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YENILIGE ACIKLIK DEGERLERININ INTERNET UZERINDEN ALISVERIS
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISI

Dr. Tiilay Korkmaz DEVRANI®

OZET

Rekabet¢i {istiinliik kazanmak isletmeler igin, internetten aligveris yapan miisterilerin kisilik
ozelliklerinin belirlenmesi onemlidir. Bu ¢aligmanim amaci, miisterilerin kisisel deger onceliklerinin, internet
iizerinden aligverise karst tutum ve internetten aligveris davraniglart tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. 352
iiniversite Ogrencisi ile gorgiil bir ¢alisma yapilmistir. Ogrenciler yenilige aciklik—-muhafazaci yaklasim
degerlerine verdikleri onceliklere gore iki gruba ayrilmistir. Arastirmanin sonuglarmma gore yenilige agiklik
degerleri oncelikli olanlarla muhafazaci yaklasim degerleri oncelikli olanlarin internete karsi tutumlar: ve
internetten aragtirma yapma davranislari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamustir. Ancak, yenilige agiklik
degerleri oncelikli olanlar, muhafazaci yaklasim degerleri oncelikli olanlardan daha fazla internet iizerinden
aligveris yapmaktadirlar. Ayrica, internetten alisverise karst olumlu tutum arttik¢a internetten arastirma yapma
ve internet lizerinden aligveris yapma davraniglari artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel degerler, Internetten alisverise karsi tutum, Internet iizerinden alisveris
davranist,

ABSTRACT
The Effects of Openness to Change Values on Online Buying Behavior

Predicting the type of consumer who is likely to show online buying behavior is very important for
companys which would like to gain competitive advantage. The purpose of this research is to determine the
relative impact of personal value priorities on attitude toward online shopping and actual behavior of online
shopping (including both search and purchase). 352 university students have been attended to the study.
Students have been divided into two groups according to their openness to change versus conservation value
priorities. According to the study results, there is no significant difference between two groups according to
their attitudes toward online shopping and searching products online. Consumers who emphasize openness to
change value domains more than conservation value domains indicate more online buying behavior. Moreover,
there is a positive relationship between attitude toward online shopping and the actual behavior of online
shopping (including both search and purchase).

Keywords: Personal values, Online shopping attitudes, Online shopping behavior.

I. GIRIS

Internetin bireylerin hayati iizerindeki etkisi her gegen giin biiyiik bir hizla artmaktadir. Bu durum,
isletmeleri Web tasarimlar1 yaparak internet iizerinden daha fazla satis yapmaya yoneltmistir. Bu sayede
isletmeler 6nemli ve biiyiik bir pazarlama firsat1 yakalama imkanina kavusacaklardir. Ancak daha fazla
miisterinin internet iizerinden aligverise karsi olumlu tutum gelistirmelerinin ve satin alma davranisi
sergilemelerinin nasil saglanacagiyla ilgili hala cevaplanmasi gereken ¢ok sayida soru bulunmaktadur.
Internet {izerinden aligverige karsi olumlu tutum sergileyen ve aligveris yapan miisterilerin 6zellikleri de
tam olarak anlagilamamistir (Shim ve Eastlick, 1998).

Internet iizerinden satin alma davramsimn anlasiimasi igin, literatiirdeki bosluklar arastirilmaktadir
(Szymanski ve Hise, 2000). Miisterilerin internetten aligveris davranigim agiklamak igin iiriinle, igletmeyle
ya da web tasarimlartyla ilgili o6zelliklerin {izerinde durulmaktadir. Ancak, kisisel Ozelliklerin ve
farkliliklarin internetten aligveris davramgi iizerindeki etkisini inceleyen simirli sayida caligma
bulunmaktadir. Ozellikle kisisel degerler gibi tutum ve davramslar iizerindeki dogrudan ve dolayl etkisi
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oldugu bilinen bir kisisel 6zelligin internet iizerinden aligverise karst tutum ve davramslar {izerindeki etkisi
gerektigi bicimde ve yeterince incelenmemistir. Ozellikle iilkemizde konuyla ilgili cok az sayida caligma
bulunmaktadir. Oysa ki kisisel degerlerin dogrudan ve tutumlar aracilifiyla cesitli tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida kuramsal ve ampirik ¢aligsma bulunmaktadir (Erdem ve dig, 1999;
Homer ve Kahle, 1988; Pitts ve Woodside, 1991; Shim ve Eastlick, 1998; Thogersen ve Olander, 2002).
Kigisel degerler bireyler arasindaki tutum ve davrams farkliliklarinin nedeni agiklamayi saglayan sosyal
arastirmalarin odak konularindan birisidir. Bu nedenle kisisel deger oOnceliklerindeki farkliliklar
tiiketicilerin internetten aligverise karsi tutumlar1 ve internet iizerinden aligveris yapma davramglarinda da
farklilik yaratacaktir.

