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Online Algveris Niyetini Etkileyen Faktorlerin Planh Davramslar

Teorisi ve Teknoloji Kabul Modelinin Entegrasyonu ile Incelenmesi*

Investigation of Factors Affecting the Online Purchase Intention by the Integration
of The Planned Behavior Theory and The Technology Acceptance Model
Dr. Ogr. Uyesi Perihan SIKER"*"* Hiilya Tugge ULGER "2
Oz
E-ticarette stirekli gelisim gosteren degisim ve yeniliklerin meydana gelmesiyle tiiketicilerin bakis agilart
giinden giine degismektedir. Bu calismanin temel amaci; Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin,
satin alma tutumlar1 tizerinde etkili olan faktorleri tespit edip, katilimcilarin bu faktorlere cinsiyet bazinda
farkli bakip bakmadiklarina yonelik davraniglarini aragtirmaktir. Bu amaglar dogrultusunda arastirmada,
genel olarak literatiirde arastirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilan Teknoloji Kabul Modeli ve Planlt
Davraniglar Teorisi dikkate almarak hazirlanan anket formu Nigde Omer Halisdemir Universitesi’nde
akademik ve idari personele uygulanmistir. Arastirma sonuglarma gore tiiketicilerin Internetten satin alma
davranislarinda cinsiyetler arasinda algilanan haz, 6znel norm ve algilanan giiven faktdrlerinde istatistiksel

olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayrica davranigsal niyet agisindan en énemli faktoriin
algilanan kullaniglilik oldugu belirlenmistir.
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Abstract

With the emergence of changes and innovations that show continuous improvement in e-commerce,
consumers ' perspectives are changing from day to day. The main purpose of this study is to determine the
factors effecting the purchasing behavior of the consumers who are shopping online and to investigate
whether the participants look at these factors differently on a gender basis. For this purpose, the
questionnaire was prepared by taking into consideration the technology acceptance model and planned
behavior theory widely used by researchers in the literature in general and applied to academic and
administrative personnel at Nigde Omer Halisdemir University. According to the results of the research,
there were statistically significant differences in the satisfaction, subjective norm and perceived confidence
factors perceived among sexes in consumers ' online buying behavior. In addition, it has been determined
that the most important factor in terms of behavioral intentions is perceived usefulness.
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Giris

