karsi gilivensiz olduklar1 ve yeniliklere agik olmadiklari
seklinde yorumlamak miimkiin olabilecektir.

Tablo 6: Cevrimigi Aligveris Yapma ve Yapmama Nedenleri

Ahgveris Yapma Nedenleri Yiizde(%) Alsveris Yapmama Nedenleri Yiizde(%)
Rahatlig1 ve kolayligi i¢in 67,8 Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum 19,0
Daha uygun fiyat segenekleri oldugu 71,3 Kredi Kart1 bilgilerimi vermek 18,5
igin istemiyorum
Zamandan tasarruf edebilmek igin 58,4 Uriinii fiziksel olarak gormek/denemek 21,1
istiyorum
Sehirde her istedigimi bulamadigim 54,4 Uriine aninda sahip olmak istiyorum 15,9
icin
Fazlastyla segcenek ve marka 68,0 Iade de sorun yasayacagimi diisiiniiyorum 20,0
sundugu igin
Sosyal ¢gevreye uyum saglayabilmek 10,6 Zamaninda teslim edilmeyecegine 16,3
icin inantyorum
Uriiniin hic teslim edilmeyecegine 11,2
inantyorum
Online aligverig yapmayi bilmiyorum 5,2

Internette aligveris yapan katilimcilarin ne siklikta alisveris yaptiklari ve ne tutarda harcama yaptiklarina
iliskin yanitlarin sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir. Katilimeilarin, %26,8’inin 1-5 kez, %22,7’sinin 6-10
kez, %10,8’inin 11-15 kez ve %16,5’inin 16 kez ve iizeri aligveris yaptiklar1 anlagilmaktadir. Yine
katilimcilarin, %27,4’tinlin 1000 TL’den az, %16,5’inin 1000 ile 2000TL arasinda %10’unun 2000 ile
3000 TL arasinda, %12,6’smin ise 5000 TL ve iizerinde ¢evrimi¢i harcama yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 7: Katilimeilarin Cevrimigi Aligveris Sikligi ve Ayirdiklar Biitge

Secenekler Frekans Yiizde (%)
1000 TL den az 178 27,4
1001-2000 TL aras1 107 16,5
Son 1 yildir internetten 2001-3000 TL arasi1 65 10,0
aligverise ddediginiz tutar?  3001-4000 TL arasi 35 54
4001-5000 TL aras1 31 4,98
5001 TL ve tizeri 82 12,6
Toplam 498 76,7
Secenekler Frekans Yiizde (%)
Son 1 yildir internetten kag ~ 1-5 kez 174 26,8
kez aligveris yaptiniz? 6-10 kez 147 22,7
11-15 kez 70 10,8
16 kez ve tizeri 107 16,5
Toplam 498 76,7

Cevrimigi aligveriglerde satin alinan liriin ve hizmetler Tablo 8’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin
%66,6’s1 gibi biiyiik bir orant giyim ve ayakkabi, %43,9°u kitap ve kirtasiye tirtinlerini, %11,7’si film
veya miizik, % 40,81, kisisel bakim tirtinlerini, % 43,5’1 tatil, tur vb organizasyonlari, otobiis veya ugak
vb biletlerini, %35,6’s1 yemek, % 31,6°s1 bilgisayar veya diger elektronik iirlinleri, %39,7’si bankacilik
ve borsa gibi diger finansal hizmetleri, %23,1°1 giinliik tikketim triinlerini, % 42,7’si gesitli ev esyalarini
ve %21,1°1 ise ticari Urtinler satin almaktadirlar.

18



Cevrimigi Aligveris Yapan Tiiketici Davranislarina Yonelik Cevrimici Bir Arastirma

Tablo 8: Cevrimici Satin Alinan Uriin Gruplarinin Dagilimi

Uriin/Hizmetler Yamt Frekans Yiizde (%)
Giyim/Ayakkab1 Evet 432 66,6
Kitap/Kirtasiye Evet 285 43,9
Film/Miizik Evet 76 11,7
Kisisel Bakim Uriinleri Evet 265 40,8
Tatil/Gezi (Otel, bilet) Evet 282 43,5
Yemek Siparisi Evet 231 35,6
Elektronik/Bilgisayar Evet 205 31,6
Banka/Borsa Hizm. Evet 258 39,7
Giinliik Tiiketim Malz. Evet 150 23,1
Ev Tekstili/Ev Esyast Evet 277 42,7
Ticari Uriinler Evet 137 21,1