Literatiirde, kisisel degerlerin kuramsal yapis1 (Rokeach, 1968, 1973; Kahle, 1983; Rohan, 2000)
ve Olclimleriyle ilgili (Rokeach, 1973; Homer ve Kahle, 1988, Kahle ve dig, 1986; Schwartz ve Bilsky,
1987) ¢ok sayida calisma bulunmakla beraber, konuyla ilgili en yeni ve kiiltiirler arasi gegerliligi olan
caligmalar1 Schwartz ve arkadaglar1 (Schwartz, 1992,1994; 1996; Schwartz ve Bilsky, 1987; Schwartz ve
Bardi, 2001) yiiriitmektedir. Schwartz (1992;1994) degerleri motivasyonel alt yapilarina gore ¢esitli
boyutlar altinda incelemistir. Bu boyutlardan ilki yenilige ag¢iklik-muhafazaci yaklagim (opennes to
change-conservation) boyutudur. Birbirinin zit kutbunda bulunan bu iki grup degerlere verilen oncelikler
bireylerin tutum ve davramiglarinda da farkliliklar1 agiklamaktadirlar. Yenilige aciklik degerlerleri kisileri
“belirsiz ve tahmin edilemeyen entelektiiel ve duygusal ilgilerini takip etmesi” yoniinde motive ederken,
muhafazaci yaklasim degerleri ise kisileri “yakin olduklar1 kisilerle, kurumlarla ya da geleneklerle siirekli
ve belirli bir iliski kurma” ydniinde motive etmektedirler. Internetten aligveris davranisi klasik yontemlere
gore farklilik ve yenilik gerektirdigi icin kisisel deger yapisinin bu boyutunun internetten aligverise karsi
tutum ve internetten aligveris davranmisindaki farkliliklar agiklayabilecegi diisiiniilebilir.

Bu calismanin amaci, miisterilerin kisisel degerlerinin internet iizerinden aligverise karsi tutumlari
ve internetten aligveris davramslari iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Ozellikle yenilige agiklik-
muhafazaci1 yaklagim deger boyutlar1 Onceliklerinin, internet {izerinden aligverise karst tutumu,
tiiketicilerin internette arastirma yapma ve internet iizerinden aligveris yapma davraniglarim nasil etkiledigi
belirlenmeye calisilacaktir.

II. KiSISEL DEGERLER

Kigisel degerler konusunda 6nemli ¢aligmalar yapmis olan Rokeach (1973) degeri “belirli bir
davranis bigiminin ya da varolus amacinin kisisel ya da toplumsal olarak karsitlarina tercih edilmesine dair
kalic1 inang” olarak kavramsallastirmustir. Schwartz ve Bilsky (1987) ise degerlerle ilgili baz1 6zellikleri
vurgulayarak genel bir tammlama olusturmuslardir. Yazarlar degerlerin 6zelliklerini bes grupta
toplamiglardir. Buna gore degerler; “a) kavram ya da inanglardir b) istenir ama¢ ya da davramsla
ilgilidirler c) belli bir duruma 6zgii degildirler d) se¢imleri ya da davrams ve olaylarin degerlendirmesini
yonlendirirler e) goreli 6nemlerine gore siralanirlar”.

