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Internetin hizh gelisimi, cevrimici etkilesimin sanal ortamda giiniin her saatinde gerceklesmesine imkan
vermesi online iletisimi temel iletisim araglarindan biri haline getirmektedir. Giiniimiizde bireyler, internet
hizmeti ile her yerden akilli telefon, bilgisayar, tablet gibi araglarla 7/24 rahathkla internete
baglanabilmektedirler. Bu baglamda bakildiginda online platformlar isletmeler agisindan yeni pazarlar
haline doniismiistiir. Insanlara kolay ulasmanin yolu artik internetle daha miimkiin hale gelmektedir.

Bu durum isletmeler agisindan bakildiginda yeni bir tiiketim platformu olusturulmasina zemin hazirlamistir.
Gergek ortamlarda alisveris yapan insanlarin, magazalarda gegirdigi vakit géz oniine alindiginda, sanal
ortamlarda yapilan aligverigler daha cazip hale gelmektedir. Karsilastirmalt fiyatlar sayesinde para
tasarrufu, hizl ulagim sayesinde zaman tasarrufu, bol ¢esitlilik ve web tecriibesi iyi olan sirketler tarafindan
tasarlanmis web siteleri sayesinde tam olarak ihtiya¢ duyulan iiriinii satin alabilme, sanal ortamda
aligverisin tercih edilmesinde onemli etkenler olarak gésterilebilir. BU ¢alismada online iiriin satin alan
tiiketicilerin davranislarim etkileyen faktéorler, bu faktorlere yonelik gelistirilen tutumlar ve bu tutumlarin
demografik degiskenlerle iligkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amaca ulasmak icin Isparta Halk Egitim
kurslarinda kurs goren 172 Ggrenciye bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Anket ¢alismasi ile elde edilen
verilere istatistiksel analiz yontemlerinden frekans ve tek yonlii anova analizleri uygulanmig, ileri siiriilen
hipotezler analiz edilmis, bulgular degerlendirilmistir.

ABSTRACT

The rapid growth of internet enabling 24-hours online interaction has made online communication one of the
main communication tools. Today people might connect internet on their smart phones, computers, tablets
Pcs, etc. in any place at any time of the day. Within this respect, online portals have emerged as new markets
for enterprises. Internet makes people more accessible than before.

This situation has paved the way for a new consumption platform to emerge especially with regards to
enterprises. Considering the total time that those who are shopping in real settings spend in the stores, online
shopping seems more charming. Saving on money thanks to comparative prices, saving on time thanks to
express delivery, great variety of the services offered and well-designed web-sites that help consumers find
the products that they literally need could be the reasons why online shopping gain more popularity day by
day. This study aims to research the factors affecting online-buying behaviours of consumers, attitudes
developed against these factors as well as the link between these attitudes and demographic variables. To
serve this end, 172 students studying at Public Training Centers of Isparta District have been given a
questionnaire. The data obtained have been analyzed using statistical analysis methods like frequency and
one way anova; hypothesis suggested have been analyzed; the outcomes have been reviewed.




ISLER- YARANGUMELIOGLU-GUMULU
1. GIRIS

Tim canlilar hayatlarini devam ettirebilmek icin birinci dereceden gida, saglik veya ihtiyac dist gereksinim ve isteklerini
karsilamak amaci ile tiiketime yonelmektedirler. Zorunlu olarak yapilmasi gereken tiiketime ek olarak gereksinim ve
istekleri dogrultusunda tiiketim yapan bireylerin, diger bireylerden veya gruplardan farkli olarak, yapmis olduklari tiiketim,
insanligin bir parcasi olan ekonomik, ticari ve sosyal gergeve igerisinde gerceklesmektedir (Sirgy, 1982: 287). Ancak
gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi giiniimiiz tiketim toplumunda birey, tiiketim
mallarini satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inanir hale gelmistir (URL1).

fletisim teknolojilerinin son yillardaki hizli gelisimi sosyal, kiiltiirel ve siyasal degisim/doniisiimleri tetiklemistir. Bireyler
sadece yakinindakiler ile degil tim diinya ile iletisime gegebilecek imkanlara sahip olmuslardir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin bu tiirlii gelisimi insanlarm yasam bigimleriyle birlikte tiiketim big¢imlerini de degistirmektedir. Sosyal
statiiniin bir gostergesi olan tiiketim artik sadece fiziksel ortamlarda degil aym zamanda sanal ortamlarda da
gerceklesmektedir. Insanlar sosyal aglarin gelisimiyle birlikte sanal ortamlarda eskisinden daha fazla zaman
harcamaktadirlar. Bu da elektronik ortamda satig yapabilme olanaklarinin gelistirilmesi igin bir firsat sunmaktadir. Bu firsat
tiketim odakli diinyada oldukca kabul goren bir strateji haline doniigmektedir. Ancak bu firsatin degerlendirilmesi igin
sanal ortamlardaki tiiketici davraniglarinin analizinin hem kavramsal hem de uygulama baglaminda yapilmasi oldukg¢a
onemlidir.

Insanlarin fiziki ortamda satin alma davramislan ile sanal ortamlardaki satin alma davranislar1 arasinda sunulan imkanlar ve
dzellikler dogrultusunda cesitli farkliliklar griilebilmektedir. Ornegin ilk olarak tiiketicilerin sanal ortamlarda daha sabirsiz
ve daha talepkar olabildikleri sdylenebilir (Kirgova, 2008). ikinci olarak tiiketiciler fiziki ortamdan daha fazla online
iletisimin avantajlar1 sayesinde birbirlerinin web tecriibelerinden yararlanmaktadirlar. Cilinkii online ortamlardaki olumlu ya
da olumsuz tepkiler fiziki ortamlardaki tepkilerden daha hizli ve daha genis kitlelere yayilabilmekte ve etki
gdsterebilmektedir. Internet ortaminda satis yapan sirketlerin dikkat etmesi gereken en 6nemli durumlardan biri, online
aligveris yapan tiiketicilerin, normal tiiketicilerden daha bilingli olmasidir (Kirgova, 2008). Bu anlamda sirketlerin
tiketicilere yasattiklart web deneyimleri, satin alma davraniglarinin sekillenmesinde rol alacaktir.

Tiiketicilerin istek ve taleplerini karsilayabilmek igin sirketlerin bir web deneyimi olusturmasi ve gelistirmesi
gerekmektedir. Bu deneyim tiiketicilerin online ortamda satin alma davraniglarina iligkin gelistirilecek sanal aligveris
ortamlarimi olusturmaktadir. Online deneyim kavraminin i¢ine geleneksel pazarlama bilesenleri ve buna ilave olarak web
ortamina farkliliklar sunabilecek pazarlama bilesenlerine iliskin araclar da girmektedir. Ornegin; sayisal {iriin, anlik
fiyatlama, banner, e mail, online teslim v.b araglar isletmenin web tecriibesini belirleyen kavramlardir (Aksoy, 2009: 74).
Yaratilan aligveris ortamlarinin tasarimi insanlarin satin alma duygularini, diirtiilerini etkilemekte ve tekrar satin alma
davramiginin olugsmasina veya olugsmamasina neden olabilmektedir. Bu noktada, online aligveris davranmisimi etkileyen
faktorlerin neler oldugu sorusu 6nem kazanmaktadir. Eger pazarlamacilar, tiiketicilerinin online aligveris davraniglarini
etkileyen faktorleri kavrayabilirler ve onlar i¢in uygun bir sanal aligveris ortami sunarak onlara art1 deger yaratirlarsa yeni
miisteri elde etme ve mevcut miisterilerine yeniden satin alma davranigi kazandirabilecek pazarlama stratejileri
gelistirebilirler (Uygun vd.,2011: 375).

Online aligveris hacminin diinyada, hizli artig gosteren bir trend oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Arastirma sirketi
E-Marketer.com verilerine gore kiiresel online aligveris hacmi bir 6nceki yila gére %21 artarak 2012 yil sonu itibartyla 1
trilyon dolara ulagmistir. Kiiresel e-ticaret hacminin 2013’te %18 artarak 1,18 trilyon Euro’ya; 2015’te ise 1,4 trilyon
Euro’ya ulasacagi tahmin edilmektedir (URL1). Tiirkiye’deki online alisveris hacmine bakildiginda ise; Elektronik Ticaret
Isletmecileri Dernegi (ETID) tarafindan hazirlanan arastirmada Tiirk e-ticaret hacminin (internet iizerinden kredi karti ile
O6demelerin hacmi) 2010 yilinda 15 milyar TL, 2011 de 23 milyar TL, 2012' de 31 milyar TL olarak bulunmustur. 2015’teKi
ulagilmasi beklenen e-ticaret hacmi ise 62 milyar TL’dir. Ancak burada e-ticaret olarak adlandirilan hacmin yalnizca yiizde
16,2'si kadarinin B2C (isletmeden Tiiketiciye) islemlerine ait oldugu belirtilmelidir. Online tiiketici davramsi olarak
inceledigimiz konu ise dogrudan isletme ile tiiketici arasindaki ticarettir. Dolayisiyla Tiirkiye’de onemli sayida internet
kullanicis1 ve her gegen giin biiyiiyen perakende pazari s6z konusudur (Uygun vd., 2011: 375). internetten en gok satin
alman iiriinlerde erkekler i¢cin %39 ile elektronik {iriinler, kadinlar igin ise %41 ile giyim ve aksesuar kategorileri oldugu
aragtirma sonucunda elde edilen diger bir bulgudur (Apaydin, 2013). Dolayistyla Internet {izerinden aligveris davranigt hem
Tiirkiye agisindan hem de kiiresel ekonomilerde rekabet etmek agisindan oldukg¢a dnemlidir.

Tim bu geligsmeler dikkate alindiginda ¢aligmanin amaci 6ncelikli olarak online tiiketici davraniglarini kavramsal ¢ergevede
inceleyerek, bu davranisi olumlu ya da olumsuz olarak etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Arastirmada online aligveris
davranmigimi etkileyen faktorler hangileridir sorusu arastirma sorusu olarak belirlenmigstir. Her gecen giin gelisen online
perakendecilik, misterilerin tutum ve davramiglarim da etkilemektedir. Online aligveris magazalar1 online aligverisi tesvik
icin miisterileri satiga gotlirecek uygun bir aligverig ortaminin nasil olmasi gerektigini tam olarak kavrayabilirlerse, yeni
miisteri edinmede, var olan miisterilerini memnun etmede ve online pazarda tutunmanin yollarini bulabileceklerdir. Bu
amagla Isparta Halk Egitim Merkezinde 01.02.2012 ile 01.06.2012 tarihleri arasinda agilmis olan mesleki, kiiltiirel ve
sosyal kurslara katilan kursiyerlere, online tiiketim davranislarini ve bu davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemek iizere
anket ¢aligmas1 uygulanmistir. Halk Egitim Merkezindeki kursiyerlerin farkli meslek, yas ve sosyo-kiiltiirel diizeylere sahip
olacag diistiniildiigii ve bu kisilere kolay ulagsma imkani oldugu igin aragtirma evreni olarak se¢ilmistir. Anket sonucunda
veriler SPSS 16.0 paketinde analiz edilerek, bulgular yorumlanmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici ve Online Tiiketici Kavramlari

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan ger¢ek
kisidir. Tiiketici, bir orgiitin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da red eden
kisidir. Tiketicilerin toplami hedef pazarmi olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir
(Islamoglu, 2003:5). Bir toplumda yasayan tiim insanlar, dogduklar1 andan dlene kadar tiiketicidirler (Durali, 2002: 62).