4.3. Katihmcilarin Cevrimici Satin Alma Davramislarina Yénelik Bulgular

Tablo 9: Cevrimigi Satin Alma Davramslar1 Olgegine Verilen Puanlarin Betimleyici Istatistikleri

IFADELER N Ort. S.S
8.Web sitesinin giivenilirligini artiran referanslar ve yorumlar aligveris 498 3,966 1,060
yapma istegimi artirir.
7. Satis sonrasi destek hizmetlerini alabilecek olmam aligveris yapma 498 3,952 1,090
istegimi artirir.
2. Uriinlerle ilgili detayli igerik olmasi aligveris istegimi artirir. 498 3,950 1,104
6.Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle teslimat1 alisveris istegimi artirir. 498 3,908 1,070
3. Internette iiriin/hizmetlerle ilgili yorumlarin olmasi aligveris istegimi 498 3,908 1,098
artirir.
1. Internetten alisveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmas1 aligveris 498 3,767 1,172
istegimi artirir.
5. Satin almak istedigim iiriinlerin teslim tarihinin belli olmasi iiriine olan 498 3,763 1,100
ilgimi artirir.
11. Uyeye 6zel kampanyalarin olmasi aligveris yapma istegimi artirir. 498 3,749 1,113

9. Kredi kart1 disinda havale/kapida 6deme gibi farkli 6deme se¢eneklerinin 498 3,711 1,168
olmasi aligveris yapma istegimi artirir.

10. Uriinlerde anlik, giinliik vb gibi periyotlarda indirim uygulanmasi 498 3,673 1,118
aligveris yapma istegimi artirir.

12. Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma istegimi artirir. 498 3,616 1,190
4. Fiyat1 diisen triinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim 498 3,307 1,203
olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olur.

13. Tlgi alanlarima &zel bilgilendirici mail gelmesi alisveris yapma istegimi 498 3,310 1,206
artirir.

14.Indirim ya da kampanyali iiriinlerle ilgili siirekli bilgilendirici mail 498 2,910 1,264

gelmesi aligveris yapma istegimi artirir.

Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmryorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum,5: Kesinlikle Katilryorum

Katilimcilardan, g¢evrimigi aligveris yapmaya yonelik davraniglarimi belirlemek {izere uygulanan
davranis 6lgegindeki ifadelerin &nem diizeylerinin 1 ile 5 arasinda puanlamalari istenmistir. Olgekte yer
alan ifadelere verilen puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 9’da sunulmustur. Tablo 9.
incelendiginde tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma davranislar 6lgegindeki ifadelere verdikleri yanitlarin
ortalama degerlerinin 3,966 ile 2,910 arasinda degistigi ve ortalama degerlerin birbirine yakin olduklari
goriilmektedir. Katilimeilarin verdikleri yanitlarin en yiiksek ve en diisiik ortalamalari, giivenilir web
sitesi, Uiriinlerle ilgili detayli icerikler ve satig sonrasi destek hizmetlerine sahip olabilmenin internetten
aligveris yapmaya yonelik istekli ve olumlu bir yaklagima girdiklerini gostermektedir. Tiiketicilere
indirimli ve kampanyal1 tiriinlerle ilgili siirekli mail gonderilmesi ve ilgi alanlarina yénelik maillerin
gonderilmesinin, diger ifadelere nazaran aligveris istegini arttirma, aligverige yonlendirme {izerinde daha
az etkisi oldugu anlagilmaktadir.
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4.4. Giivenirlilik Analizi ve Faktor Analizi