Schwartz’n deger teorisi (Schwartz; 1992, 1994; Schwartz ve Bilsky, 1987) cesitli boyutlar
altinda bulunan degerlerin ne derece benzer ya da farkli olduklarim ampirik ¢aligmalarla agiklamaya
caligan bir teoridir. Degerlerin yapisi1 genel olarak iki boyutlu bir ¢embersel dizilim ile agiklanmaktadir.
Motivasyon altyapist birbiriyle aym ya da benzer olan degerler ¢embersel yapida birbirlerine yakin ya da
komsu dizilirler. Yakin degerlerin gruplanmasiyla “deger tipleri” ya da “deger alanlar” olusur.
Motivasyon altyapist farkli ya da zit olan degerler ise birbirine uzak konumlamr ve zit kutuplarda yer alir.
Schwartz, degerler listesini olugturmak i¢in aralarmnda Tiirkiye’nin de bulundugu 54 {ilkeden biiyiik
¢ogunlugunu 6gretmenler ve Ogrencilerin olusturdugu orneklemden veri toplamis ve 56 maddelik
“Schwartz Deger Listesi’ni olugturmustur (Schwartz, 1992). Analizler sonucunda evrensel oldugu
varsayilan 10-deger alani (giig, basari, hazcilik, uyarilim, 6zyonelim, iyilikseverlik, geleneksellik, uyma,
evrensellik ve gilivenlik) bulunmustur. Schwartz (1992) deger sistemini bigimlendiren iki motivasyonel
boyut oldugunu sdylemistir. Birinci boyut “yenilige ag¢iklik-muhafazaci yaklagim”, ikinci boyut
“Ozgenisletim-6zagkinlik”tir. Birinci boyuttaki yenilige aciklik, “kisiyi belirsiz ve tahmin edilemeyen
entelektiiel ve duygusal ilgilerini takip etmesi” yoniinde motive ederken, muhafazaci yaklagim ise kisileri
“yakin olduklar1 kisilerle, kurumlarla ya da geleneklerle siirekli ve belirli bir iligki kurma” ydniinde motive
eder. Ikinci boyuttaki ayrim, bireyin kendisinin ya da baskalarinin yaptigi davranislarin kendisi ya da
sosyal yap1 i¢in doguracagi sonuglara olan ilgisinin derecesine gore olusur.
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Muhafazaci yaklasim boyutu altinda yer alan ii¢ deger tipi; giivenlik, uyma ve geleneksellik’tir.
Gilivenligin motivasyonel amaci emniyet, uyum ve toplum, iligkilerin ve kisinin kendi benliginin
istikrariin devamuinmin saglanmasidir. Uyma degerinin amaclarim ise, baskalarimi lizecek ya da zarar
verecek, sosyal beklentileri ya da kurallar1 bozacak hareketlerin, isteklerin, diirtiilerin simirlanmasi
olusturur. Gelenekselligi olusturan motivasyon ise, saygi, baglilik kiiltiir ya da din tarafindan bireye
yiiklenen gelenek ve fikirlerin kabullenilmesidir. Yenilige (degisime) a¢iklik boyutunda ise iki deger tipi
yer almaktadir: Ozyonelim ve uyarihim. Ozyonelim bireyin kendini kontrol etme, &6zerklik ve
bagimsizligin yansitan deger tipidir. Uyarilim degerleri ise, bireyin degisim ihtiyact en yiiksek diizeyde
hareket etme isteginden tliremistir.

Schwartz (1992) kuranmundaki deger tiplerinin motivasyonel agidan siireklilik gosterdiklerini;
dolayisiyla da, yapi igerisinde birbirine yakin konumdaki deger tiplerinin herhangi bir dis degiskenle
(tutumlar ya da davramslar gibi) gosterdikleri iliskilerin de benzer olacagini ileri siirmektedir. Internet
iizerinden aligveris bir dis degisken olarak ele alinirsa, benzer motivasyonel alt yapiya sahip 6zyonelim,
uyarilim ve hazcilik deger tipleriyle yiiksek, bu deger tiplerinin kars1 kutbunda yer alan geleneksellik,
uyma ve gilivenlik deger tipleriyle diistik iligki sergilemesi beklenir. Deger tiplerinin ortaya koydugu
dairesel yapi iizerinde dis degiskenle en yiiksek iligki icinde olan degerden, her iki yone dogru gidildiginde
degiskenle deger tipleri arasindaki iliskinin azalacagi ongoriilmektedir.