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gore tiiketici, “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla
edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizelkisi” anlamina gelmektedir (Ozmen, 2007: 6). Pazarlama agisindan
“tliketici®, hayatini siirdiirebilmek bakimindan degisik konularda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan veya
firsatlar bulunan kisidir”. Tiiketiciler mal ve hizmetleri bedel karsiliginda alip kullanirlar (Altunigik vd, 2004: 66). Kisiyi
herhangi bir {irtin{i satin almaya yonelten belirli bir gereksinim vardir. Ancak bu gereksinim, her tiiketici tarafindan benzer
bi¢imde algilanmamakta, buna bagh olarak da tiiketicilerin belirli bir iriinii satin alirken farkli giidiilerin etkisinde
kaldiklar1 belirtilmektedir (Orhan, 2002: 2).

Degisen tiiketim ve yasam bigimleri giderek daha fazla sayida tiiketiciyi sanal ortama dahil etmektedir (Saydan, 2008: 400).
Teknolojik gelismelerle ortaya c¢ikan yeni iletisim araglari, basta bilgisayarlar ve internet olmak iizere bilgi akismna
kazandirdiklart hizla, basta bireyler olmak {izere toplumsal yapiy1 neredeyse tiim yonleriyle etkilemektedirler. Diinyanin
herhangi bir noktasindaki herhangi bir kisiyle konusabilmek, bir isin nasil yapilabilecegini ya da nasil farkli
yapilabilecegini Ggrenebilmek, alternatifleri kiyaslayabilmek ve tiim bu islemleri zamandan ve mekandan bagimsiz
yapabilmek firsatin1 yakalayan tiim kisi, kurum, kuruluslar, sanal ortamlarin birer pargasi haline gelmislerdir (Firlar,
2010:35).

Ulkemizdeki internet kullanma oranlarina bakildiginda; 2012 yili Nisan aymda gerceklestirilen Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gére Tiirkiye genelinde hanelerin %47,2’si evden Internete erisim imkanina
sahiptir. Bu oran 2011 yilinin ayni aymda %42,9°dur. 2012 yili ilk {i¢ ayinda (Ocak-Mart 2012) 16-74 yas grubundaki tiim
bireylerin %37,8’si Interneti diizenli olarak (hemen hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir. Ayni1 donem
ve yas grubunda Internet kullanan bireylerin arasinda diizenli Internet kullanim orani ise %88,5 olup, bu oran kentsel
yerlerde %89,7, kirsal yerlerde %82,5 dir. internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparigi verme ya da satin alma orani1 2011 yil1 Nisan ile 2012 yili1 Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
%21,8°dir. Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin %44,4’i giyim ve spor malzemesi, %25,5’i elektronik arag,
%21,2’si ev esyasi, %18,3’li gida maddeleri ile giinlilk gereksinimler, %17,4’{ seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti,
arag kiralama vb.), %15,6’s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir (TOBB,2012). Ayrica Diinya ¢apida kullanici
sayilar1 baz alinarak yapilan ¢alismada sosyal mecralarda Tiirk kullanicilar1 Facebook’da 6. Sirada, Twitter’da 11. Sirada,
Youtube’da ise 14. sirada yer almaktadir (Apaydin, 2013).

Istatistiksel olarak da goriildiigii iizere elektronik topluluklarin sayisimin ve tiiriiniin giderek artmasi nedeniyle ticari
faaliyetlerin de bu alana kaymasi geleneksel isletmelerin de bu teknolojilere uyum saglamasi gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir. Artan elektronik iletisim ve ticaret ortami sadece isletmelerin geleneksel yapilarindan uzaklagsmalarina sebep
olmamig, ayn1 zamanda bireylerin sosyal hayattaki tarzlari, egilimleri ve aligkanliklarinin da giderek degismesine neden
olmustur. Artik internet giinliik yasamin hemen her alaninda kendisini gostermektedir (Kirgova, 2008: 27). Bu durum ise
online tiiketici kavramint ve profilini ortaya ¢ikarmaktadir. Giinlimiiz online tiiketici profiline bakildiginda, bilgi a¢isindan
¢ok donanimli, bir¢ok benzer iriin/hizmeti her yoniiyle birbiriyle kiyaslayabilme sansina sahip bireyler karsimiza
¢ikmaktadir. Kisacasi teknoloji tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine ve baskalariyla isbirligi yapmalarina olanak
tanimaktadir (Kotler, 2012: 15-17).

Bu noktada giiniimiiz rekabet stratejilerinin odak noktasindaki bilgi yonetimi, teknoloji, yaraticilik, yenilik ve deger
faktoriiniin yonlendiriciliginde sekillenmekte olan pazarlama olgusunda kisisel yasam tarzlarina uyan dogru {iriinleri
sunmak, miisteri memnuniyetini maksimum seviyeye c¢ikarmak i¢in sanal ortamlari, interaktif uygulamalarin merkezine
yerlestirmek, biiyiik 6nem arz etmektedir (Firlar, 2010: 51). Hatta bunun 6tesinde teknoloji bireylerin ve gruplarin karsiliklt
etkilesimini ve birbirleriyle devamli baglantili olma durumlarin1 saglayarak haberleri, fikirleri, eglenceyi insanlarin
yaratmasina olanak saglayarak tiiketiciden tretici-tiiketiciye (Prosumer) doniigmesini miimkiin kilmaktadir (Kotler, 2012:
17-19).

Online tiiketiciler; geleneksel tiiketiciden daha bilingli ve sanal ortami kullanma tecriibesine sahip, bilgi teknolojilerini
kullanan, teknolojik gelismeleri takip eden, risk alabilen, kendine en uygun {iriinii, en iyi fiyatla ve en kisa zamanda
bulmaya ¢alisan, memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini sosyal aglarda hizli bir sekilde paylasan ve bu
paylasimlarini dikkate alan kigilerdir.

2.2. Online Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden satin aldiklarini agiklamaya calisilmasi olarak
ifade edilmektedir (Akturan, 2007: 238). Tiiketici davranislarinin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Ancak son donemlerde
tiiketici kavrami diinyada yasanan gelismeler nedenleriyle daha kompleks bir yap1 haline gelmistir. Tiiketici davranislari;
bireysel, kurumsal, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel nitelikleri biinyesinde barindirmaktadir (Papatya, 2005: 226). Bu nedenle
gelir artisi, sosyal ve kiiltlirel degisimler, egitim diizeyinin artmasi, annenin ¢alisma hayatinda daha fazla yer almaya
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baslamasi, pazarlamada smirlarin kalkmasi, iletisim ve ulasim olanaklarimin artmasi, e-ticaretin yayginlagsmas: ve
perakendeciligin gelismesi ile tiiketicilerin satin alma davranmislarinda farkliliklar meydana gelmektedir (Ddlekoglu, 2002:
23).

Online tiiketici satin alma davraniglarina bakildiginda, tiiketicilerin internet {izerinden aligverisle ilgili ii¢ temel inaniga
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar; zamandan tasarruf etmek, en uygun fiyata ulasmak, istek ve ihtiyaci dogrultusunda
kendisine en uygun iriinii bulmaktir (Punj, 2011: 134). Bununla birlikte tiiketiciler agisindan bakildiginda online aligverisin
geleneksel aligveris ortamlarinda karsilagilabilecek magaza kalabaligi ile kuyrukta bekleme gibi problemlere sahip
olmamasi, tiiketiciye aligveris esnasinda rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat aligveris imkani yaratmasi
ve genig bir {irlin yelpazesi sunmast gibi birgok avantajlari da sundugu bilinmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3668).
Geleneksel aligveriste triinii ya da hizmeti 6demesini yaparak satin alan tiiketici sorumluluk altina girerken, online
aligveriste satin alma isleminin tamamlanmasina kadar her asamada ve satin aldiktan sonra belirtilen siire igerisinde {iriinii
¢ok rahatlikla iade sansina sahiptir (Kirgova, 2008: 66). Bu avantajlarin yan1 sira yapilan bazi ¢aligmalar (Rogers 1995)
kullanicilarin kisisel farkliliklarinin bazi davranislart yapip yapmama konusundaki niyetlerinin olugsmasinda etkili olacagini
gostermistir. Eger tiiketicilerin, online aligveris yapmaya yonelik niyetlerinin daha 6nce yasamis olduklari tecriibeleri ve
hayat tarzlari ile uyumlu olur ise, internet tizerinden aligveris yapmak i¢in daha fazla istek duyacaklari ileri siirilmektedir
(Verhoef ve Langerak, 2001’den alintilayan Turan, 2008: 728). Dolayisiyla online tiiketici davramislarina sosyal ve
psikolojik agidan bakildiginda internet ortamu, fiziksel ortamlardan farkli olarak tiiketicinin neredeyse tam olarak 6zgiir
oldugu alanlardir. Fiziksel magazalarda sergilenen davramis normlari bu ortamda gecerli degildir. ilk olarak internet
ortaminda satin alma zorunlulugu yoktur. ikinci olarak internet iizerinden alisveris sanal ortamun olabildigince
kigisellestirmesine neden olmustur. Son olarak aligveris i¢in fiziksel bir ¢aba sarf edilmemesi online aligveris hacminin
artmasina neden olmaktadir (Enginkaya, 2006: 12).

Online tiiketici davraniglar1 incelenirken dikkat edilmesi gerekli bir diger faktor ise fiziksel magazalarda oldugu gibi
internet {izerinden aligverislerde de ani kararlar verilerek tiiketicilerin akillarinda olmayan {iriin/hizmetleri satin
alabildikleridir (Tekinay, 2000’den alintilayan Enginkaya, 2010: 12). Tiketiciler her ne kadar giivenlik, kargo maliyetleri,
fiyat farkliliklar1 konusunda hassas davraniglar sergilese de, online alisveris yapan tiiketicilerin saysi, tiiketicilerin satin
aldiklar iiriin ¢esidi, tiriin adedi artmakta ve diinya {izerinde elektronik satig hacmi artmaktadir (Enginkaya, 2010: 12).
Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) tarafindan hazirlanan raporda Tiirkiye’de online aligveriste sepet
ortalamasinin arttig1 gozlemlenmistir. Buna gdre 2007 yilinda ortalama sepet tutar1 110-115 TL, 2009°da 140 TL, 2012°de
190TL ve 2013 yilimin Ocak, Subat ve Mart aylarinda 200 TL civarinda oldugu ortaya konulmustur (Apaydin, 2013). Bu
baglamda bakildiginda tiiketicilerin online aligveris yapmalarini etkileyen faktorler isletmelerin hem ulusal hem de kiiresel
bazda rekabette avantaj elde ederek siirdiiriilebilirliklerini korumalart agisindan stratejik 6nem arz etmektedir. Bu faktorler
asagida incelenmektedir.