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler her gegen giin
yeniliklerin dogmasina yol agmaktadir. Bu yenilikler klasik bir¢ok anlayisinda degisimini zorunlu
kilmaktadir. iletisim ve bilgi teknolojilerinde ortaya ¢ikan bu gelismeler ve yenilikler, ticaretin
seklini de son 20 yil icerisinde biiyiik oranda degistirmistir. Isletmeler acisindan bakildiginda
teknolojik gelismeler sonucunda elektronik ortamlarda ticaret yapilir hale gelmis, tiiketiciler
bulunduklar1 yerden ihtiyaglarini satin alabilir konuma gelmistir. Magazaya gitmeden, istenilen
yerde ve istenilen zamanda aligveris yapabilmek her ne kadar tiiketiciler i¢in cazip goziikse de
halen geleneksel aligverisi online aligverige tercih eden tiiketicilerin sayisi da oldukga fazladir. Bu
nedenle, e-ticarette biiyiimek isteyen perakendeciler igin tiiketicilerin online aligveris niyetlerini
etkileyen faktorlerin anlagilmasi 6nem kazanmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model: TAM) ve Planli Davraniglar
Teorisi (Theory of Planned Behavior: TPB) insanlarin yeni teknolojileri benimsemeleri ile ilgili
niyetlerini belirlemeye yonelik temel olusturan iki model olarak kabul edilmektedir. TAM,
siklikla bilgi sistemleri ve diger alanlar i¢in kullanilmistir (Davis, 1989). TPB modeli de ¢esitli
teknolojilerin tiiketici tarafindan kabul gormesini ele almak ic¢in pazarlama arastirmasi
calismalarinda 6nemli 6l¢iide kullanilan bir modeldir (Ajzen, 1991). Bu nedenle, bir ¢alisma yeni
ortaya cikan bir teknolojinin potansiyel olarak benimsenmesine odaklandiginda hem TAM hem
de TPB modelleri yararli olmaktadir. TPB algilanan davranis kontrolii, 6znel normlar ve tutum
gibi faktorleri igerirken, TAM algilanan kullanighiligi ve algilanan kullanim kolayligini igerir.
Yabanct literatiir incelendiginde teknoloji kabuliinde TAM ve TPB modellerine farkli degiskenler
eklenerek yapildigi (Lu vd. 2010; Chen 2013; Elwalda vd. 2016; Ha vd. 2019; Fortes ve Rita,
2016) caligmalara rastlanmaktadir. Ancak yerli literatiirde TAM ve TPB modellerinin bir arada
ele alindig1 ¢alisma sayist (Sahin ve Alkaya, 2017; Dogan vd. 2015) oldukca kisitlidir. Sahin ve
Alkaya (2015), calismalarinda bireylerin bilgi islem teknolojileri kullanim niyetleri iizerinde
algilanan kullamighilik, algilanan kullanim kolayligi, siibjektif norm, tutum ve algilanan
davranigsal kontroliin etkilerini incelemiglerdir. Dogan vd. (2015) ise TAM ve TPB modellerini
iligkilendirerek miisterilerin internet bankacilig1 kullanimindaki tutum ve davranislari agiklamaya
calisilmiglardir. Bu galismada, yerli literatiirde ihmal edilen TAM ve TPB kuramlar1 arasindaki
korelasyon 6nemli bir perspektiften arastirilmaktadir. Bu amagla, tiiketicilerin internet lizerinden
aligveris niyetlerinde etkili etkili olan faktdrleri belirlemek icin TAM ve TPB modelleri
iligkilendirilmis ve modele giiven faktorii entegre edilerek analizler gergeklestirilmistir. Ayrica
onceki aragtirmalar, tiiketicilerin teknolojiyi kabul siireclerinin belirlenmesinde cinsiyetin 6nemli
bir rol oynadigini ileri siirmektedir (Venkatesh ve Morris, 2000; Venkatesh vd., 2003; Wang vd.
2009). Algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, 6znel norm, algilanan davranissal
kontrol ve algilanan giivenin tiiketicilerin internetten aligveris niyeti {izerindeki etkilerinin
arastirildigi bu calismada ayni zamanda bu faktorlerin kadin ve erkeklerin satin alma niyetlerinde
anlamli bir fark yaratip yaratmadigini yonelik analizler gerceklestirilmistir.

1. Elektronik Ticaret Kavrami

Giiniimiizde ticari ve sosyal iliskileri degistirerek diinyay1 kiiresellestiren teknolojik
gelismeler inamlmasi giic boyutlara ulasmustir. I¢inde bulundugumuz zamana teknoloji cagi,
internet ¢agi gibi isimler verilmekte ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler giin gectikge
insanlara ve isletmelere iistiinliikler ve firsatlar saglamaya devam etmektedir. iletisim
teknolojilerindeki bas dondiiriicli gelismeler hayatimizin her alaninda biiylik degisimlere neden
oldugu gibi ticaret anlayisinin ve ticaret seklinin de degismesine neden olmaktadir. Ticari
faaliyetin en 6nemli adimlari ve kisitlarindan, zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz,
istenilen her anda ve istenilen her yerde gerceklestirilen aligveris islemleri e-ticaret olarak
tammmlanmaktadir. Web perakendecileri ile tiiketiciler arasindaki online islemler interaktif
pazarlama iletisimine drnek olarak verilebilir (Pavlou vd.:2000). internet araciligiyla veri transferi
yapabilen bilgisayar, cep telefonu veya benzeri bir cihazla gerceklestirilen e-ticaret olgusu, klasik
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ticaret anlayisiyla ulasilmasi imkansiz olan miisteri sayilarina erisilmesini saglamakla birlikte cok
sayida degisik miisteri profilindeki kisilere satin alma isleminin gergeklestirilmesine imkan
saglamaya baslamustir. Ticaret, pazarlama boyutundan degerlendirildiginde, internet ortaminda
gerceklestirilmesine baslanan pazarlama eylemi, dogrudan pazarlama teknikleri adinda yeni bir
kavrami dogurmustur. Bu yeni kavram, is yeri tanimini ortadan kaldirmakla birlikte, satisa arz
edilen {iriiniin sayisini ve hizmet ¢esitlerinin sayisini sinirsiz bir hale getirmistir (Ak¢i ve Annag
Gov, 2015: 414). 21. yiizyilin ilk ¢eyreginde bulundugumuz bu giinlerde bilgi ve iletisim
teknolojileri ve internet her sektorii degistirmeye baslayarak sosyal yasantidan is yasantisina,
iletisimden eglence diinyasina, sagliktan egitim hayatina kadar hayatimizin her alaninda
yeniliklere yol agmustir. Internetin yaygin olarak kullanilmastyla is hayatinda ticari islemler
gerceklestirilmesi saglanarak e-ticaret kavrami hayatimiza girmistir (Acilar, 2016: 281).