Tablo10: Cevrimici Satin Alma Davranis Olgegi Giivenirlik Analiz Sonuglar

MADDE MADDE
BUTUN SILINDIGIND
IFADELER KORELASYO E OLUSAN
NDEGERI  CRONBACH’S
APLHA
1. Internetten alisveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmas1 ,666 ,920
aligveris istegimi artirir.
2. Uriinlerle ilgili detayli igerik olmasi aligveris istegimi artirir ,692 ,920
3. Internette iiriin/hizmetlerle ilgili yorumlarin olmasi alisveris istegimi , 740 ;918
artirir.
4. Fiyat1 diisen iiriinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ,593 ,923
ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olur.
5. Satin almak istedigim tiriinlerin teslim tarihinin belli olmast {iriine 721 919
olan ilgimi artirir.
6.Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle teslimat1 aligveris istegimi artirir. ,751 ,918
7. Satis sonrasi destek hizmetlerini alabilecek olmam aligveris yapma 132 ,918
istegimi artirir.
8.Web sitesinin giivenilirligini artiran referanslar ve yorumlar aligveris , 745 ,918
yapma istegimi artirir.
9. Kredi kart1 disinda havale/kapida 6deme gibi farkli 6deme 571 ,924
seceneklerinin olmasi aligveris yapma istegimi artirir.
10. Uriinlerde anlik, giinliik vb gibi periyotlarda indirim uygulanmas1 ,708 ,919
aligveris yapma istegimi artirir.
11. Uyeye 6zel kampanyalarin olmasi aligveris yapma istegimi artirir. 124 ,919
12. Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma istegimi ,664 ,920
artirir
13. Ilgi alanlarima 6zel bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma ,526 ,925
istegimi artirir.
14.Indirim ya da kampanyal iiriinlerle ilgili siirekli bilgilendirici mail ,467 ,928
gelmesi aligveris yapma istegimi artirir.
Madde Biitiin Korelasyon Degeri Araligi 0,467-0,751
Olcegin Tamam I¢in Cronbach’sAplha 0,926

Anket formundaki 14 ifadeli ¢evrimi¢i satin alma davraniglar1 6lgeginin gilivenirligi irdelenmistir.
Giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 10’da sunulmustur. Olgegin tamaminin Cronbach’s Alpha katsayist
0,926 olarak hesaplanmistir. Bu oran 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir
(Kalayct, 2006: 405). Olgekte yer alan ifadelerin madde biitiin korelasyon degerlerinin 0,467 ile 0,751
arasinda degistigi anlagilmaktadir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygun olup olmadiginin
anlagilmas1 i¢in yapilan analizde Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligini 0,924 olarak
vermektedir (Tablo.11). 0,924>0,60 ve Bartlett Kiiresellik Test degeri 4404,262 olup; bu deger 0,0001
diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktor analizine devam edilmesi acisindan sakinca olmadigini ortaya
koymaktadir (Nakip, 2006: 409-410).

Tablo 11: KMO ve Kiiresellik (Bartlett’s) Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) , Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0,924
.. . , . Ki-Kare Degeri (Yaklagik) 4404,262
Kiiresellik (Bartlett's Test of Sphericity) sd (dfy 91
Anlam Degeri (Sig.) 0,0001

Anket formunda yer alan ¢evrimigi satin alma davranislar 6l¢egine faktor analizi uygulanarak, nasil bir
faktor yapisina sahip olduklar arastirilmistir.  Yapilan faktor analizinde dlgegin es kdkenliligi (0,509-
0,807) arasinda degismektedir ve 0,500’iin altinda ifade tespit edilmemistir (Tablo12). Olcege
uygulanan faktor analizi, Olgegi ii¢ faktor altinda toplamis ve toplam varyansin % 82,129’unu
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aciklamistir. Flde edilen birinci faktor, 3 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 29,68’ini
aciklamaktadir. Burada, birinci faktorii olusturan ifadelerin, tiriinlerin giivenli sekilde teslimatiyla ve
satin alma sonrasi hizmetlerle ilgili olduklar goriilmektedir. Online tiiketicilerin, satin almada giivenilir
ve hizli teslimat gerceklestiren kargo sirketleriyle calisiyor olmalar1 fark yaratan bir etken oldugu
seklinde yorumlanabilir. Ayrica online isletmelerin satis sonrasi destek ve hizmet kalitesi de yine
memnuniyeti arttiran etkenler olmaktadir. Faktor analizinden elde edilen ikinci faktdr 8 ifadeden
olugsmakta ve toplam varyansin% 28,33 unu agiklamaktadir. Bu faktérde yer alan ifadeler iriinle ilgili
detayl iceriklerin verilmesi, alternatif 6deme kolayliklarinin olmasi ve tiiketici bazinda bilgilendirme
ve yonlendirme yapilmasina yonelik ifadelerdir. Cevrimigi aligveriste tiiketiciler, satin almayi
diistindiikleri iirtin ve hizmetleri deneme olanagi olmayacagindan dolayi cins, kalite, renk, goriiniim ve
benzeri pek cok icerik bilgisine erismek istemektedir. Ayrica tiiketicilerin yasam tarzina, ilgi alanina
gore kisiye 0zel {irlin ve hizmetlerle ilgili bilgilendirmeler, kampanya ve promosyon, 6diil, puan vs gibi
duyurumlar hem ilgi ¢ekici ve satin almaya yonlendirici olabilmekte hem de tiiketiciyi sadik
kilabilmektedir. Analizin ti¢lincii faktorii, tic ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 24,11’ini
aciklamaktadir. Bu faktordeki ifadelerden de anlagilacagi lizere, cevrimigi aligveris yapmanin ¢ok
onemli hususlarindan biri de giivenilir ve kullanimi kolay web sitesi ve tasarimidir. Web sitesi tasarim
ve giivenilirligi 6zellikle tiiketiciler agisindan aligverisin stirekliligi i¢in son derece 6nem arz etmektedir.