2.2.1. Zamandan Tasarruf

Gliniimiiz ¢ag1 hiz ¢agi olarak da nitelendirilmektedir. Hiz ¢aginda tiiketicilerin de iireticilerin de ortak amact istek ve
ihtiya¢ duyulan triin/hizmetlerin en hizli ve giivenilir bigimde teslim edilmesidir. Aligveris yapmakta harcanan zaman
glinlimiiz tiiketicisi i¢in 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir. Genis alana yayilmis aligveris merkezleri, ulasim ve park
yeri sorunu, kalabalik ve hava durumu hakkindaki endiseler, alisverisi tiiketiciler agisindan bir sorun haline
getirebilmektedir (Kirgova, 2008: 67; Burke,1997: 356). Internet iizerinden yapilan aligverislerde, karsilastirmal iiriin
seceneklerinin olmasi ve giinlin her saatinde zamandan ve mekandan bagimsiz olarak aligveris yapilabilmesi bireylerin
zamandan tasarruf etmesini saglar. Tiiketiciler internetten aligveris sayesinde evden ayrilmak zorunda kalmadan, istedikleri
zaman ve magazalar1 gezmek i¢in ¢aba harcamadan aligveris yapabilmektedirler (Forsythe, 2006: 61). Yapilan aragtirmalar
geleneksel sistemle alisveris yapan insanlarin aksine online aligveris yapan insanlarin ¢ok daha az zaman harcadiklarini
ortaya koymaktadir (Constantinides, 2004: 118). Bu baglamda tiim bunlar diistiniildiigiinde online tiiketici davranigim
belirleyen en 6nemli etkenlerden birisinin zaman tasarrufu oldugu sdylenebilir (Enginkaya, 2006: 12).

2.2.2. Uygun Fiyat

Fiyat, birgok tiiketicinin {irlin satin almada diistindiigii 6nemli bir 6zelliktir (Liang ve Lai,2001: 434). Fiyat tiiketicilerle
iliskide en 6nemli parametrelerden biri olarak goriilmektedir. Tiketiciler satin aldiklar: tiriin ya da hizmet karsiliginda bir
fiyat 6derler. Odenen fiyat tiiketicinin satin alma giiciinde bir azalma meydana getirdigi igin tiiketici agisindan iizerinde
diigiiniilerek karar verilmesi gereken bir durumdur (Aksoy, 2009: 119). Sanal pazarda fiyat daha diigiiktiir ¢linkii internet
magazalarinda maliyet fiziksel magazalardan daha disiiktir (Haslinger vd., 2007: 91). Online miisteri davranislarini
etkileyen bir girdi olarak online fiyatlarin 6nemi ve rolii lizerine yapilan bazi arastirmalar fiyatin miisterinin belirli bir web
siteyi segmesi asamasinda temel etken olmadigini gostermektedir. Cogu online miisteri online {irlinler satin almada temel
motivasyon kaynaginmin diisiik fiyat oldugunu ileri stirmektedirler. Ancak somut veriler bunu dogrulamamaktadir
(Constantinides. 2004: 118). Buradaki stratejik konunun tiiketicilerin, online ortamlarda satin almak istedikleri iirtinlerin
fiyat karsilastirmasim fiziksel bir yer degistirme olmaksizin, zaman sinir1 olmadan rahatlikla, diinya 6lgeginde ¢ok sayida
kaynaktan yapabilmesi olarak ileri siiriilebilir.

Magazalarin web tasarimlarinda fiyat ve Ozellik karsilastirmalar1 iceren bir sistem tiiketiciye bu anlamda yardimci
olmaktadir (Liang ve Lai, 2001: 435). Bu durum online aligveris siirecinde saticilarin farkli fiyatlama stratejilerinin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir (Kleindle, 2003’den alintilayan Elden ve Cakir, 2010: 9). Bu stratejiler dinamik ve
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kisisellestirilmis fiyatlama olarak belirtilebilir (Aytekin, 2012: 13). Dinamik Fiyatlama, iiriinlerin liste fiyatlarindan farkli
olarak pazarda olusan talebe gore yiikksek ya da diisiikk fiyatlar olusturmasidir (Kleindle, 2003’den alintilayan Elden ve
Cakir, 2010: 9). Kigsisel fiyatlama ise online veri bankalar1 araciligiyla miisterilerin, fiyat duyarliliklarina gore siralanarak
tedarikgilerin online aligveris yapan miisteriye kisiye 6zel fiyat vermesidir (Doyle, 2003’den alintilayan Elden ve Cakir,
2010: 9). Ortaya ¢ikan bu stratejiler ve internetten aligveris yapma hakkinda giderek daha da saglamlasan giiven duygusu,
tiiketicileri 6zellikle daha pahali ve genellikle az satin alinan {irtinleri alma konusunda tesvik etmektedir (Lian ve Lin, 2008:
62).

2.2.3. Uygun Uriinii Bulma

Internet ve yeni iletisim teknolojileri uygun iiriiniin bulunmasinda hem online tiiketicilere hem de isletmelere biiyiik
avantajlar sunmaktadir. Internet teknolojileriyle veri tabanli pazarlama uygulamalarmin kullanilmasi, tiiketicilerin
isteklerine ve beklentilerine uygun, kisisellestirilmis tirlinlerin tasarlanmasina, hizmetlerin sunulmasina imkan vermektedir.
Ayrica internetin alic1 ve satiCi arasinda karsilikli etkilegsim imkani yaratmasi, tiikketicilerin iiriin gelistirme asamasindan
itibaren siirece dahil edilerek farkli deneyimler yasamasina neden olmaktadir. Bu durum isletmelerin miisteri yonelimli
olmalarina olanak saglarken, tiiketicilerin istedikleri triin/hizmetleri elde etmelerinde kolaylik yaratmaktadir (Elden ve
Cakir, 2010: 7).

Bugiiniin en basaril internet stratejilerinden bazilari uzun kuyruklarda hizmet alamayan miisterilere {iriinleri ulastirmak ve
geleneksel ya da fiziksel olarak nitelendirilen magazalarda bulunmayan {iriinlere olan talebi karsilamak olarak sayilabilir
(Scott, 2009: 42). Ayrica ayni {iriinii birden fazla magazada begenen tiiketicinin, iki {iriinii fiziki ortamda karsilagtirmasi
neredeyse imkansiz iken, sanal magazalarda iirlinleri tiim yonleriyle karsilagtirabilme olanagi yaratmasi, miisterilere en iyi
irinii bulmada yardimci olacak en onemli Ozelliklerden biridir. Miisteriler lirin edinme, kullanma ve muhafaza etme
stireclerini geligtirmelerini miimkiin kilan bilgileri toplayarak ekonomik fayda kazanabilirler (Huizingh ve Hoekstra, 2002:
353). Miisteri karar verme siirecinde bu bilgiler; misterilerin alternatif {irlinleri degerlendirmede ve alim satim igslemlerinde
yer alan belirsizlikleri ve riskleri azaltmasina imkan tammaktir (Liao vd., 2009: 23).

2.2.4. Web Sitesinin Tasarim

Tiiketicilerin web sitesine yonelik pozitif ya da negatif tutum gelistirmelerinde, siteyi ilk ziyaret ettiklerindeki izlenimleri,
biiyiik role sahiptir. Yapilan cesitli arastirmalarda tiiketiciler bulunduklari siteden aligveris yapma kararini 50 milisaniyede1
verebileceklerini soylemektedirler. Lindgaard vd. (2006: 125) tarafindan, insanlarin gordiikleri bir seyi sevip
sevmemelerine ne kadar hizli karar verdiklerini ve bu tiir yargilarin uzun doénemli davramiglara etki olusturup
olusturmadigini belirlemeye yonelik bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirma giivenilir bir kararin 50 ms'de verilebilecegini
gOstermistir. Bu durum ise web sitesinin gorsel c¢ekicilik degerlerinin yani tasariminin oldukga onemli bir etki
yaratabilecegi goriisiinii desteklemektedir. Ancak bir diger ¢alisma, bir web sitesinin gorsel etkisinin, siteye kisa bir goz
atmanin ardindan olustugunu ve bu etkilerin gegici oldugunu goéstermektedir. Arastirma sonucunda ise genis bir 6lgek
genelinde kisilerin algisini etkileyebilecek tasarim 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi 6nerilmistir (Tractinsky vd.,
2006: 1079).

Iyi bir web sitesi tasarimi karmasik bir istir ve tasarim asamasinda birgok faktdr dikkate alinmalidir. Iyi bir web sitesi
tasarimu tiiketicinin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla her karar asamasinda yeterli fonksiyonel destegi saglamalidir. Bu
noktada sistem tasarim nitelikleri olarak belirlenen dort etken ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar; iyi diizenlenmis kopriiler
(hyperlink), 6zellestirilmis arama islevleri, yiiksek hizli internet erisimi ve sunucu hatalarimi diizeltme kolaylig1 olarak
siralanabilmektedir (Liang ve Lai, 2001: 432). Rosen ve Purinton ise (2004) Web sitesinin iceriginde metinler, resimler,
grafikler, diizen, ses, hareket ve bir giin koku bile olabilecegini ifade etmektedirler. Dolayisiyla dogru web sitesi igerigini
olusturabilmenin etkili bir web tasarimiyla yakindan iliskili oldugu sdylenebilir. Bu nedenlerle web site tasariminda iki
O6nemli faktore dikkat edilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar kullamilishilik ve etkilesimdir (Constantinides, 2004: 117).

2.2.4.1. Kullamshhk

Giniimiiz web siteleri hem hizli ve giizel bir tasarima sahip, hem de tiiketicileri yonlendirebilecek diizeyde fonksiyonel
Ozellige sahip olan ve {iriinlerle ilgi agiklamalarin yer aldigi platformlardir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda web
sitelerinin kolay kullanimlar1 olduk¢a 6nemlidir. Constantinides (2004: 117 -118)'e gére web sitesi kullanigliligini etkileyen
bircok unsur vardir. Bu unsurlardan ilki, web sitesinin farkli internet tarayicilarindan rahatlikla ulasilabilir olmasidir. kinci
olarak sitenin hizi, tiiketicilerin rahatlikla aligveris yapmasma olanak saglamalidir. Ayrica son olarak online &deme
seceneklerinin birden fazla olmasi ve bu seceneklerin giivenli olmasi olduk¢a énemlidir.

Web sitesi icerisindeki iist reklam alani (banner), sitenin renkleri, ana sayfa ¢ekiciligi, iriinlerin yerlesim yerleri ve
iiriinlere ulasim kolaylig1 saglayacak gruplandirma ve arama seceneklerinin yer almasi miisterilerin kolaylikla istedikleri
iiriine kisa zaman igerisinde ulagmasini saglayacaktir. Miisteriler aligveris esnasinda istedikleri iiriinii kolaylikla bulabilmeli
ve satin almak istedikleri tiriinleri fiyat ve 6zellik bakimindan karsilagtirabilmelidirler.