III. DEGERLER VE INTERNET UZERINDEN ALISVERIS

Kigisel degerler bireyin biligsel yapisimin merkezinde olmalar1 nedeniyle tiiketici egilimlerinin
anlasilmasinda giiclii bir kuramsal temel saglarlar (Burgess, 1992; Schwartz ve Bilsky, 1987). Degerler
kisilerin hareket, tutum ve yargilarinin yonlendirilmesinde ve bazi nesnelerin karsilagtirilmasinda 6nemli
bir rol tstlenirler (Rokeach, 1973: 18). Boylece kisinin bir iiriiniin 6nemi hakkinda yaptig1 yargilamalar
kigisel degerlere dayanir. Dolayisiyla kisisel degerler tiiketicinin “ne” tiikettigini ve “nasil” tlikettigini
etkiler.

Degerlerin tutumlar araciligiyla davraniglar tizerinde etkisi oldugunu bilinmektedir (Rokeach,
1973; Homer ve Kahle, 1988). Bir baska deyisle degerler tutumlari, tutumlar da davramsi
etkilemektedirler. Deger-tutum arasindaki iligkinin temeli tutumlarin deger ifade (value expressive) etme
fonksiyonuna dayanmaktadir. Deger ifade etme, deger-tutum iligkisinin kalitesini gdsteren 6nemli bir
fonksiyondur (Kristiansen ve Zanna, 1991).

Literatiirde degerlerin ¢ok c¢esitli tiiketim davramiglarim ve tutumlarn etkiledigini belirten
caligmalar bulunmaktadir (Becker ve Connor, 1981; Erdem ve dig, 1999; Homer ve Kahle, 1988; Prakash
ve Munson, 1985; Shim ve Eastlick, 1998). Bu caligmalarda farkli deger onceliklerine sahip tiiketicilerin
farkln iiriinler igin gosterdikleri farkli tutum ve davramslar incelenmistir. Internet {izerinden aligverise kars
tutum ve davranmig ile kisisel degerler arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar da bulunmaktadir
(Jayawardhena; 2004).

Internet iizerinden aligverise kars1 tutum ve internetten aligveris davranislar: tiiketicilerin yenilige
aciklik degerleri ile daha yakindan iliskilidir. “Yenilige ac¢iklik” karsisinda “muhafazaci yaklagim”
boyutlar1 arasindaki temel ayrim, yenilige agiklik degerlerinin bireyleri kendi zihni ve duygusal ilgilerini,
tahmin edilemeyen ve belirsiz yonlere dogru izlemelerine motive ederken, muhafazaci yaklasim degerleri,
varolan durumun korunmasina ve diger insanlar, kurumlar ve geleneklerle iliskilerde belirliliginin
korunmasina motive eder (Schwartz, 1992). Muhafazaci yaklasim boyutlarindaki degerlerin motivasyon
amaglar, tiiketicilerin alisilmisin diginda, yenilik¢i yaklagimlariyla uyumsuzluk géstermektedir. Ciinki,
yeni bir seyler satin almak ya da bir seyleri alisilmigin disinda bilinen siradan yontemlerden farkli bir
sekilde satin almak varolan durumu ve davranisin geleneksel modelini degistirmenin, beklentilerin ve
kurallarin ihlal edilmesinin bir yoludur. Karsit olarak, yenilige aciklik degerleri, yenilik¢i tiiketici
egilimiyle uyumludur. Ciinkii yeni seylerin ¢esitlilik ve yerlesmis modellerin degistirilmesi yoniinde uyar1
saglama potansiyeli bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin muhafazaci yaklagima goére yenilige agiklik
degerlerine verdikleri 6nem arttik¢a, internetten aligverise karsi tutumu daha olumlu olacak ve internetten
iizerinden daha fazla satin alma davramiginda bulunacaktir.

H1: Kisisel deger boyutlarmin internetten aligverise karsi tutum iizerinde etkisi vardir. Yenilige
aciklik degerleri, muhafazaci yaklasim degerlerinden daha dncelikli olan tiiketicilerin internetten aligverise
kars1 tutumlar1 daha olumludur.
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H2: Kisisel deger boyutlarmin internetten arastirma yapma davranisi lizerinde etkisi vardir.
Yenilige acgiklik degerleri, muhafazaci yaklagim degerlerinden daha Oncelikli olan tiiketiciler internet
iizerinden daha fazla aragtirma yapmaktadir.

H3: Kisisel deger boyutlarimin internette aligveris yapma davranisi iizerinde etkisi vardir. Yenilige
aciklik degerleri, muhafazaci yaklasim degerlerinden daha o6ncelikli olan tiiketiciler internet {izerinden
daha fazla aligveris yapmaktadir.