Tablo 12: Faktor Analizi
Yiik Es Oz Varyans Ort. Giivenirlik

FAKTORLER kokenlilik deger %
Giivenilir Teslimat ve Destek Hizmetleri 2,882 29,688 3,874 0,875
6.Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle teslimat1 aligveris istegimi 0.8760 706

artirir.
7.Sat1s sonrast .destek hizmetlerini alabilecek olmam aligveris 0,8390,723
yapma 1stegimai artirir.
5 "Satm almak 1sj[ed1g1m tirlinlerin teslim tarihinin belli olmasi 0,6940.660
iiriine olan ilgimi artirir.
Uriin, Odeme Kolayhklari ve Bilgilendirme 2,625 28,331 3,578 0,866
.12. E(.re.dl kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma 0,8920,780
istegimi artirir.
13.11gi ?llanvl.t:ll'lma ozel bilgilendirici mail gelmesi aligveris 0,8750,728
yapma 1stegimi artirir
Z.Urﬁnlerle ilgili detayli icerik olmast aligveris istegimi artirir.  0,8050,678
?.In}gmette iiriin/hizmetlerle ilgili yorumlarin olmasi aligveris 0,7420,807
1stegimi artirir.
9.Kredi kart1 diginda havale/kapida 6deme gibi farkli 6deme
seceneklerinin olmasi aligveris yapma istegimi artirir.
10.Uriinlerde anlik, giinliik vb gibi periyotlarda indirim
: RO 0,6080,658

uygulanmasi aligveris yapma istegimi artirir.
il}tl rlliyeye 0zel kampanyalarin olmasi aligveris yapma istegimi 0,6010,797
14.Indirim ya da kampanyali iiriinlerle ilgili siirekli bilgilendirici

. . . e 0,5280,644
mail gelmesi aligveris yapma istegimi artirir.
Web Sitesi Kullanim Kolayhg: 1,906 24,110 3,680 0,707
1. Internetten glllsve{l.s ygptlglm sitelerin kullaniminin kolay 0,833 0,731
olmas1 aligveris istegimi artirir.
8.Web.s1tes1n1n guvsml?rhgml artiran referanslar ve yorumlar 0,636 0704
aligveris yapma istegimi artirir
4.Fiyat1 diigen iiriinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almast
o IR 0,588 0,509
ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olur.

0,6280,653
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5. Hipotezlerin Test Edilmesi
Hi: Cevrimigi satin alma davranislari, cinsiyete gore anlamh farklihik gostermektedir.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin davranislari ile cinsiyet arasinda anlamli farklihk olup
olmadigini test etmek amaciyla davranis faktorleri ile cinsiyet degiskeni arasinda bagimsiz ¢ift 6rneklem
t-testi yapilmig ve sonuglar1 Tablo 14’te sunulmustur. Buna gore, cinsiyet degiskeni ile ¢evrimigi
aligveris yapma davraniglar1 arasinda 0,95 giiven aralifinda t degeri=1,245 ve p degeri 0,214>0,05
oldugundan anlamli farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir. Bu durumda H1 hipotezi reddedilecektir.

Tablol4: Cevrimigi Satin Alma Davranisinin Cinsiyete Gore Farklilasmasir (t Testi)

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma T testi (t) Anlam Diizeyi(p)
Kadm 235 3,7116 , 715047 1,245 0,214
Erkek 263 3,6206 ,86706

H>: Cevrimici satin alma davranislari, yasa gore anlamh farkhhk gostermektedir.