1 Milisaniye: Saniyenin binde birine karsilik gelen zaman birimidir.
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Tiiketici online aligveris yaparken goreceli olarak daha az ¢aba sarf ettigini ve soz konusu ¢aba i¢in de zorlanmadigini
diisiiniirse web sitelerini kolay bir aligveris ortamu olarak gorebilecektir. Teknoloji ne kadar kolay 6grenilip uygulanabilirse,
tiiketicilerin de bu teknolojiyi kullanmaya o kadar egilimli olacaklar1 sdylenebilir (Saydan ve Nart, 2009:87). Yapilan
arastirmalar, internet sitelerinin kullanisli olup olmamasinin, insanlarin siteyi kullanma arzusunu dogrudan etkiledigini
ortaya ¢ikarmistir. Sitelerdeki bu kullanisli olup olmama durumunun dolayli yoldan tiiketici tatmini tizerinde etkileri vardir.
Sonu¢ olarak tliketici tatmini iizerindeki kullanighlik etkisi, web sitesi tasariminda bir risk faktorii olarak
degerlendirilmelidir (Belanche vd., 2012: 124).

2.2.4.2 Etkilesim

Internetin hizl1 gelisimi web sitelerini sadece bilginin arandig1 ve tiiketildigi degil ayn1 zamanda iiretildigi bir mecra haline
getirmigtir. Artik web siteleri, Web 2.0 donemi olarak adlandirilan bir dénem igerisindedirler. Bu dénemde web siteleri,
kullanicilarin aktif katilimiyla etkilesimin gittikge arttigi platformlara doniismiistiir (Blum, 1997; Ozcan 2003’den
alintilayan Eldeniz, 2010: 21). Web 2.0 donemi, web {izerinde etkilesimi saglayan wiki, blog, forum, sosyal ag, video/resim
paylasim siteleri gibi yeni uygulamalari da dogurmustur (Eldeniz, 2010: 21). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte tiiketiciler,
isbirlik¢i bir bicimde igerige katkida bulunurlar ve birbirleriyle de etkilesim halinde olurlar. Online kullanicilar, internet
sitelerinin sagladig: etkilesim ozelligi ile kigisel deneyimlerini aktarma ve tavsiyelerde bulunabilme imkanina sahiplerdir.
Tiiketicilerin etkilesim saglamasinda ¢esitli unsurlar dikkati ¢ekmektedir. Bunlar; tiiketicilerin satici ile etkilesimi, diger
tiiketicilerle iletisimi (Constantinides. 2004: 118) ve tiiketicilerin web sayfasi icerisinde Kisilestirebilecekleri sayfalar olarak
siralanabilmektedir. Tiiketiciler aligveris esnasinda ve sonrasinda satict veya miisteri temsilcileriyle online iletigime
gecebilmelidir. Bu tiirlii bir iletisim miisterinin siteye olan ilgisini ve giivenini artiracak, tekrar satin alma duygusu
olusturacaktir. Uriinii satin almaya hazir olan tiiketici, talep ettigi iiriin hakkinda diger miisterilerin yorumlarini
okuyabilmeli ve onlarin bu deneyimlerini diger kullanicilarla paylagabilmelidir. Site i¢i online tecriibe paylagimi
tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimlerini olusturmaktadir. Ayrica tiiketiciler, online saticilarin olusturdugu web site
imkanlar1 dogrultusunda, kisisel sayfalarina ulasabilmekte, kendi tercih ve taleplerine uygun bir profil olusturarak, siteyi
tekrar ziyaret ettiklerinde ilgi alanlarina uygun se¢imlerini yinelemek zorunda kalmamaktadirlar. Bu da tiiketicinin web
sitesine olan ilgisini ve tekrar aligveris yapma istegini artiracaktir.

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci -Yontemi

Bu ¢alismada amaglanan ilk olarak bireylerin interneti kullanmalarina yonelik durum belirlemesi yapmak ve bu bireylerin
birer tiiketici olarak online aligveris yapip yapmadiklarini nedenleriyle ortaya koymaktir. Ayrica literatiir kisminda
bahsedilen online tiiketici satin alma davranislarii etkiledigi ileri siiriilen faktorlere iliskin bireylerin tutumlarim
belirleyerek, bu tutumlarin bireylerin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini incelemektir. Bu amagla
uygulanan anket {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zellikleri, ikinci bolimde
katilimcilarin internete ne kadar siklikla baglandiklar1 ve interneti hangi amagla kullandiklar1 sorulmustur. Ugiincii boliimde
ise katilimcilara online aligveris yapip yapmadiklari ve bunlarin nedenleri sorulmustur. Ayrica iigiincii boliimde online
aligveris yapmayi etkiledigi ileri siiriilen faktorlere yonelik ifadelere 5°li Likert dl¢egine gore (1: Hi¢ katiimiyorum......5:
Tamamen katilyyorum) katilimeilarin katilma diizeyleri 6l¢tilmiistiir.

3.2. Arastirmanin Kapsam

Isparta Halk Egitim Merkezi'ndeki 01.02.2012 ile 01.06.2012 tarihleri arasinda agilmis olan mesleki, kiiltiirel ve sosyal
kurslara katilan 290 kursiyer arastirma evreni olarak belirlenmistir. Buradaki amag¢ farkli sosyo-ekonomik diizeydeki
kisilere ulagsma ihtiyacidir. Aragtirmada evren igerisinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirlenen 200’iine anket
dagitilmig ancak katilimcilardan elde edilen anket sayis1 172 olmustur. Dolayisiyla anketin geri doniis oran1 0,86°d1r.

3.3. Arastirmanmin Bulgulari

Bu boliim Isparta Halk Egitim Merkez’inde kayith kursiyerlerin demografik bilgilerini elde etmeye yonelik olarak
tasarlanmistir. Ankete verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, ylizde) kullanilarak analiz edilmis, asagida her biri
tablo halinde 6zetlenmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Degiskenler f %
Erkek 59 34,3

Cinsiyet Kadin 113 65,7
Toplam 172 100,0
18-20 yag 24 14,0
21 - 30 yas 105 61,0
31 - 40 yas 32 18,6

Yas 41 - 50 yas 8 4,7
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51 yas ve lizeri 3 1,7
Toplam 172 100,0
[kogretim 5 2.9
Lise 38 22,1
Egitim On lisans 38 22,1
Lisans 80 46,5
Yiiksek lisans ve tizeri 11 6,4
Toplam 172 100,0
500 TL ve alt1 88 51,2
501-1000 TL 40 23,3
1001-1500 TL 11 6,4
Gelir 1501-2000 TL 15 87
2000 TL ve tizeri 18 10,5
Toplam 172 100,0
Evli 51 29,7
Medeni Durum Bekar 120 69,8
Toplam 171 99,5
Kamu Calisani 20 11,6
Serbest Meslek 4 2,3
Ozel Sektor 27 15,7
Meslek Ogrenci 84 48,8
Ev Hanimu 10 5,8
Issiz 27 15,7
Toplam 172 100,0

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarin % 65,7 si kadin % 34,3 1 erkektir. Katilimeilarin yaglarina bakildiginda % 61’1 21-
30 yas araliginda, %18,6’s1 31-40 yas ve %14’1i 18-20 yas araligindadir. Ankete katilan kursiyerlerin egitim durumlart ise
% 46,5°1 lisans, % 22,1°1 lise ve aym sekilde %22,1 6n lisans diizeyindedir. Katilimcilarin gelir diizeyine bakildiginda
%51,2’sinin geliri 500 TL ve altt; % 23,3{iniin geliri 500- 1000 TL arasinda; % 10,5’nin ise 2000 TL ve iizeri gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin % 69,8 i bekar, % 29,7 si ise evlidir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %
48,81 ogrencidir. Bu durum gelir diizeyinin alt gruplarda daha fazla olma nedenini agiklamaktadir. Katilimeilarin %
15,7’si 6zel sektor ¢alisant; % 11,6°s1 kamu calisan; % 15,7’si igsizdir.

Anketin ikinci boliimiinde internet kullanimina yonelik bilgiler sorulmustur. Elde edilen veriler betimleyici istatistikler
(frekans, yiizde) kullanilarak analiz edilmis, asagida her biri tablo halinde dzetlenmistir:

Tablo 2: internet Kullanimina Yénelik Sorular

Degiskenler f %
Evet 129 75,0
Kisisel bilgisayarimiz var m? Hayir 43 25,0
Toplam 172 100,0
Ikamet ettiginiz yerde internet Evet 133 77,3
baglantimz var mi? Hayr 39 22,7
Toplam 172 100,0
Her giin 106 61,6
Haftada 2-3 giin 38 22,1
Internete ne siklikla baglanirsiniz Ayda birkag sefer 9 52
Diizenli olarak baglanamiyorum 19 11,0
Toplam 172 100,0

Tablo 2’ye bakildiginda katilimecilarin % 75°1 kisisel bilgisayara sahip olduklarini, %25°i ise sahip olmadiklarim ifade
etmiglerdir. Katilimcilarin yine benzer bir oranda %77,3’1i ikamet ettikleri yerde internet baglantisina sahip olduklarini,
%22,7’si ise olmadiklarin belirtmislerdir. Ayrica katilimeilara hangi siklikla internete baglandiklar: sorulmus ve % 61,6’s1
yani katilimcilarin yarisindan fazlasi her giin internete baglandiklarini; %22,1°1 haftada 2-3 giin baglandiklarim
belirtmislerdir. Katilimcilarin %5,2’si internete ayda birkag sefer baglandigini belirtirken, diizenli olarak baglanmayan
katilimcilarin orani1 %11°dir.
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Tablo 3: interneti Kullanma Amaci

Degiskenler f %

Evet 109 63,4

Sosyal Aglara Erismek Hayir 63 36,6

Toplam 172 100,0

Evet 136 79,1

Arastirma Yapmak Hayir 36 20,9

. Toplam 172 100,0
Interneti kullanma Amaci — 71 413
Alsveris Yapmak Hayr 101 58,7

Toplam 172 100,0

Evet 46 26,7

Diger Hayir 126 733

Toplam 172 100,0

Katilimcilara interneti kullanma amaglari sorulmustur, elde edilen veriler Tablo 3’tedir. Buna gore, sosyal aglara erismek
icin kullanirim ifadesine katilimecilarin % 63,4°G evet, %36,6’s1 hayir; arastirma yapmak i¢in kullanirim ifadesine
katilimcilarin %79,1°1 evet, %20,9’u hayir cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiyiikk bir oraninin &grenci oldugu
diigiiniildiigiinde bu amaglar olduk¢a makul goriilmektedir. Ayrica aligveris yapmak amaciyla interneti kullanirim ifadesine
ise katilimeilarin %41,3’0 evet, %58,7°si hayir cevabim vermislerdir. Diger amaglar i¢in kullanirim ifadesine %26,7’si
evet, %73,3’1 hayir cevabini vermiglerdir.