Tutumlar, bir ¢ok sosyal bilim alaninda davranmislarin Onciilleri olarak tammlanmaktadir.
Pazarlama literatiiriinde de tiiketicilerin olumlu tutum gelistirdikleri {iriinlere karst olumlu davranis
sergiledigini gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Homer ve Kahle, 1998). Babin ve digerleri (1994), iki
temel aligveris glidiisii tammlamislardir: eglence icin aligveris (hazcil) ve belli bir amag¢ icin aligveris
(faydacil). Wolfinbarger ve Gilly (2001) bu iki giidiiniin internet iizerinden aligveris yapan miisteriler i¢in
de gecerli oldugunu belirtmislerdir. Eglence i¢in aligveris yapan miisteriler, ilgi duyduklar: iiriin gruplari
icin aragtirma yaparlar, hobileri ile iliskili siteleri ziyaret ederler. Belli bir amag¢ i¢in aligveris yapan
miigterileri ise, harekete geciren dort giidii (motive) bulunmaktadir; uygunluk, bilgi edinme, se¢cim yapma
ve aligveris deneyimini artirma (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Alreck ve Settle (2002) internet iizerinden
aligverisin, geleneksel aligverise gore daha fazla zaman kazandirdigimi belirtmislerdir. Bhatnagar ve
digerleri (2000) miisterilerin internetten aligveris yapmay1 uygun algilamalarinin, davrams lizerinde olumlu
etkisi oldugunu belirlemislerdir. Internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler, interneti satin alma dncesi
arastirma yaparken bilgi kaynagi olarak da kullanmaktadirlar (Evans ve Wurster, 1999). Dolayisiyla farkli
boyutlaria gore internetten aligverise karst olumlu tutumu bulunan tiiketicilerin internetten daha fazla
aragtirma yapacagi ve daha fazla internet {izerinden satin alma davranisi sergileyecekleri diisiiniilebilir.

H4: internetten aligverise karst olumlu tutumu olan tiiketiciler daha fazla internette arastirma
yaparlar.

HS: internetten alisverise karst olumlu tutumu olan tiiketiciler daha fazla internet iizerinden
aligveris yaparlar.

IV. ARASTIRMA

Bu aragtirmamin amaci, miisterilerin kisisel degerlerinin internet iizerinden aligverise karsi
tutumlar1 ve internetten aligveris davramslari iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Ozellikle yenilige
aciklik-muhafazaci yaklasim deger boyutlar1 dnceliklerinin, internet iizerinden aligverise karsi tutum,
tilketicilerin internette arastirma yapma, internet iizerinden aligveris yapma davranmiglarim nasil
etkilediginin belirlenmesi amaglanmaktadir.

A. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Caligmanmin evrenini Ankara’daki bir iiniversitenin 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmada veri
toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmistir. Demografik 6zellikler ve arastirmada kullanilacak
degiskenleri 6lgmek iizere bir anket formu hazirlanmis ve secilen 6rneklem grubuna uygulanmistir.
Uygulama, anket formlarmin 6grencilere dagitilmasi seklinde gergeklesmistir. Farkli fakiiltelerden
ogrenciler secilerek toplam 450 anket formu dagitilmistir. Gegersiz anketler elendikten sonra gegerli olan
352 anket iizerinden degerlendirme yapilmistir. Calisanin veri analizi SYSTAT ve SPSS istatistik
programu yardimiyla gerceklestirilmistir.