Tablo 15: Cevrimigi Satin Alma Davraniglarimin Yasa Gore Farklilasmasi (Kruskal-Wallis testi)

Yas N Ort Istatistik Degeri Anlam Diizeyi Sig (p) Farkhhk
18-25 (A) 105 253,51
26-35 (B) 253 261,42 14,049 0,003 0,003>0,05
36-45 © 121 238,68
46 ve iizeri (D) 19 137,45
Toplam 498

Internetten alisveris yapan tiiketicilerin davramslarinin yasa gére anlamli farklilik gosterip gosterdigini
anlamak icin, yas gruplarindaki sayisal dagilim nedeniyle Kruskal-Wallis testi ile analiz edilmistir.
Tablo 15°te verilen sonuglara gore, testin istatistiki degeri= 14,049 ve p degeri = 0,003<0,05 oldugundan
cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin davranislarinin yasa gore anlaml bir farklilik ortaya koydugu
anlagilmaktadir. Burada anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in ¢oklu
kargilagtirma testi (Post Hoc test) kullanilmigtir. Bu teste gore, 26-35 yas ve 36-45 yas arasi
katilmcilarin 46 yas ve iizerindeki katilimcilara gore cevrimigi satin alma davramislart farklilik
gostermektedir. Puan ortalamalarindan da anlasilacagi iizere 46 yas ve iizeri tiiketicilerin daha geng
yagtakilere nazaran ¢evrimigi aligverise daha az ilgi gdstermektedirler. Bu yas grubu ile digerleri
arasindaki anlamli farklililk belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmustir. Boylece H; hipotezi kabul
edilebilecektir.

Hs: Cevrimici satin alma davranislar: egitim duruma gore anlamh farkhihik gostermektedir

Katilimcilarin  egitim durumlarina gore ¢evrimic¢i satin alma davramiglarmin farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 16’da sunulmustur. Burada, Okuryazar
(2 kisi), Ilkokul (3 kisi) ve Ortaokul (3 kisi) mezunlarmin degerlendirmeye alinamayacak kadar az
sayida olmalar1 nedeniyle, lise (60 kisi) mezunlariyla bir grup altinda birlestirilerek (toplami 68 kisi)
teste tabi tutulmustur. Testin sonucu F degeri=5,182 ve p degeri = 0,002<0,05 ¢ikmistir. Buna gore,
egitim durumuna gore ¢evrimigisatin alma davranislari, anlamh farklilik géstermektedir. Bu durumda
H3 hipotezimiz kabul edilir.Gruplar arasindaki fark i¢in ¢oklu karsilastirma testine (Post Hoc test)
bakildiginda ise; egitim diizeyi en yiiksek kategorideki (lisansiistii) katilimcilarin puan ortalamalarinin
daha alt egitim diizeydekilerden daha yiiksek oldugu goriilmekte ve bunu egitim diizeyi yiiksek olan
tiketicilerin teknolojik gelismelere paralel degisime ve yenilige daha agik olduklar seklinde
yorumlamak miimkiin olabilecektir.
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Tablo 16: Cevrimigi Satin Alma Davraniglarinin Egitim Durumuna Goére Farklilagmasi (ANOVA testi)

Egitim durumu N Ort Std. Sapma  F de@eri Anlam Diizeyi Farklihk
(p)

Okuryazar+ilk+Orta+Lise

(A+B+C+D) 68 3,466 ,85967 ,002<0,05

On lisans  (E) 226 3,7468 ,80593 5,182 ,002 (A+B+C+D)<G

Lisans (F 112 3,4853 , 79955 F<G

Lisansiistii (G) 92 3,8214 ,76393

Toplam 498 3,6635 ,81459

Hs: Cevrimici satin alma davramslar1 katihmcimin meslegine gore anlamh farkhihik
gostermektedir.

Tablo 17: Cevrimigi Satin Alma Davraniglarinin Meslege Gore Farklilasmasi (Kruskal-Wallis testi)

Meslek N Ort Istatistik AnlamDiizeyi(Asymp.Sig(p) Farkhilik

Degeri

Kamu Sektori 151 261,30

Ozel Sektor 172 258,36

Serbest Meslek 56 234,06 5,649 0,342 0,342>0,05
Ev Hanim 24 213,67

Ogrenci 72 239,11

Issiz 23 213,22

Toplam 498

Katilimcilarin mesleklerine gore ¢cevrimici satin alma davraniglari, meslek gruplarindaki sayisal dagilim
nedeniyle Kruskal-Wallis testine tabi tutulmus ve sonuglar1 Tablo 17’de sunulmustur. Testin istatistik
degeri= 5,649 ve p degeri = 0,342>0,05 olmas1 nedeniyle katilimcilarin mesleklerinin internetten
aligveris yapma davranislarinda anlamli bir farkliliga sebep olmadig1 goriilmektedir. Meslek gruplarinin
¢evrimi¢i satin alma davraniglar1 birbirine denktir denilebilecektir. Bu durumda Has hipotezimiz
reddedilir.