Anketin iiglincii boliimiinde katilimcilara online aligveris yapip yapmadiklari ve bunlarin nedenleri sorulmustur. Ayrica bu
boliimde katilimcilara online aligverisi etkiledigi diisiiniilen faktdrlere yonelik tutumlari dl¢iilmeye galisilmistir.

Tablo 4: Online Aligveris Yapanlar

Degiskenler f %
Online aligveris yapma Evet 73 42,4
Hayir 99 57,6

Tablo 4’¢ bakildiginda %57,6’s1 online aligveris yapmadiklarini, %42,4’1i ise online aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin bu ifadeleri, boliim iki de sorulan interneti kullanma amaglarindan aligveris yapmak cevabina paraleldir.
Online aligveris yapanlara ve yapmayanlara nedenleri sorulmustur. Elde edilen cevaplar tablo 5 ve tablo 6’da
goriilmektedir.

Tablo 5: Online Aligveris Yapma ve Yapmama Nedenleri

Online Aligveris Yapma Nedenleri % Online Aligveris Yapmama Nedenleri %
Fiyatlarda indirim oldugu i¢in 314 Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum 331
Zamandan tasarruf etmek igin 15,1 Fiziksel olarak urunu denemek istiyorum 27,3
Kiigiik sehirde yasadigim igin 14,5 Kredi kart: bilgilerimi vermek istemiyorum 26,7
En iyi urunu bulabildigim igin 13,4 fade de sorun yasayacagima inantyorum 20,3
Merak ettigim igin 7.0 Uriine aninda sahip olmak istiyorum 11,6
Diger 4,1 Urunun hig teslim edilmeyecegine inantyorum 10,5
Sosyal ¢evreye uyum saglamak igin 1,2 Online aligveris yapmay1 bilmiyorum 81
Zamaninda teslim edilmeyecegine inantyorum 3,5

Tablo 5’¢ bakildiginda en yiiksek oranla katilimeilarin % 31,471 fiyatlarda indirim oldugu i¢in, % 15,1’i zamandan tasarruf
etmek i¢in, % 14,51 kiigiik sehirde yasadigr i¢in, % 13,4°1 internetten en iyi Uriinii bulacag: igin, % 7’si internetten
aligveris yapmay1 merak ettigi i¢in, %4,1’1 diger ve yalmzca %1,2’si sosyal ¢evreye uyum saglamak igin online aligveris
yaptiklarin1 ifade etmislerdir. Bu nedenlerden anlasilacagi iizere para ve zaman tasarrufu en onemli faktorler olarak
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goriilmektedir. Bunun yan1 sira bu uygulamanin Isparta ilinde yapilmas: nedeniyle kiigiik sehirde yasama ve dolayisiyla
istenilen her tiriiniin bulunamamasi da 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 5°de online aligveris yapmama nedenleri incelendiginde en yiiksek oranla katilimeilarin %33,1°1 kimlik bilgilerini
vermek istemedikleri i¢in, %27,3’1i fiziksel olarak {irlinii denemek istedigi i¢in, %26,7’si kredi kart1 bilgilerini vermek
istemedikleri igin, %20,3’{ iriin iadesinde sorun yasayacagini diisiindiigii i¢in, %10,4’i alman iriiniin asla teslim
edilmeyecegini diisiindiigii icin, %9,9’u diger, %8,1°1 online aligveris yapmay1 bilmedigi igin, %3,5’i ise iiriiniin zamaninda
teslim edilecegine inanmadigi igin online aligveris yapmadiklarini ifade etmislerdir. Bu nedenlere bakildiginda
katilimcilarin en biiyiik nedenlerinin giiven sorunu ve fiziksel olarak iiriinii denememe oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin marka giivenirliligi, web sitesinin giivenirliligi ve triinii denemese de web sitesinin ger¢ekligi ve tasarimi
online miisteri davranislarini etkileyebilecektir.

3.4. Tutumlara iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu bolimiinde katilimeilarin online aligveris davranislarini etkiledigi diisiiniilen faktorlere yonelik tutumlarin
ortalamalari, standart sapmalar1 ve frekans yiizdeleri 6l¢iilmeye caligilmistir. Sorulara verilen cevaplardan katiliyorum ve
tamamen katiliyorum yanit1 toplanarak olumlu tutum olarak; katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum yanit1 toplanarak olumsuz
tutum olarak ifade edilmistir.

Tablo 6: Online Aligverise Yonelik Tutumlar

Degiskenler Ort. Standart | Olumsuz | Kararsiz | Olumlu
Sapma Tutum (%) Tutum

(%) (%)

9) Kredi kartindan hari¢ farkli 6deme segeneklerinin olmasi | 3,67 1,22 19,2 9,3 715

aligveris yapma istegimi artirir

6) Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi alisveris istegimi | 3,65 1,18 18,0 7,0 75,0

artirir

8) Web sitesinin giivenilirligini artiran referanslar (SSL) | 3,62 1,15 17,4 11,6 70,9

uygulamalari aligveris yapma istegimi artirir

5) Satin almak istedigim firlinlerin teslim tarihinin belli olmas1 | 3,59 1,14 19,2 8,7 72,1

iiriine olan ilgimi artirir

7) Satis sonrasi destek alabilecek olmam aligveris yapma istegimi | 3,59 1,14 18,0 134 68,6

artirir

11) Uyeye 6zel kampanyalarin olmasi alisveris yapma istegimi | 3,57 1,26 24,4 7,0 68,6

artirir

10) Uriinlerde anlik veya gilinlik indirim uygulanmasi aligveris | 3,56 1,15 20,3 12,2 67,4

yapma istegimi artirir

2) Uriinlerle ilgili detayli i¢erik olmasi aligveris istegimi artirir 3,52 1,20 21,5 7,0 71,5

4) Fiyat1 diisen iiriinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almas1 | 3,34 1,23 29,1 11,0 59,9

ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olur

12) Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma | 3,42 1,26 27,4 11,6 61,1

istegimi artirir

1)1nternetten aligveris yaptigim sitelerin  kullaniminin  kolay | 3,31 1,24 28 9,3 62,8

olmasi aligveris istegimi artirir

13) ilgi alanlarima o&zel bilgilendirici mail gelmesi aligveris | 3,26 1,23 32,0 8,7 59,3

yapma istegimi artirir

3) Uriinlerle ilgili yorumlarin olmasi aligveris istegimi artirir 3,26 1,26 30,8 11,0 58,1

14) Indirim ya da kampanyali iiriinlerle ilgili siirekli bilgilendirici | 3,20 1,24 32,0 15,7 52,3

mail gelmesi alisveris yapma istegimi artirir

Tablo 6’ya bakildiginda, katilimcilarin online aligveris davramigini etkiledigi diigtiniilen faktorlere yonelik tutumlarinin
ortalama degeri 3,67 ile 3,20 arasinda degismektedir. En diisiik ortalama degeri 3,20- ile “Indirim ya da kampanyali
iirtinlerle ilgili stirekli bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma istegimi artirir” ifadesidir. En yiiksek ortalama degeri ise
3,67 degeri ile “Kredi kartindan bagka farkli 6deme se¢eneklerinin de olmasi aligveris yapma istegimi artirir” ifadesidir.
Ikinci sirada en yiiksek ortalama degere sahip ifade ise 3,65 ile “Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi aligveris
istegimi artirir” ifadesidir. Ugiincii sirada ise “Web sitesinin giivenilirligini artiran referanslar (SSL uygulamalari) aligveris
yapma istegimi artirir” ifadesi 3,6221 degeri ile yer almaktadir. Standart sapmalara bakildiginda “Uyeye 6zel
kampanyalarin olmasi aligveris yapma istegimi artirir” ve “Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma
istegimi artirir”, ifadelerinin standart sapmalar1 1,26 ile maksimum degeri ifade etmektedir. Standart sapmadaki minimum
degeri 1,14 ile “Satig sonrasi destek alabilecek olmam aligveris yapma istegimi artirir” ifadesi gostermektedir. Bu
sonuglarda en dikkat ¢ekici durum ortalama degerlerin oldukg¢a yakin degerler arasinda degistigidir.
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Tablo 6’daki frekans yiizdelerine bakildiginda genel olarak tiim ifadelerde olumlu tutumlarin yiizdesi olumsuz tutumlardan
ve kararsizim ifade yiizdelerinden yiiksektir. En yiiksek olumlu tutuma sahip ifade “Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle
gelmesi aligveris istegimi arttirir” ifadesidir. Bu sonu¢ katilimcilarin online aligverise yonelik davramiglarinda en
onemsedikleri olgunun {iriiniin giivenli bir sekilde ele ge¢mesidir. En yiiksek olumsuz tutuma sahip ifade ise “Ilgi
alanlarima 6zel bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma istegimi artirir” ve “Indirim ya da kampanyali iiriinlerle ilgili
stirekli bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma istegimi artirir” ifadesidir. Bu durum aslinda iiriinle ilgili siirekli mail
gonderilmesinin diigiiniilenin tersine aksi bir etki yaptigi ve katilimcilar agisindan olumsuz bir etkiye sebep oldugu
sOylenebilir.

3.5. Tutumlara liskin Faktor Analizi Ve Giivenilirlik

Faktor analizi yontemi ile 6lgekteki sorularda yer alan ve her biri bir degiskeni temsil eden ¢ok sayidaki soru maddesinin az
saylda, daha agik ve anlasilir faktorler haline getirilmistir. Ayrica 6lgegin, ayirma (discriminant) ve birlesme (convergent)
gegerlilikleri sinanmis ve her bir boyuta ait giivenilirlilik degerleri bulunmustur.

Temel bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleri kullanilarak yapilan faktor analizi sirasinda Bartlett'in Kiiresellik
degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen degerin (0,60>) iizerinde 0.939 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki
verilere faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii
(KMO). ,939
Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare Degeri 1990,329
(Bartlett's Test of sd (df) 91
Sphericity) .

Anlamlilik (Sig.) ,000

Temel bilesenler faktor analizinde 6zdeger (eigenvalue) istatistigi 1 ve {istii olan bilesenler dikkate alinmis ve {i¢ fakli
faktor bileseni oldugu goriilmiistiir. Ik bilesenin en yiiksek 6zdeger (8,923) istatistigi aldig1 ve toplam varyansin
%25,529’nu agikladigr goriilmiistiir. Diger iki bilesenin 6zdeger degerleri sirasiyla 1,927 ve 1,629 ve toplam varyansi
aciklama yiizdeleri ise %24,841 ve %24,486°dir. Ayrica bu degiskenlerin yiiklendikleri faktorlerin tamami tarafindan
aciklanan toplam varyans % 74,856 dir.