1990’lardan bu yana iilkemizde internet kullaniminin yayginlagmasi ve internet
altyapisindaki hizli gelisme ve yatirimlara bagl olarak diinyadaki gelisime paralel bir sekilde
internet ticari amagclar i¢in de kullanilmaya baslanmis, internetin e-ticaret amagli kullanimi hem
isletme hem de tiiketicilerin is ve aligveris yapma sekillerini degistirmistir. Giin gectikce degisen
hayat tarzlari, zamanin hizli ve verimli bir sekilde kullanma baskisi gibi nedenler ¢cok sayida
tiiketicinin aligverisini elektronik ortamda (internet iizerinden) yapmay1 segmesi elektronik
ticaretin gelismesini hizlandiran en 6nemli etkenlerden biri olmustur (Yayar ve Sadaklioglu,
2012: 146). Son donemlerde e-ticaret daha ¢ok tiiketicinin dikkatini cekmis ve yeni bir aligveris
tarzini ortaya ¢ikarmistir. Online olarak yapilan aligveris, gitgide artan bir ivmeyle tiiketiciler
tarafindan kullanilarak, isletmelere ve pazarlamaya yeni firsatlar olusturmustur. Bu gelismelere
paralel olarak elektronik ticaret tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek
yayginlagmaktadir (Serhateri, 2015: 228). Teknolojik altyapr ve cihazlarin atmasiyla birlikte
Internet kullanmimindaki artistan dolayi, diinyanin en kalabalik 19. Ulkesi olan ve 81 milyona
yaklasan niifusuyla Tirkiye’de 46,2 milyon internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu oranda
diinyada en fazla internet kullanicisina sahip olan 17. iilke olmamiza neden olmustur (E-Ticaret
Raporu, 2017).

TUIK (2017) tarafindan yapilan “hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi-
20177 verilerine gore bilgisayar kullanim oran1 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde
%56,6 Internet kullanim orani ise %66,8 olmustur. Bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve
%61,2 idi. 16-74 yas grubundaki erkeklerde bilgisayar ve Internet kullamim oranlar1 %65,7 ve
%75,1 iken, kadinlarda %47,7 ve %58,7 olmustur. Aragtirma sonuglarina gore 10 hanenin 8’inde
Internet erisim imkani bulunurken, Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanina sahip hanelerin
orani 2017 yil1 Nisan aymda %80,7 olmustur. Ayn1 aragtirma sonuglarina gore, her dort kisiden
biri Internetten aligveris yapmustir. 2017 yilinda Internet iizerinden mal ve hizmet satin alan 16-
74 yas grubundaki bireylerin orant %24,9 olmustur. 2016 yilinda bu oran ise %20,9 olarak
gerceklesmistir. Bir dnceki yila gore Internetten aligveris yapanlarin oram %4 artmistir. Bu artis
orani ile tilke niifusunu oranladigimizda bir dnceki (2016) yila gore bir yilda 3 milyondan fazla
kisi Internet iizerinden aligveris yapmaya baslamis oldugu anlasilmaktadar.