Hs: Cevrimici satin alma davramslart katihmcimin medeni durumuna goére anlamh farkhilik
gostermektedir

Caligmaya katilan tiikketicilerin medeni durumlarinin internetten aligveris yapma davraniglarinda bir
fakliliga yol agip agmadigina iliskin yapilan t-testi analiz sonuglar1 Tablo 18°de verilmistir. Buna gore,
t degeri= -1,103 ve p degeri =0,270>0,05 oldugundan medeni durum bagimsiz degiskeninin
cevrimigisatin alma davraniglar tizerinde anlamli bir farklilik yaratmadigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla
Hs hipotezi reddedilir.

Tablo 18: Cevrimigi Satin Alma Davranislarinin Medeni Duruma Gére Farklilasmasi (t-Testi)

Medeni Durum N Ort Std. Sapma T testi (t) Anlam Diizeyi(p)
Evli 257 3,6245 ,86323 -1,103 0,270
Bekar 241 3,7051 ,75889

He: Cevrimici satin alma davramslar gelire anlamh farkhilik gostermektedir;

Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore ¢evrimigi satin alma davraniglari, gelir gruplarindaki
sayisal dagilhimdan otiiriiKruskal-Wallis testine tabi tutulmus ve sonuglari Tablo 19°da sunulmustur.
Sonuglara gore, istatistik degeri= 10,014 ve p degeri= 0,124 olup, p>0,05’dir. Dolayisiyla gelir
degiskeni, ¢evrimigi satin alma davraniglari lizerinde anlamli bir fark yaratmamaktadir.Bu durumda He
hipotezimiz reddedilir.
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Tablo 19: Cevrimigi Satin Alma Davramiglarinin Gelire Gore Farklilasmasi (Kruskal Wallis testi)

Gelir Diizeyi N Ort Istatistik Degeri ~ Anlam Diizeyi Farkhhik
Asymp.Sig (p)
Gelirim yok 87 220,04
1000 TL’den az 22 204,91
1001-3000 aras1 103 269,02
3001-5000 aras1 158 263,66
5001-7000 arasi 75 252,36 10,014 124 0,124>0,05
7001-9000 aras1 22 234,82
9001 TL ve iizeri 31 230,29
Toplam 498

6. Sonuc ve Oneriler

Arastirma kapsaminda bireylerin internet kullanim sikliklari, kullanim nedenleri, ¢evrimigi aligverige
karg1 tutumlar1 ve nedenleri incelenirken, tiiketicilerin baz1 demografik 6zelliklerinin ¢evrimigi satin
alma davraniglarinda farklilia yol acip agmadigi da sorgulanmistir. Cevrimici aligveris yapan farkli yas
ve farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin cevrimigi satin alma davraniglarinin farklilastig
saptanmistir. Geng yastaki internet kullanicilari, daha ileri yastaki kullanicilara gére ¢evrimici aligverige
daha fazla ilgi gostermektedirler ki, bu da geng yastakilerin internette daha fazla zaman gegirmeleriyle
paraleldir. Belirli bir yasin iizerindeki tiiketicilerin ise dijital diinyay1 bilmemesi, az bilmesi, onyargili
olmasi veya aligkanliklarmi kolay kolaydegistirememeleri, bdyle bir sonucun ortaya g¢ikmasinin
nedenleri olarak sayilabilecektir. Ayrica goriilmektedir ki egitim diizeyi yiikseldikce internette zaman
gecirme ve dijital diinyaya ilgi de artmaktadir. Dolayisiyla ¢evrimici aligveris, web sitesi kullanimi ve
giivenlik 6nlemleri, farkli 6deme yontemlerine agik olma, kampanyalari takip etme, miisteri hizmetlerini
etkin kullanma, degisim ve iade kosullar1 gibi konularda daha fazla bilgi sahibidirler. Bu da onlar1 daha
ilgili, daha kaygisiz ve giivenle ¢evrimigi aligverise yoneltebilmektedir.