Yapilan faktor analizinde her bir faktoriin ve her bir niteligin tek bir faktére yiiklenmis olmasi beklenir. Ayrica her bir
faktorde, faktor yiikii 0,50°den daha diisiik olan maddeler ve birden fazla faktorde nitelik yiikii 0,50 ve {istii olan sonuglar
elimine edilmektedir (Hattie, 1985; Hair vd., 1998’den alintilayan isler ve Ozdemir, 2010:127). Yapilan bu elemine islemi
Buna gore Tablo 8’e bakildiginda yapilan faktor analizi neticesinde online aligverise yonelik tutumlar 3 farkli boyut altinda
toplanmaktadir. Birinci faktdr Fiyat ve ddeme ile ilgili degiskenlerden olustugu icin bu boyut fiyat olarak adlandirilabilir.
Ikinci boyut, teslimat ve satis sonras1 hizmetlerle ilgili degiskenleri igermektedir. Dolayisiyla bu boyut web sitesinin
giivenirligi boyutu olarak adlandirilabilmektedir. Ugiincii boyuta bakildiginda ise web sitesinin tasarimi ve kullamglilik
faktorlerinin tek bir boyut olarak algilandigin1 goriiyoruz. Dolayisiyla iigiincii boyut web sitesine iligkin 6zellikler olarak
isimlendirilebilir.

Tablo 8: Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Bilesenler
1 2
Fiyati diisen iirlinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi ihtiyacim olmasa da {iriinle 768
ilgilenmeme sebep olur. '
Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma istegimi artirir. ,620
Kredi kartindan harig¢ farkli 6deme segeneklerinin olmasi aligveris yapma istegimi artirir. 575
Satin almak istedigim iiriinlerin teslim tarihinin belli olmast {iriine olan ilgimi artirir. ,674
Satis sonrasi destek alabilecek olmam aligveris yapma istegimi artirir. ,639
Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi aligveris istegimi artirir. ,614
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Uyeye 6zel kampanyalarin olmasi aligveris yapma istegimi artirir. ,612
Uriinlerle ilgili detayh igerik olmas1 aligveris istegimi artirir. ,805
Uriinlerle ilgili yorumlarin olmas: alisveris istegimi artirir. 798
Internetten aligveris yaptigim sitelerin kullanimimin kolay olmas1 alisveris istegimi artirr. ,780
Web sitesinin giivenilirligini artiran referanslar (SSL) uygulamalari aligveris yapma istegimi 552
artirir.

.indirim ya da kampanyali iiriinlerle ilgili siirekli bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma 851
istegimi artirir. '
flgi alanlarima &zel bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma istegimi artirir. ,809

Ayrica yapilan faktor analizi neticesinde olusan boyutlarin ayri ayri giivenilirlik analizi ve tutumlara iligkin genel
giivenilirlilik analizi yapilmistir. Bunun igin sosyal bilimlerde en ¢ok tercih edilen giivenirlik testi olan Cronbach alfa
katsayis1 kullanilmistir. Yapilan giivenirlilik testi sonucunda Cronbach Alfa degeri 1. Boyut icin 0,762; 2. Boyut i¢in
0,891, tgiincli boyut i¢in 0,927 ve maddelerin genel giivenilirliligi ise 0,955 olarak tespit edilmigtir. Her bir faktoriin
giivenirlik sonuglart alt deger olan 0,70’in lizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
arastirmada kullanilan 6l¢egin, ayirma (discriminant) ve birlegsme (convergent) gecerliliklerini saglamasinin 6lgegin genel
gegerliliginden bahsedilmesi i¢in dnemli oldugu ileri siiriilmektedir. Buna gore ankette yer alan her bir maddenin ait oldugu
faktorle ilgili tek bir boyutu 6lgmesi beklenmektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiiklerinin 0.50
degerinin iizerinde olmasi ve Olgekte ortaya konulan faktdr yapisinin, ortalama varyansin 0.50’sinden daha fazlasim
aciklamasi (Igbaria vd., 1995), 6l¢egin bu iki gegerliligi de yakaladigini gostermektedir.

3.6. Gruplar Arasi Farklihgin Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin bazi demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir) ve
bilgisayar kullanimina iligkin sorulara verilen cevaplarin online aligveris davraniglarini etkiledigi diisiiniilen faktorlere
yonelik tutumlarinda farklilik yaratip yaratmadigi test edilmektedir. Bu amagla arastirmada t testi ve varyans analizi
uygulanmistir. Bu iki analiz de parametrik testlerdir ve veriler normallik sartin1 gergeklestirdigi i¢in tercih edilmislerdir.
Analizi gergeklestirmek amaciyla katilimcilara online aligverisle ilgili sorulmus 14 sorunun cevaplarinin ortalamasi
almmigtir. T testi, iki Orneklem grubu arasinda ortalamalar yoniinden farklilik olup olmadigimi arastirmak igin
kullanilmaktadir (Kiiciiksille, 2005:74). Varyans analizi ise, iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadigini
belirlemek igin kullanilir (Antalyali, 2005: 131). Varyans analizi sonucunda gruplar arasinda bir farklilik bulunursa, bu
farkliligmin hangi gruplardan kaynaklandigini gorebilmek igin post-Hoc testlerinden yararlanilmaktadir. Varyans
analizinde kullanilan testler bagimli ve bagimsiz degisken sayisina gore degismektedir. Bu arastirmada demografik veriler
igerisinden cinsiyet iki gruptan olustugu icin t testi uygulanmustir. Ug ve daha fazla gruptan olusan demografik veriler
bagimsiz degiskeni, tutum ortalamasi ise bir bagimli degisken olarak alindigi igin ise tek yonlii anova analizi kullanilmustir.
Her iki analiz de parametrik testlerdir ve bu testlerin kullanilabilmesi igin verilerin normal dagilim sartin1 kargilamasi
gerekmektedir. Ayrica tek yonlii anova analizinde iki temel varsayim vardir. Bu varsayimlara gore her bir grup normal
dagilimlidir ve goreli olarak gruplarin varyansi homojendir. Ancak uygulamada eger varyanslarin homojenligi saglanirsa
tim varsayimlar gerceklesmis kabul edilmektedir (Antalyali, 2005: 133,135). Arastirmanin amacma uygun olarak
gelistirilen hipotezler t testi ve tek yonlii varyans analizine gore test edilmistir. Olusturulan hipotezlere asagida yer
verilmistir.

H1: Online aligverise yonelik gelistirilen tutumlar, cinsiyete gore farklilagmaktadir.

H2: Online alisverise yonelik gelistirilen tutumlar, yas gruplarina gore farklilagsmaktadir.

H3: Online alisverise yonelik gelistirilen tutumlar, egitim durumlarina gore farklilagmaktadir.

H4: Online aligverise yonelik gelistirilen tutumlar, mesleklere gore farklilagmaktadir.

H5: Online aligverise yonelik gelistirilen tutumlar, gelir diizeylerine gore farklilagmaktadir.

H6: Online alisverise yonelik gelistirilen tutumlar, medeni duruma goére farklilagsmaktadir.

H7: Online aligverise yonelik gelistirilen tutumlar, kisisel bilgisayara sahip olma durumuna gore farklilagmaktadir.

H8: Online aligverise yonelik gelistirilen tutumlar, ikamet edilen yerde internete sahip olma durumuna gore
farklilagmaktadir.

HO9: Online aligverige yonelik gelistirilen tutumlar, internete baglanma sikligina gére farklilagmaktadir.
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Tablo 9: Cinsiyet — Tutum T Testi

n Ort. SS. T testi (t) Sig (p)
Erkek 59 3,43 1,07 -0,404 0,422
Kadin 113 3,49 ,90

Ilk olarak cinsiyet ve tutumlara iliskin (H1) t testi yapilmustir. T testi analizi ile 59 erkek katilimcinin ortalamasi 3,43422 ve
113 kadim katilimcinin ortalamasi 3,4949’dur. Yani katilimcilarin online aligverise yonelik gelistirdikleri tutum
ortalamalarinin kadin ve erkek olmakla arasinda bir farkliliginin olmadigi goriilmektedir. Tablo 9’da goriildiigii tizere 0.95
anlamlilik diizeyinde p degeri 0.422>0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Dolayisiyla H1 reddedilir. Yani katilimcilarin kadin ya da erkek olmalari ile online aligverise yonelik gelistirdikleri
tutumlar degismemektedir.

Tablo 10: Yas — Tutum Anova Analizi

n Ort. | SS. F Sig (p) Gruplar Arasi Fark
20 yas ve alt1 (1) 24 | 333 97 1-5
21 - 30 yas (2) 105 | 3,69 80 2-3
31-40yas (3) 32 | 3,07 1,11 7,705 0,00 2-5
41 - 50 yas (4) 8| 331 96 (p<0,05) 3-2
50 yas ve iizeri (5) 3| 1,33 57 3-5
Toplam 172 | 347 96 4-5

Ikinci olarak yas ve tutumlara iligkin tek yonlii anova analizi yapilmistir. Tek yonlii anova analizi, katilimcilarin online
aligverise yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimcilarin yaslari arasinda bir farkliliginin olup olmadiginin test
edilmesi amaglanmaktadir. Tablo 10°da goriildiigii tizere en diisiik ortalama 1,3333 ile 50 yas ve iizeri katilimcinin iken, en
yiiksek ortalama 3,6986 ile 21-30 yas araligindaki katilimcinindir. F degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri
0.00<0,05 oldugu i¢in anlamli bir iliski vardir. Dolayisiyla H2 kabul edilir, katilimcilarin yaglari ile online aligverise
yonelik gelistirdikleri tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu sdylenebilir. Bu farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigin1 bulmak i¢in post-hoc testlerinden LSD testi yapilmistir. Bu teste gore farklilik 50 yas ve tizeri
katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Aslinda bu durum ¢ok dogaldir. Belirli bir yas {izerindeki bireylerin alisgkanliklarinin
degismesinin olduk¢a zor oldugu séylenebilir. Ayrica 21-30 yas araligindaki bireylerin, 31-40 yas araligina gére tutum
ortalamalar1 da daha yiiksektir.