B. Arastirmada Kullamlan Olgekler ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kigisel degerlerin ol¢limiinde “Schwartz Deger Listesi” (SDL/ Schwartz Value List)
kullanilmugtir (Schwartz, 1992). Schwartz ve Bilsky (1987), degerlerin temel bazi boyutlar yardimiyla
incelenebilecegini diisiinerek kuramsal bir ¢erceve iginde yaptiklar1 arastirmalar sonucunda 56 deger
belirlemislerdir. Bu 56 deger aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu 54 iilkeden yaklasik 44.000 kisiden veri
toplanarak hazirlanmistir (Schwartz, 1992). Aym deger listesi Tiirkgeye cevrilerek ve kiiltiire 6zgii dort
yeni madde eklenerek “Tiirk Ogretmenlerin Deger Y&nelimi’yle” ilgili bir arastrmada kullamlmigtir
(Kusdil ve Kagitgibasi, 2000). Aragtirmada yenilige agiklik-muhafazaci yaklasim deger boyutlari
incelenecegi icin sadece bu deger alanlarim 6l¢gmek iizere maddeler se¢ilmistir. Yenilige agiklik degerleri,
0zyoOnelim ii¢ madde, uyarilim ii¢ madde olmak iizere toplam 6 madde ile, muhafazaci yaklasim degerleri
ise giivenlik iki, uyma iki, geleneksellik iki olmak iizere toplam 6 madde ile Ol¢iilmiistiir. Degerlerin
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Ol¢iimiinde, 7’li Likert 6lg¢egi kullanilarak, katilimcilara her bir degerin ne kadar 6nemli oldugu
sorulmustur.

Internetten aligverise karsi tutum 6lcegi cesitli calismalar incelenerek hazirlanmustir (Sorce ve dig,
2005; Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Siralanan ifadelere katilimcilarin ne derece katildigi 7°1i Likert 6lgegi
ile sorulmustur.

Kigisel degerler ve internetten aligverise kars1 tutum Slgeklerinin faktor yiikleri ve gilivenilirlik
katsayilar1 Tablo 1°de sunulmustur. Tiim 6l¢eklerin giivenilirlik katsayisi kabul edilen deger olan .70’in
iizerindedir. Internetten aligverise karsi tutum maddeleri faktor analizi yapilmis ve anlamli iki faktdriin
ayristig1 goriilmiistiir: “Bilgi arama” ve “uygunluk”. Aligveris deneyimi ve eglence boyutlarini 6lgmek i¢in
kullanilan maddeler ayr1 bir faktor olarak ayrismamustir. Bu boyutlarin gilivenilirlik katsayilar1 da gegerli
kabul edilen deger olan .70’in altinda bulundugu i¢in arastirmanin disinda birakilmistir. Analizler bilgi
edinme ve uygunluk boyutlar1 ele alinarak yapilmsgtir.

Tablo 1: Olgeklere iliskin Faktor Yiiklenimleri

Olcekler Faktor Giiv.
yiikleri katsayilari

Ozyénelim Degerleri 72

Yaraticilik 53

Bagimsizlik .68

Kendi amagclarini segebilmek .76

Uyarilim Degerleri .75

Degisken bir hayat 48

Cesaret .68

Heyecan .65

Giivenlik Degerleri 71

Aile giivenligi .68

Aidiyet .81

Uyma Degerleri 77

Nezaket .55

Itaatkarlik .66

Geleneksellik Degerleri 1

Geleneklere saygi .83

Algakgoniilliiliik 74

Bilgi Edinme .79

ﬁrﬁnler hakkinda bilgi almak igtedigir.nde magazaya gitmek yerine 53

internetten arastirma yapmayi1 tercih ederim.

Internetten alisveris yaparken marka bilgisi aragtiririm. .78

Internetten aligveris yaparken fiyat bilgisi arastirirrm .79

Internetten alisveris yaparken iiretici firma bilgisi arastiririm. .80

Uygunluk .84

Internetten alisveris yapmanin daha kolay oldugunu diisiiniiriim. 78

Magazalarda zor bulunan iiriinleri internette bulabilecegimi diigiiniiriim. a7

Internet {izerinden aligveris yapmak bana vakit kazandirir. 75

Internet iizerinden giinii her saati aligveris yapabilirim. 74



Akademik Fener 53

Internetten arastirma yapma ve aligveris yapma davranislar: farkli {iriin gruplarina gore degisecegi
diisliniilerek 9 ayr {irlin grubu i¢in katilimcilara internette arastirma yapip yapmadiklar1 ve bu {irlinleri
internet iizerinden satin alip almadiklar1 sorulmustur (Sorce ve dig, 2005). Daha sonra her bir katilimecinin
genel olarak internette arastirma yapma ve aligveris yapma davranislari hesaplamak iizere 9 iirlin grubu
icin verdikleri cevaplarm ortalamalar1 alinmustir. Internet iizerinden arastirma yapma ortalamasi 9
iizerinden 5,68, internet lizerinden aligveris yapma ortalamasi ise 2,71 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin
% 5’1 internet iizerinden hi¢ arastirma yapmadiklarim belirtirken, bu oran aligveris davramsi i¢in % 33’e
¢ikmaktadir.