2. Planh Davranislar Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli

TPB, birey davranislarinin sekillenmesinde birey iradesinin yaninda diger bazi faktorlerin
de etkili oldugunu ifade etmektedir. Ajzen, Fishbein (1980) tarafindan gelistirilen TPB bireyin
davranisa yonelik niyetinin, tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol tarafindan
etkilenerek bi¢imlendigini savunur (Ajzen, 1991). Tutum, bireyin belirli bir davranisi olumlu
veya olumsuz degerlendirmesidir. Oznel normlar, insanlarin i¢inde yasadig1 toplumun davranis
bicimlerine gbre sekillenmis inang ve degerleridir. Algilanan davranigsal kontrol, bireylerin
davranis1 gergeklestirmek i¢in sahip oldugu sartlara yonelik inancimi ifade etmektedir.
Davramigsal niyet ise, bir bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirmeye hazir oldugunun bir
gostergesidir. Bununla birlikte, TPB’nin temel hipotezi, davraniglarin ortaya ¢ikmasinin kisinin
iradesinin iradi kontroliine dayandigidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Cetinkaya (2014), TPB’yi
temel aldif1 ¢aligmasinda, {iniversite 6grencilerinin girisimci olma niyetlerini, davranisa yonelik
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tutumlarinin ve algilanan davranis kontroliinlin pozitif yonde etkiledigi, 6znel normun ise
istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna ulagmistir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilen TAM’1n temel amaci tiiketicilerin yeni teknolojileri
benimsemesinde etkili olan faktorleri belirlemektir. (Al-Somali vd.,2009:132). TAM, teknoloji
kullanma istek ve niyetlerini algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolaylig: ile kisinin
davranisa doniik niyetine dayanarak 6lgmeyi amaglayan bir teoridir (Legris vd., 2003; Chen vd.
2002; Yuanquan vd., 2008). Davis'e (1989) gore, algilanan kullanim kolayligi, “bir kisinin belirli
bir sistemi kullanmanin bir ¢aba gerektirmeyecegine inandig1 derece” olarak tanimlanirken,
algilanan kullanighilik ise “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini
gelistirecegine inandig1 derece” olarak tanimlanmaktadir. Daha sonraki ¢alismalarda internet
kullaniminin kabuliinde algilanan kullanim kolayligt ve algilanan kullanighligin yaninda
algilanan hazzin da 6nemli bir etken oldugu ortaya koyulmustur (Davis vd. 1992, Teo vd. 1999).
Algilanan haz kisilerin internet iizerinden alisveris yaparken duyduklari zevk olarak
tanimlanmaktadir ve kisilerin algiladiklar1 haz arttik¢a satin alma niyetleri de artacaktir (Davis
vd. 1992). Lee vd. (2001) ¢alismalarinda TAM’1 kabul etmekle birlikte, algilanan riskin algilanan
kullaniglilig1 etkiledigini ifade etmislerdir.

Tiirker ve Ozaltin Tiirker (2013) yaptiklar1 ¢alismada, TAM’1 kullanarak Tiirkiye’ye
gelen turistlerin internet lizerinden turistik iirlin aligveris yapmalarinda etkili olan faktorleri
incelemislerdir. Calismalarinin sonucunda, turistlerin kullanighlik, kullanim kolayligi, giiven ve
haz algilarinin e-aligverise iliskin tutumlarini etkiledigini belirlemislerdir. Ancak katilimcilarin
aligveris niyetlerinin her zaman davranisa doniismedigi ifade etmislerdir. Ramayah ve Ignatius
(2005) calismalarinda algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan haz ile online satin alma davranisi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ancak algilanan kullanislilik ile online satin alma davranist
arasinda anlaml bir iligki olmadigini ortaya koymuslardir. Yilmaz vd. (2010) ¢aligmalarinda, e-
ticarete iliskin tiiketicilerin niyetlerini belirleyen faktorler arasindaki iliskileri agiklamaya
calismiglardir. Caligmalar1 sonucunda e-ticaret yapan tiiketicilerin sistemi kullanmaya iligskin
algiladiklar1 risk diizeylerinin e-ticarete iliskin tutumlarin1 negatif yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Yilmaz ve Tiimtiirk (2015), Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
niyetini etkileyen faktérler igin, TAM’dan yola ¢ikarak yaptiklari aragtirma sonucunda online
aligveris niyetini dogrudan etkileyen tutum ve giiven degiskenlerinin niyet iizerinde anlamli bir
etkisi oldugunu, 6znel norm degiskeninin ise niyet {izerinde anlaml bir etkisinin bulunmadigini
belirtmislerdir.