Caligmanin sonuglarindan anlasilacag lizere, tiiketiciler, hayatin vazgegilemez ve belirleyici bir unsuru
haline gelen internette ¢okga zaman gegirmekte, 6nemli miktarlarda biitge ayirarak giinliik tiiketim
rtinlerinden seyahat harcamalarina kadar, giyim ihtiyaglarindan finansal ihtiyaglarina kadar pek gok
kategoride {iriin ve hizmeti ¢evrimigi satin almaktadir. Genel olarak ¢evrimigi isletmelerin ¢alismanin
sonuglari 151g1nda, ¢ok kanalli televizyon ve internetle biiylimiis olan Y kusag ile teknolojiye en kolay
adapte olan Z kusag: iiyelerini hedeflemeleri gerekmektedir. Teknolojilerin gelisimine dogru ve hizli
uyum saglamanin yaninda bu tiiketici gruplarinin davranigsal degisim ve doniisiimlerini incelemek,
takip etmek isletmeler i¢in oldukga kritik bir 6neme sahiptir.

Benzer c¢alismalarla kiyaslandigindabu calismada bazi farkli sonuglar ortaya cikmustir. Ornegin,
Ozgiiven’in (2011: 53-54), Izmir ilinde yaptig1 calismada, ¢evrimici alisveris davramslarinin cinsiyete
gore degisebildigini tespit etmesine ragmen, bu calismada cinsiyet temelinde herhangi farklilik
saptanmamustir.  Ugur’un (2016:401) Sivas ilinde yaptigi c¢alismada ¢evrimigi aligverige ilginim
diizeylerinin, katilimcilarin medeni durumlart ve gelirine gore farklilastigi ortaya cikarken,
calismamizda medeni durum ve gelir degiskenlerinin davranigsal farkliliga yol agmadigi goriilmiistiir.
Calismanin  Ulke geneline yayilmasi ve ortaya ¢ikan sonuglar, iller bazinda yapilmis benzer
caligmalardan farklilagmasina sebep olmus olabilir.

Calismada irdelenen bir diger konu olan g¢evrimici aligveris yapmak istemeyen tiiketiciler ile ilgili
bulgular incelendiginde, en 6nemli sebebin iiriinleri fiziksel olarak gérme ve deneme istegi oldugu
goriilmistiir. Geleneksel aligveris kiiltiirinden kopmakta zorlanan bu tiiketicilere, fiziksel deneyimlerin
dijital deneyimlerle entegre edilmesi siireci olan fijital pazarlama uygulamalariyla, cevrimigi ortamlarda
gercek diinyayla etkilesim kurma imkani verilebilmektedir (omeryoluk.com). Bdylece ¢evrimigci
isletmelerin daha genis bir kesime hitap edebilmesi saglanabilmektedir. Calismada bu tiiketiciler ayrica
iptal/iade de sorun yasayacaklarim diisiinmekte, gliven sorunundan dolay1 kimlik ve kartlar ile ilgili
bilgileri paylasmak istememektedirler. Isletmelerin bu tarz kaygilar1 gidermeye yonelik dijital alt
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yapilarii gelistirmeleri, mahremiyet riskine iliskin giivenlik 6nlemlerini arttirmalari, satig sonrasi
hizmetlerigelistirmeleri gerekmektedir.

Tiim bunlarin sonucunda denilebilir ki; internetin hizla degisen dinamik yapisina paralel olarak
tilketiciler icin her yeni gelisme ve bilgi 6nemlidir, bu gelisme ve bilginin siirekli giincellenmesi
gerektigi bilinmektedir. Tiiketicilerin gerek geleneksel ortamlarda gerekse g¢evrimigi ortamlarda satin
alma davranislar ve tutumlar1 zamana, teknolojik degisimlere, bir takim demografik degiskenlere gore
zaman icerisinde degisebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin internet iizerinden aligveris yapan
tilketicilerin davraniglarint donemsel olarak tekrarlanacak arastirmalarla anlamalari ve buna uygun
stratejiler gelistirmeleri, mevcut stratejilerini glincellemeleri gerekmektedir. Bu anlamda bu ¢alismanin
¢evrimi¢i ortamlarda aligverise iliskin yapilacak bu tiir aragtirmalara katki saglayacagi diigiiniilmektedir.
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