C. Arastirmamn Bulgulari

Arastirmaya katilan 352 6grencinin %531 kiz, %47’si erkek 6grencidir. Arastirmaya katilanlarin
%20’si birinci sinif, %34°0 ikinci sinif, %28’si tglinci smif ve %18’1 dordiincii sinifta okumaktadir.
Aragtirmaya katilan 6grencilerin yas aralifi 17 ile 26 arasinda degismektedir ve yas ortalamalar1 20,9
olarak bulunmustur.

Aragtirmaya katilanlarin kisisel degerlerinin yapisal modelini incelemek i¢in SYSTAT 11
(Kroeger, 2004) programm kullanilarak En Kiigiik Uzay Analizi (Gutman, 1968) yapilmistir. Bu yontem
¢ok boyutlu dlcekleme analizinin parametrik olmayan seklidir ve 10 deger alammin yer aldigr klasik
modelin test edilmesinde ve daha dnceki caligmalarin dogrulanmasinda kullanilir. Yapilan analiz sonunda
arastirmaya katilanlarin kisisel degerlerinin gorgiil yapist Schwartz (1992) kuramsal modelindeki degerler
yapistyla genel olarak ortiistiigli goriilmiistiir.

Aragtirmada oncelikle katilimcilarin yenilige aciklik degerleri ile muhafazaci yaklagim degerleri
ortalamalar1 almmustir. Yenilige agiklik degerleri muhafazakarlik degerlerinden daha yiiksek 6neme sahip
olan katilimeilar, “yenilik¢ilik degerleri oncelikli olanlar” olarak yeniden kodlanmugtir. Boylece iki grup
ogrenci olusmustur. Birinci grup yenilik¢ilige agiklik degerleri muhafazakarlik degerlerinden daha
oncelikli (fazla oneme sahip) olan katilimcilardan olusurken, ikinci grup ise muhafazakarlik degerleri
yenilik¢ilige aciklik degerlerinden daha oncelikli olan katilimcilardan olugmaktadir. Katilimeilar yer
aldiklar1 gruba gore yeniden kodlanmustir.

[lk olarak iki grubun (yenilikgiler-muhafazacilar) internetten aligverise karst tutumlari
karsilastirilmak iizere t-testi yapilmustir. Internete karsi tutum, bilgi edinme ve uygunluk boyutlar1 olarak
ele alinmugtir. Yapilan analiz sonunda, her iki boyut i¢in de yenilik¢ilik degerleri oncelikli olanlarla
muhafazaci yaklagim degerleri 6ncelikli olan 6grenciler arasinda anlamh bir farklilik bulunmamigtir. H1
hipotezi reddedilmistir.

Ikinci olarak iki grubun internetten arastirma yapma davramslari arasinda anlaml bir farklilik
olup olmadig test edilmistir. Yapilan analiz sonunda iki grubun internetten aragtirma yapma davraniglari
arasinda anlaml farklilik bulunmamistir. H2 hipotezi reddedilmistir.

Iki grubun internetten aligveris yapma davranislari arasinda anlamh farklilik bulunmustur
(p<0.00). Yenilige aciklik degerleri oncelikli olanlarin internetten aligveris yapma ortalamasi (3.30),
muhafazac1 yaklasim degerleri 6ncelikli olanlardan (2,13) daha fazla bulunmustur. H3 hipotezi kabul
edilmistir. Yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2 Yenilige Aciklik Ve Muhafazaci Yaklasim Deger Onceliklerine Sahip Gruplar Arasindaki
Farkliliklar igin Yapilan T-Testi Sonuglari

Ortalama St. sapma t anlamlilik
Bilgi edinme 0,504 .615
Yenilige agiklik 4,97 1,37
Muhafazaci yaklagim 4,90 1,51
Uygunluk 1,11 ,267
Yenilige agiklik 4,58 1,53

Muhafazaci yaklagim 4,40 1,58
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Internetten Arastirma Yapma 1,10 ,266
Yenilige aciklik 5,80 2,10