E-ticaretin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorlerden birisi de giivenlik
eksikligi korkusudur. Algilanan giiven bir tiiketicinin internet {izerinden aligveris niyetini
dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektedir (Kim vd. 2008:17). Kim vd. (2010), aragtirmalarinda
tiikketicilerin turizm iirlin ve hizmetlerini internet iizerinden satin almalarinda algiladiklar giivenin
miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli bir rol oynadigimi ortaya koymuslardir. Ustasiileyman ve
Eyiiboglu (2010) TAM’1 kullanarak Internet bankaciliginin benimsenmesini etkileyen faktorleri
arastirdiklart  caligmalarinda, algilanan kullanim kolayli§i ve algilanan kullanighilik
degiskenlerine giliven ve algilanan web giivenligi degiskenlerini de eklemislerdir. Arastirma
sonuglar algilanan kullanigliliginin giiven iizerinde pozitif etkisi oldugunu gostermektedir. Kim
vd. (2008), aragtirmalarinda bir tiiketicinin giiven algisinin aligveris niyeti {izerinde giiglii bir
pozitif etkiye sahip oldugunu ve bir tiiketicinin algiladig: risk ile arasinda giiclii bir negatif
iliskinin oldugu belirlemislerdir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin algiladig: riskin satin alma niyetini
azalttigin, tiiketicilerin algiladigi faydanin satin alma niyetini artirdigini ifade etmislerdir.

Lu vd. (2010), TAM ve TPB modellerini bir arada kullandiklar1 ¢aligmalarinda algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolayliginin algilanan davramigsal kontrol iizerinde pozitif
etkisi oldugunu, 6znel norm ve ahlaki normlarin kiginin davranis niyetlerini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Calismalarinda ayn1 zamanda TPB ve TAM'n entegrasyonunun insan
davranislarini agiklayabildigini ve tahmin edebilecegini ifade etmislerdir. Elwalda vd. (2016)
¢evrimi¢i miisteri yorumlarimin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemek igin
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TAM modeline TPB modelinden algilanan kontroliin dahil edilmesine dayanan, Algilanan
Tiretilmis Nitelikler (PDA) modelini gelistirmislerdir. Calismadan elde edilen bulgular,
miisterilerin bir e-saticiya duydugu giivenin ve internetten aligveris yapma niyetlerinin algilanan
kullanmighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan hazdan 6nemli olgiide etkilendigini
gostermektedir. Ha vd. (2019), TAM ve TPB modellerine dayanarak farkli faktorlerin Vietnamli
tiikketicilerin online aligveris niyetleri lizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Sonuglar, algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, 6znel norm ve giivenin tiiketicilerin online aligveris
niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Sahin ve Alkaya (2017), tiiketicilerin
Basbakanlik iletisim Merkezi (BIMER) cevrimigi sikayet kanalimi kullanimini etkileyen
faktorleri TPB ve TAM kullanarak incelemisler ve aragtirma sonucunda 6znel norm, tutum,
algilanan davranigsal kontrol ve algilanan faydanin tiiketicilerin niyetleri tizerinde etkili oldugunu
ifade etmislerdir. Dogan vd. (2015), TAM ve TPB’yi iliskilendirerek miisterilerin internet
bankaciligr kullanimindaki tutum ve davranislarini inceledikleri c¢alismada, kisisel norm,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan davranigsal kontroliin internet bankaciligi kullanma
niyeti lizerinde anlaml etkisi oldugunu belirlemislerdir.