Tablo 11: Egitim Durumu-Tutum Anova Analizi

n Ort. SS. F Sig Gruplar Aras1 Fark
. . ()
[k gretim (1) 5 2,20 1,31 2-1
Lise (2) 38 3,19 1,09 2-4
On lisans (3) 38| 341 91| 4105 0,003 31
Lisans (4) 80 3,67 76 (p<0,0 4-1/4-2
Yiiksek lisans ve 5)
tizeri (5) 11| 350 | 1,30 5-1

Ugiincii olarak egitim durumlari ve tutumlara iliskin tek yonlii anova analizi yapilmistir. Tek yonlii anova analizi,
katilimeilarin online aligverise yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimeilarin egitim durumlari arasinda bir
farkliliginin olup olmadiginin test edilmesi amaglanmaktadir. Tablo 11°de goriildigii lizere en diigiik ortalama 2,20 ile
ilkogretim diizeyinde egitim durumuna sahip katilimeilara ait iken, en yiiksek ortalama 3,67 ile lisans diizeyinde egitim
durumuna sahip katilimcilara aittir. F degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri 0.003<0,05 oldugu i¢in anlamli bir
farklilik vardir. Dolayisiyla H3 kabul edilir, katilimcilarin egitim durumlar ile online aligverise yonelik gelistirdikleri
tutumlar arasinda istatistiksel olarak Onemli bir farkliligin oldugu soOylenebilir. Bu farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 bulmak i¢in post-hoc testilerinden LSD testi yapilmistir. Bu teste gore farklilik ilkgretim diizeyinde
egitim durumuna sahip katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Ayrica lisans diizeyinde egitime sahip katilimcilarin tutum
ortalamalari, lise diizeyindekilere gore daha yiiksektir.
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Tablo 12: Meslek — Tutum Anova Analizi

n Ort. SS. F Sig (p) Gruplar Arasi Fark
Kamu ¢aligan 20 3,53 1,03 1-5
Serbest meslek 4 3,32 | 1,10 Fark yok
Ozel sektor 27 338 | 1,06 Fark yok
Ogrenci 84 3,57 J7 | 2,332 0,005 4-5
Ev hanimi 10 2,77 1,59 (p<0,05) 5-1/5-4
Issiz 27 3,47 81 Fark yok

Dérdiincii olarak meslekler ve tutumlara iligkin tek yonlii anova analizi yapilmigtir. Tek yonlii anova analizi ile,
katilimcilarin online aligverise yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimcilarin meslekleri arasinda bir
farkliliginin olup olmadiginin test edilmesi amaglanmaktadir. Tablo 12°de goriildiigii izere en diisiik ortalama 2,77 ile ev
hamimlarina ait iken, en yiiksek ortalama 3,57 ile 6grencilere aittir. F degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri
0.005<0,05 oldugu i¢in anlamli bir iliski vardir. Dolayisiyla H4 kabul edilir, katilimeilarin meslekleri ile online aligverise
yonelik gelistirdikleri tutumlar arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin oldugu sdylenebilir. Bu farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigim1 bulmak ig¢in post-hoc testlerinden LSD testi yapilmistir. Bu teste goére farklilk ev
hanimlarindan kaynaklanmaktadir. Diger tiim meslek sahibi katilimcilarin, ev hanimlarina gére daha olumlu tutuma sahip
olduklar1 soylenebilir.

Tablo 13: Gelir Diizeyi — Tutum Anova Analizi

n Ort. | SS. F Sig (p) Gruplar Arasi Fark
500 TL ve alt1 88 | 3,49 ,83
501-1000 TL 40 | 3,34 1,15
1001-1500 TL 11 | 3,83 1,01 Onemsiz
1501-2000 TL 15 | 3,73 ,95
2000TLvetzeri | o | a0 | 108 1,168 0,327
' ' (p>0,05)

Besinci olarak gelir diizeyi ve tutumlara iliskin tek yonlii anova analizi yapilmistir. Tek yonlii anova analizi ile,
katilimcilarin online aligverige yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimeilarin gelirleri arasinda bir farkliliginin
olup olmadiginin test edilmesi amaglanmaktadir. Tablo 13’de goriildiigli {izere f degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p
degeri 0.327>0,05 oldugu i¢in anlamlh bir iligki yoktur. Dolayisiyla H5 reddedilir, katilimcilarin gelirleri ile online
aligverise yonelik gelistirdikleri tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 14: Medeni Durum - Tutum T testi

n Ort. SS. T testi (t) Sig (p)
Evli °1 | 308 119 | 3799 0,000
Bekar 120 3,66 76 (p<0,05)

Altinct olarak medeni durum ve tutumlara iligkin t testi yapilmustir. T testi analizi ile 51 evli katilimcinin ortalamasi 3,0812
ve 120 kadin katilimeinin ortalamasi 3,6607 olarak bulunmustur. Tablo 14°de goriildiigii tizere 0.95 anlamlilik diizeyinde p
degeri 0.00<0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Dolayistyla H6 kabul
edilir. Tablo 15’¢ gore bekarlarin online aligverigse yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalari, evlilere gore daha yiiksektir.
Burada bekar insanlarin gelecek acisindan daha rahat risk alabildikleri ve internet iizerinde sosyal aglar aracilig ile
sosyallestikleri diigtiniilebilir.

Tablo 15: Kisisel PC Sahip Olma — Tutum T testi

Kisisel Bilgisayariniz var mi1? n Ort. SS T testi (t) Sig (p)
Evet 129 | 3,63 84 | 3,897 0,000
Hayir 43| 2,99 1,13 (0<0.05)

89



ISLER- YARANGUMELIOGLU-GUMULU

Yedinci olarak katilimcilarin online alisverise yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimcilarin kisisel bilgisayara
sahip olup olmamalarinin bir farkliliga yol agip agmadiginin test edilmesi amaclanmaktadir. Bu ama¢ dogrulusunda t testi
yapilmustir. Tablo 15°de goriildiigii lizere evet yamitin1 veren 129 katilimeinin ortalamasi 3,6323 iken; hayir yanitini veren
43 katilimcinin ortalamasi 2,9967°dir. Yapilan analiz neticesinde f degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri 0.00<0,05
oldugu i¢in anlamli bir iligki vardir. Dolayisiyla H7 kabul edilir, katilimeilarin kigisel bilgisayara sahip olmalar1 ile online
aligverige yonelik gelistirdikleri tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Sonuglara gore evet
yanitin1 veren katilimeilarin tutum ortalamalari, hayir yanitin1 verenlere gore daha yiiksektir. Bu durum aslinda online
aligveris siirecinde beklenen bir sonugtur.

Tablo 16: ikamet Edilen Yerde internet Baglantis1 — Tutum T Testi

Ikamet ettiginiz yerde internet | n Ort. SS. T testi (t) Sig (p)
baglantiniz var n1?

Evet 133 333 92 1,620 0,107
Hayir 39 3,25 1,08 (p>0,05)

Sekizinci olarak katilimcilarin online alisverise yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimeilarin ikamet edilen
yerde internet baglantisinin olup olmamasi bir farkliliga yol agip agmadiginin test edilmesi amaglanmaktadir. Bu amag
dogrulusunda t testi yapilmistir. Tablo 16°da goriildiigii tizere f degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri 0.107>0,05
oldugu i¢in anlamh bir iliski yoktur. Dolayisiyla H8 reddedilir, katilimcilarin ikamet ettikleri yerde internet baglantisinin
olup olmasi ile online aligverise yonelik gelistirdikleri tutumlar arasinda istatistiksel olarak onemli bir farklihik yoktur.
Evet yanitin1 veren 133 katilimcinin ortalamasi 3,5376 iken, hayir yanitini veren katilimcilarin ortalamasi 3,2546’dir. Yani
ortalamalar olduk¢a yakindir. Bu sonug beklenen bir durumdur. Cilinkii yasadigimiz ¢agda insanlarin ¢ok biiyiik bir kismi
igyerinde bilgisayar ve internet iizerinden ¢aligmaktadir. Ayrica aligveris merkezlerinde, restaurant ve cafelerde internet
baglantisinin olmasi bu durumun nedeni olarak goriilebilir.

Tablo 17: internete Baglanma Sikhig1 — Tutum Anova Analiz

n Ort. SS. F Sig (p) Gruplar Arasi Fark
Her giin 102 3,59 .89
Haftada 2-3 giin 31 3,27 ,94
Ayda birkag sefer 20 3,48 1,16 Onemsiz
Diizenli olarak
baglanamiyorum 19 3,13 1051 1,974 0,120
Toplam 172 3,47 ,96 (p>0,05)

Son olarak katilimeilarin internete baglanma sikliklar: ile tutumlara iliskin tek yonlii anova analizi yapilmistir. Tek yonlii
anova analizi ile, katilimcilarin online aligverise yonelik gelistirdikleri tutum ortalamalarinda katilimcilarin internete
baglanma sikliklar1 arasinda bir farkliliginin olup olmadiginin test edilmesi amaglanmaktadir. Tablo 17°de goriildiigii izere
f degerinin 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri 0.120>0,05 oldugu igin anlamli bir iligki yoktur. Dolayisiyla H9 reddedilir,
katilimeilarin internete baglanma sikliklar ile online aligverise yonelik gelistirdikleri tutumlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Sonu¢ olarak yukaridaki tablolar degerlendirildiginde ileri siiriilen H2, H3, H4 H6 ve H7 kabul edildigi ve diger
hipotezlerin reddedildigi goriilmektedir. Bu durum ise yas, egitim durumu, meslekler, medeni durum kisisel bilgisayara
sahip olmanin, katilimcilarin online satin alma davraniglarindaki tutumlarinda farklilik yarattigin1 géstermektedir.

4. SONUC ve ONERILER

Tiiketici davranigt bir karar siirecidir. Satin alma eylemi ise bu siirecte asamalardan sadece birisidir (Korkmaz vd., 2009:
265). Tiiketici, satin alma siirecinin her agamasinda dogru ve rasyonel karar verebilmek i¢in bilgiyi kullanmak zorundadir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 332). Online satin alma siirecinde ise bilgi daha fazla ve daha karmagiktir. Dolayisiyla tiiketicinin
online satin alma davramislar1 sadece geleneksel satin alma davranislariyla agiklanamaz. Bu anlamda tiiketicilerin online
satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerin belirlenmesi isletmeler, pazarlamacilar tarafindan 6nemli bir ihtiyac haline
gelmistir. Bu ¢alisma online aligveris davraniglarina yonelik olarak bir durum degerlendirme galigmasi olarak ifade
edilebilir.

Caligmada kavramsal ¢ergeve cizildikten sonra Isparta Halk Egitim Merkez'inde kurslara katilan farkli sosyo-kiiltiirel
ozelliklere sahip oldugu diisiiniilen kursiyerlere anket ¢alismast uygulanmistir. Aragtirmamizdaki katilimeilarin yarisindan
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fazlasini kadinlar olusturmakta ve cogunlugunun 21-30 yas araliginda oldugu ve yarisindan fazlasinin lisans mezunu
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisina yakin bir orani ise, online aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir. Aligveris
yapma nedenlerine bakildiginda, ilk olarak fiyatlarda indirim olmas1 goze ¢arpmaktadir. Bu durumda yiiksek fiyatl: tirtinler
icin online aligverisin heniiz kisitli oldugu ve fiyat indirimlerinin olmasinin en cazip neden oldugu goriilmektedir. Ayrica
zamandan tasarruf etmek ve kiiciik sehirde yasamak diger nedenler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin kiigiik sehirde oturmalarina ragmen zamanlarint fiziksel aligverisle harcamak istemedikleri ve farkli
markalara ya da tiriinlere ulasamadiklari igin online aligverisi tercih ettikleri goriilmektedir. Arastirma katilimcilarinin
yarisindan biraz fazlasi online aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir. Bu durumun nedeni olarak en yiiksek oranla kimlik
bilgilerini paylagsmayi istememek gosterilmistir. Dolayisiyla hala online aligverisi kisitlayan en bilyiik neden, giiven olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.