Muhafazaci yaklagim 5,56 2,01

Internetten Alisveris Yapma 5,36 0,00%*
Yenilige aciklik 3,30 2,22

Muhafazaci yaklagim 2,13 1,98

Son olarak internetten aligverige karsi tutum ile internette arastirma yapma ve internetten satin
alma davramsi arasmdaki iligkinin test edilmesi amactyla korelasyon analizi yapilmistir. Internetten
aligverisi bilgi edinme araci olarak gérme ile internette arastirma yapma arasinda (.31) ve internetten satin
alma davranis1 arasinda (.40) anlamh iliski bulunmustur (p<.01). Benzer olarak internetten aligverigin
kolaylik sagladigini diisiinme ile internette arastirma yapma arasinda (.31) ve internetten satin alma
davranig1 arasinda (.52) da olumlu iliski bulunmustur. H4 ve H5 hipotezi kabul edilmistir. Korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilar

Degiskenler 1 2 3 4

1. Bilgi Edinme 1.00

2. Uygunluk 69%* 1.00

3. Internette arastirma yapma 31 31 1.00

4. Internette aligveris yapma A40%* S2HE 3%k 1.00

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamdir.

V. SONUC VE DEGERLENDIRME

Caligmanmin amaci miisterilerin kisisel degerlerinin internet lizerinden aligverige karsi tutumlari ve
internetten aligveris davramslar iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu baglamda, yenilige aciklik-
muhafazaci yaklagim deger boyutlari ele alinmig ve deger onceliklerinin, internet {izerinden aligverise karsi
tutum, tiiketicilerin internette arastirma yapma, internet iizerinden aligveris yapma davraniglarini nasil
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica internet iizerinden aligverise karsi tutum ile internetten arastirma yapma ve
internetten aligveris yapma davramslar arasindaki iligki incelenmistir.

Sonuglara gore, yenilige aciklik degerleri Oncelikli olan miisterilerle muhafazaci yaklagim
degerleri Oncelikli olan miigterilerin internete karsi tutumlar1 arasinda anlamhi bir farklilik
bulunmamaktadir. Genellikle her iki grubun da internetten aligveris yapmaya karsi olumlu tutum
sergiledigi goriilmiistiir. Benzer olarak iki grubun internet iizerinde triinlerle ilgili olarak aragtirma yapma
davramslar1 arasmda da anlamlh bir fark goriilmemistir. ki grup miisterilerin de aragtirma yapma
ortalamalar1 yliksek bulunmugtur.

Yenilik¢ilik degerleri oncelikli olanlarla muhafazaci yaklasim degerleri oncelikli olanlarin ise
internet lizerinden aligveris davramigi sergilemeleri arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Her iki
grubun da aragtirma yapma davranigma gore aligveris yapma davramiglariin ortalamalart oldukca
diisiiktiir. Ancak yenilige aciklik degerleri daha oncelikli olanlar digerlerine gore daha fazla internet
iizerinden satin alma davramsi sergilemektedirler. Yenlige aciklik degerlerinin motivasyonel yapisinda
bulunan yenilige agik olma, yeni ve farkli deneyimleri yasama istegi bu farkliligin nedenlerden biri olarak
diistiniilebilir. Yenilige aciklik degerleri dncelikli olan miisteriler muhafazaci yaklagim degerleri oncelikli
olan miisterilere gore internetten aligveris yapmay1 daha fazla benimsemekte ve daha fazla {iriin grubunda
aligveris davrams: sergilemektedirler. Isletmelerin internet {izerinden satin alma davrams1 sergileyen
miisteri portfoylinil incelerken kisisel degerler gibi onemli kisilik 6zelliklerini dikkate almalar1 ve hangi
gruplarin ilgisini nasil arttiracaklar1 yoniinde arastirma yapmalar1 gerekmektedir.

Arastirma sonuclarina gore internetten aligverise karst hem bilgi edinme hem de sagladigi
kolayliktan dolayr olumlu tutum sergileyen miisterilerin daha fazla arastirma yaptig1 ve daha fazla satin
alma davrams1 sergiledigi goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin internet iizerinden aligverise karsi
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olumlu tutum gelismesini saglayacak sekilde internetin bilgilendirici islevini ve internet iizerinden
aligverigin saglayacagi kolayliklar1 miisterilerine anlatmalar1 faydali olacaktir. Miisteriler, internetten
aligverise karst olumlu tutum gelistirdikce daha fazla internet {izerinden satin alma davramsi
gostereceklerdir.
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