3. Teknoloji Kabuliinde Cinsiyet Faktorii

Pazar1 segmentlere ayirmak icin bir¢ok yol olmasina ragmen giiniimiizde iirtinlerin
pazarlamasi hala agirlikl olarak tiiketicilerin demografik 6zelliklerine dayanmaktadir. Gelir, yas,
cinsiyet, etnik koken, medeni durum ve hane halki biiyiikliigii gibi demografik degiskenler yaygin
olarak pazarlamacilar tarafindan tiiketici pazarlarini boliimlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu
degiskenler arasinda cinsiyet, iiriin ve hizmetlerin Onemli bir bolimii icin Pazar
boliimlendirmenin en popiiler bi¢imlerinden biri olmustur ve olmaya da devam etmektedir
(Mokhlis ve Salleh, 2009). Campbell (1997), kadinlarla erkeklerin aligveris konusunda taban
tabana zit degiskenlere sahip oldugu, erkeklerin aligveris davranisi ile ilgili algilamalarinin
kadinlardan farkli bir ideolojiye sahip oldugunu o6ne siirmiistiir. Kadinlar aligverisi istek ve
arzularini tatmin etmede eglenceli bir durum olarak algilarken, erkekler aligverisi ihtiyaclarini
gidermek i¢in zorunlu bir aktivite olarak gérmektedir (Campbell, 1997). Kadinlar aligveris igin
zaman harcamaktan zevk almakta, erkekler ise miimkiin oldugu kadar en hizli sekilde aligveris
yapmak istemekte ve aligveris yapmaktan hoslanmamaktadirlar. Erkeklerin kadinlara gore
aligveris yaparken daha az zaman harcamalarina ragmen kadinlara gore daha fazla harcama
yaptiklar1 goriilmiistiir (Fischer ve Arnold, 1990). Bae ve Lee (2011) ¢aligmalarinda, kadin ve
erkek tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma istekleri arasinda 6nemli bir farklilik
olmadigini, kadinlarin da erkekler kadar internet lizerinden aligveris yapma isteginde oldugunu
belirtmiglerdir. Ayni  zamanda kadinlarin  online aligveriste diger tiiketicilerin
degerlendirmelerinden erkeklere gore daha fazla etkilendiklerini ortaya koymuslardir. Benzer
sekilde Garbarino ve Strahilevitz da (2004), kadinlarin bir {irtinle ilgili arkadaglarindan gelen geri
bildirimlerden erkeklere oranla daha fazla etkilendiklerini belirtmiglerdir. Arastirma bulgularina
gore, kadinlar erkeklere gore online aligverisi daha riskli bulmakla beraber ¢evresindeki kisilerin
oOnerileriyle online aligveris isteklerinde artis olmaktadir. Venkatesh ve Morris (2000), TAM’1
kullanarak isyerinde teknolojinin bireysel olarak benimsenmesi ve siirekli kullanilmasinda
cinsiyet farkliliklarin1 aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda, algilanan kullanishiligin teknoloji
kullanma kararlarinda kadinlara gore erkeklerde daha etkili oldugu, buna karsin kadinlarin
teknoloji kullanma kararlarinda 6znel normdan daha fazla etkilendikleri sonucuna ulagsmiglardir.
Wang vd. ise (2009), Tayvan’da yaptiklar aragtirmada 6znel normun mobil 6grenmeye yonelik
davranig niyetlerinde erkeklerde kadinlara gore daha giiglii bir belirleyici oldugunu
kesfetmiglerdir. Yang (2005), 6grencilerin e-ticarete yonelik tutumlarini aragtirmak i¢in TAM’1
kullanmig ve regresyon analizi sonucunda erkeklerin e-ticareti kadinlardan daha olumlu
algiladiklarini ortaya koymustur. Jones vd. (2009), erkeklerin interneti daha sik kullandigini ve
sonug olarak e-ticaret sitelerini kullanimlarmin da c¢ok yliksek oldugunu iddia etmislerdir.
Demirel (2010), calismasinda erkek 6grencilerin kiz 6grencilere gore internet {izerinden alisveris
yapmada daha cesaretli davrandiklarm ifade etmistir. Ozgiiven’de (2011) benzer sekilde,
tiiketicilerin online aligverige kars1 tutumlarimin cinsiyete gore farklilik gosterdigini, kadilarin
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erkeklere gore daha ¢ok online aligveris yaptiklart sonucuna ulagmistir. Bae ve Lee (2011)
calismalarinda, kadinlarin e-ticarete daha riskli baktigini ve gizlilik sorunlar1 ile daha ¢ok ilgili
oldugunu fark etmislerdir. Ayn1 zamanda caligmalar1 sonucunda kadinlarin ¢evrimici aligveris
yaparken olumsuz yapilan online tiiketici yorumlarindan erkeklerden daha fazla etkilendigini
belirtmisglerdir. Aydin ve Derer (2015) yaptiklar1 arastirmada, tiniversite 6grencilerinin internetten
aligveris yapma tutumlar1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve kadinlarin
internetten aligveris yapmay1 erkeklere oranla daha fazla tercih ettikleri sonucuna ulagsmislardir.
Ak¢i ve Anna¢ Gov (2015) calismalarinda, tliketicilerin e-ticarete iliskin goriislerinin
belirlenmesi ile cinsiyet arasinda anlamli farkliliklar oldugunu ve online aligveris seklini
erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek diizeyde tercih ettigini tespit etmislerdir. Goswami ve
Dutta (2016), elektronik ticaret alanlarinda kadinlarin ve erkeklerin ¢evrimigi olarak online
aligverisi ayni sekilde kullanildigin1 ancak tiiketici yorumlarindan kadinlarin erkeklerden daha
fazla etkilendigini ifade etmislerdir. Hem kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris davraniglarindaki
bu farkliliklar hem de ¢aligma evrenini olusturan katilimeir grubunun gelir ve yas gibi diger
demografik 6zelliklerinin daha homojen bir dagilim gdstermesi nedeniyle bu ¢alismada cinsiyet
faktorii izerine yogunlasilmistir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma niyetleri
iizerinde etkili olan faktorleri tespit edip, katilimcilarin bu faktorlere demografik 6zelliklerinden
cinsiyet bazinda farkli bakip bakmadiklarina yodnelik davraniglarini arastirmak amaciyla
yapilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri toplama yontemi olan anket
yontemi kullanilmistir.  Anket uygulamasi Nigde Omer Halisdemir Universitesi’nde ¢alismakta
olan ve Internet {izerinden satin alma davranisi gergeklestiren akademik ve idari personelle
05.03.2018 ile 30.03.2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirma igin {iniversite
personelinin tercih edilmesinde, genel olarak {iniversite personelinin bilgi ve iletisim
teknolojilerini yogun olarak kullanmasi, ¢alisma sartlar1 ve saatleri nedeniyle kisitli zamana sahip
olunmasi gibi nedenlerden dolay1 online aligveris yapma olasiliklarinin fazla olacag: diistincesi
etkili olmustur. Nigde Omer Halisdemir Universitesi Personel Dairesi Baskanligi’ndan alinan
verilere gore anketin yapildigi tarihler arasinda, iiniversitede 1593 akademik ve idari personel
bulunmaktadir. Orneklem biiyiikliigii %95 giiven aralifi ve %5 hata pay1 ile 310 olarak
hesaplanmistir. Anket uygulamasi kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen ve daha dnce
internetten en az bir kez aligveris yaptigin1 ifade eden 310 katilimci ile yiliz ylize
gergeklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 19.0 istatistik programi kullanilarak
frekans dagilimi, faktor analizi, t testi ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