Diger nedenlere bakildiginda iiriinii fiziksel olarak deneyememe ki bu neden geleneksel aligverisin en istiin yanidir ve
kredi kart1 bilgilerinin verilmek istenmemesi goriilmektedir. Kredi karti bilgileri verilmek istenmiyorsa alternatif 6deme
seceneklerinin web sitesine konulmas1 bu nedeni ortadan kaldiracak bir ¢oziim 6nerisidir. Uriinii fiziksel olarak denemenin
miimkiin olmamasi ise web sitesinin tiriiniin 6zellikleri hakkinda detayli bilgi, fotograf, video kayitlar1 vb. dzelliklere sahip
olmastyla giderilmeye ¢alisilabilir. Ayrica iirliniin belirli bir siire icerisinde iade sansinin olmasi bu nedene ¢6ziim olarak
diigiiniilebilir.

Literatiire bakildiginda tiiketicilerin ¢ok fonksiyonlu (istenen her seyin bulunabildigi), iyi dizayn edilmis aligveris
sitelerinden iiriin satin almay1 ve buralar ziyaret etmeyi tercih ettikleri sdylenebilir (Liang ve Lai, 2001: 443). internet
kullanicilar1 igin zamam degerlendirme, rahat ve kolay aligveris yapabilme aligkanligi olustugundan beri, yavas,
etkilesimden yoksun, islevsiz web siteleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekmemektedir (Constantinides, 2004: 117).

Katilimecilarin % 62,8’ aligveris yaptiklart sitelerin  kullaniminin kolay olmasinin aligveris istegini artirdigini
soylemektedir. Web sayfasinin kullaniminin kolay ve rahat olmasi alisveris yapma istegini artirict bir durumdur. Uriinlerle
ilgili detayl igerik olmas1 miisterilerin aligveris istegini artiric1 bir 6zellik olarak (%71,5 oraninda) ¢ikmaktadir.

Isletmeler web sitelerinde iiriinlerle ilgili detayl icerikler bulundurmali ve bu iiriinlere rahat ulasinu saglayacak cesitli site
ici 6nlemler almalidirlar. Uriinlerle ilgili yorumlarin olmasiin (%58,1 oraninda) tiiketicilerin aligveris istegini artirdig
goriilmektedir. Bu yorumlarin olmas: tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimlerini saglar ve deneyimlerini paylasma olanagi
sunmast acisindan da etkilidir. Miisteri chat odalarmin olusturulmast web sitesi i¢inde miisterilerin deneyimlerini
paylasabilecegi veya fikrini degistirebilecegi bir kanal yaratir (Liang ve Lai, 2001: 433). Ancak burada dikkat ¢ekici bir
durum ise bu yorumlarin olmasinin (%30,8 oraninda) aligveris istegi yaratmadigidir. Web siteleri ve geleneksel araglar
arasindaki en 6nemli farklardan birisi, misterinin roliidiir. Web sitesi ziyaret¢ileri ne mesaj aldiklarina ve hangi sirayla ve
ne kadar siireyle aldiklarina karar veren aktif bir rolde tanimlarken, geleneksel iletisim araglar1 miisterileri pasif bir rolde
tammlamaktadir ( Huizingh ve Hoekstra, 2002: 352). Web sitesinin bu avantajini iyi kullanmasi, tiiketicileri siirece dahil
etmesi ve web sitesinin etkilesim 6zelliginin fonksiyonel bir sekilde kullanilmasi online aligveris davranislarint pozitif
olarak etkileyebilecektir.

Geleneksel magazalar, satin almay1 tesvik etmek, tiiketicileri etkilemek i¢in tiriinlerle ilgili olarak yeni ya da indirimde
seklinde uyaranlar bulundurmaktadirlar (Liang ve Lai, 2001: 434). Dolayisiyla online aligveris sitelerinde de benzer
uygulamalara gidilmesi etkili olabilecektir. Yapilan calismada fiyati diisen {irlinlerin web sitesinin girig sayfasinda yer
almasi, ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olur, ifadesine %59,9 oraninda katilim olmustur. Ayrica satin alinan
iiriinlerin teslim tarihinin belli olmasinin miisterilerin %72,1 oraninda aligveris isteklerini artirdigin1 gostermektedir.
Uriinlerin giivenli bir kargo firmasi ile génderilmesi ifadesine %75 oraninda tiiketicilerin katildiklar1 goriilmektedir. En
yiiksek katilma oranlarinin teslimat ile ilgili oldugu goriilmektedir. Teslimat, nakliye ve tasima konusunda harcanan toplam
zamani gosterir (Chen vd., 2010: 1009).

Klasik aligverisin online aligverise gore en biiyiik getirilerinden biri tiiketicilerin {iriine aninda sahip olma sansidir. Giivenli
bir kargo sirketinin olmasi ve iirlinlin teslim tarihinin gercek¢i bir sekilde verilmesi internet iizerinden aligverisin
yayginlastirilmasinda olduk¢a onemlidir. Aligveris sonrasi triinle ve diger prosedirlerle ilgili destek alabilmeleri ise
tiiketicilerin (% 68,6 oraninda) ilgilendigi bir durum olmaktadir. Tiiketicinin teslim aldiktan sonra {iriinii geri verebilmesi
veya cayabilmesi i¢in destek saglanmasi oldukg¢a 6nemlidir (Liang ve Lai, 2001). Misteriler %70,9 oraninda Web sitesinin
giivenilirliginin 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Constantinides, (2004)’e gore Web sitesine duyulan giiven miisteri
davraniglarini psikolojik olarak etkileyen 6nemli etkenlerden biridir. Buna gére web sitesinde tiiketicilerin bilgi giivenligini
saglayic1 giivenlik Onemleri igin agiklayici bir alan ya da gorsel bir ibare olmasi aligveris oranini artiracagini ileri
stirmektedir. Katilimcilarin %71,5°1 kredi kart1 olmaksizin 6deme yapmak istediklerini belirtmektedir. Kredi kart1 dahil
¢oklu d6deme imkaninin olmasi miigterinin uygunlugunu etkileyen bir durum olabilir (Liang ve Lai, 2001: 435). Bazi
iriinlerde anlik veya giinliik indirim uygulanmas: tiiketicilerin %67,4 oraninda aligveris istegini artirdigini ifade etmislerdir.

Arastirmada ikinci olarak faktor analizi ve giivenirlilik, gegerlilik ¢alismalar1 yapilmistir. Yapilan faktor analizi neticesinde
online davraniglara yonelik tutumlar {i¢ boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar fiyat, web sitesinin giivenirliligi ve web
sitesine iliskin 6zellikler olarak isimlendirilmistir. Ayrica 6l¢egin hem genel hem de boyutlar itibariyle giivenilir ve gegerli
oldugu sdylenebilmektedir.
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Arastirmada iiclincli olarak katilimcilarin online aligverise yonelik satin alma davraniglarinda etkili oldugu diisiiniilen
faktorlere yonelik tutumlarin katilimeilarin demografik verilerine gore farklilik gosterip gostermedigi t testi ve tek yonli
anova analizi ile aragtirilmistir. Bunun sonucunda bes hipotez kabul edilmistir.

ik olarak yas ile tutumlar arasinda bir farklihk oldugu ve bu farklihigm 50 yas ve iizeri katilimcilardan kaynaklandig
goriilmiistiir. Belirli bir yas {iizerindeki kisilerin genel olarak aligilanliklarini degistirmesinin olduk¢a zor oldugu
diistintilebilir. Dolayistyla 50 yas lizerindeki kisilerin satin alma davranis aliskanliklarini degistirmeleri zordur. Ayrica
belirli bir yas lizerindeki kisiler i¢in gilivenlik ihtiyac1 genel olarak daha 6nemlidir. Ancak daha geng tiiketicilerin
bilgisayarla ve internet ile tanisma siireleri daha erkendir.

Ikinci olarak katilimcilar egitim durumlari ile tutumlari arasinda da bir farklilik oldugu ve bu farkliligin ilkgretim
diizeyindekilerden kaynaklandigi goriilmiistiir. Bu durum ilkogretim diizeyindeki bireylerin ¢alisma yasaminda da teknoloji
temelli iglerden daha uzak islerde ¢alistiklarimi diistindiirtmektedir. Teknolojiyi kullanma becerisinin ya da algilanan
kullanim kolayliginin online aligveris i¢in bir giiven unsuru olusturdugu sdylenebilir. Ayrica lisans diizeyindekilerin, lise
diizeyindekilerden farklilagtig1 ve tutum ortalamalarinin daha olumlu oldugu belirtilmelidir. Su an lisans diizeyindekilerin is
yasaminda olduklari diisiiniiliirse, bu durum oldukg¢a normaldir. Is diinyas1 internet ve internet temelli teknolojilerden ayr1
diisiiniilemez. Yasam tarzinin online aligverise yonelik tutumlarda farklilik yarattig1 sdylenebilir.

Ucgiincii olarak katilimcilarin meslekleri ile tutumlar1 arasinda bir farklilik oldugu ve bu farkhiligin ev hammlarindan
kaynaklandig1 goriilmiistiir. Ev hanimlarinin bilgisayar ve internet kullanimlarinin daha az oldugu diistiniiliirse bu farklilik
anlasilir olabilmektedir.

Dérdiincii olarak katilimcilarin medeni durumlarinin da online aligverise yonelik tutumlarda farklilik yarattigi
goriilmektedir. Bekar olanlarin online aligverise yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklari, bunun ise risk alabilme diizeyi
ve sosyal aglarda yer alma ile ilgili oldugu ileri siiriilebilir. Son olarak katilimcilarin kisisel bilgisayara sahip olmalar ile
tutumlarinda bir farklilik oldugu goriilmektedir. Kisisel bilgisayara sahip olanlarin daha siklikla deneyim yasabilecegi
diisiinebilir. Yapilan arastirmalarda (Saydan, 2008: 400) deneyim sahibi olanlarin online aligverise daha pozitif tutum
sergiledikleri ancak tiiketicilerin yasadiklar1 aligveris deneyimlerine ragmen siirecin giivenirliliginden hala kusku
duyduklar tespit edilmistir.

Sonu¢ olarak isletmelerin, tiiketicilerin online satin alma davranislarinda iyilestirmeler yapabilmeleri i¢in Oncelikle
etkileyici, fonksiyonel, kullanimi kolay ve iriin, 6deme segenekleri, {irliniin teslimat tarihi ve teslim edecek kargo
sirketi/sirketlerine yonelik bilgi igeren bir web sitesine sahip olmalar1 6nerilebilir. Online tiiketicinin halen yasadigi en
biiyiik ¢ekince gilivenliktir. Dolayisiyla giivenligin hem site agisindan 6nemli bir etken oldugu hem de iade, teslim siiresi vb
sartlarin dogrulugunu igerdigi unutulmamalidir. Bununla birlikte online tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin (yasam
tarzlari, egitimleri, yaslari ve mesleklerinin, vb.) satin alma davraniglarinda farklilik yaratabilecegi o yiizden farkli
ozellikteki bireylerin farkli taleplerde olabilecegi unutulmamalidir. Tiketicilere yonelik fiyat indirimleri, c¢esitli
promosyonlar yapilmasi da online aligverisi cazip hale gecirecek faktorler arasindadir.
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