Arastirma modeli, bilgi teknolojilerinin benimsenmesinde, aragtirmalarda siklikla
kullanilan TAM ile bireylerin davranislarinda 6zel norm ve algilanan davranig kontrolii gibi
faktorleri de igeren TPB modelleri dikkate alinarak olusturulmustur. Arastirmada kullanilan anket
formu iki boliimden olugmakta olup ilk boliimde cinsiyet, yas, aylik gelir gibi demografik
bilgilere, ikinci bolimde ise internet iizerinden aligveris ile ilgili 32 adet 5°1i Likert lgeginde
yargiya yer verilmistir. TAM igerisinde yer alan algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim
kolaylig1 ile ilgili sorularin hazirlanmasinda Davis (1989) ile Pikkarainen vd. (2004)
calismalarindan, algilanan haz Davis vd. (1992), giiven ile ilgili Kim vd. (2008), 6znel norm ve
algilanan davranmigsal kontrol ile ilgili sorularin hazirlanmasindan ise Ajzen, 1.(1991)
calismasindan yararlanilmistir. Internetten satin almaya niyetine iliskin ifadeler icin Joo ve Sang
‘m (2013), Davis (1989) calismalarindan yararlanilmistir. Aragtirmanin amact dogrultusunda
algilanan kullamighlik, algilanan kullamm kolayligi, algilanan giiven, algilanan davramissal
kontrol, algilanan haz ve 6znel norm faktdrlerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki
etkilerini belirlemek ve bu faktorlerin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Algilanan kullamshlik tiiketicilerin internetten satin alma niyetleri {izerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.
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H,: Algilanan haz tiiketicilerin Internetten satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

Ha: Algilanan giiven tiiketicilerin Internetten satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.

Ha: Algilanan kullanim kolaylig: tiiketicilerin Internetten satin alma niyetleri iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Oznel norm tiiketicilerin Internetten satin alma niyetleri {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

He: Algilanan davramgsal kontrol tiiketicilerin internetten satin alma niyetleri iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Hy: Internet iizerinden alisveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kullaniglilik
farklilik gosterir.

Hg: Internet {izerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan haz farklilik
gosterir.

Ho: Internet {izerinden algveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gére algilanan giiven
farklilik gosterir.

Hio: Internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kullanim
kolaylig: farklilik gosterir.

Hii: Internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gére 6znel norm farklilik
gosterir.

Hio: Internet iizerinden alisveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan davranissal
kontrol farklilik gosterir.

5. Bulgular ve Tartisma

Anket formlar ile elde edilen verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasinda ve sonuglarin
analiz edilmesinde SPSS 19.0 programi kullanilmustir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik zellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Kadin 121 39
Erkek 189 61

35 ve alt1 110 35,5

Yas 36-45 104 335
46 ve lizeri 96 31

.. Fakiilte 176 56,8

Caligilan Birim MYO 134 432

Gelir Ditzeyi 4000 TL ve alt1 134 43,2

4001 TL ve tizeri 176 56,8

Ankete katillanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Ankete katilan 310
kisinin %39’u kadin, %61°1 erkek katilimcidan olugmaktadir. Katilimcilarin %35,5°1 35 yas alt,
%33,5’1 36-45 yas aras1, %311 ise 46 yas ve iizeridir. Katilimeilarin %56,8’1 fakiiltede ¢alismakta
olup %56,8’inin gelir diizeyi 4000 TL ve lizeridir.
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Tablo 2. Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yaptiklari iiriin gruplarimin dagilimi

Uriin grubu Kadin Erkek
Evet Hayir Evet Hayir
1. Giyecek, ayakkabi, canta vb. iirlinler 97 4 104 85
2. Kitap, CD, DVD vb. iiriinler 72 49 109 80
3. Ev aksesuarlari, mobilya, beyaz esya vb. iiriinler 42 79 50 139
4. Cep telefonu, bilgisayar vb. teknolojik iiriinler 27 94 98 91
5. Gida ve temizlik {iriinleri 12 109 26 163
6. Kozmetik ve kisisel bakim tirtinleri 45 76 41 148
7. Online yemek siparisi 10 111 17 172
8. Cicek 12 109 19 170

Tablo 2’de arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden ¢cogunlukla satin aldiklart
iiriin gruplarinin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde, kadinlarin daha ¢ok giyecek, ayakkabi,
canta vb. turilinleri satin aldiklari, erkeklerin ise daha ¢ok kitap, CD, DVD vb. tiriinler satin
aldiklan belirlenmistir.

Literatiirde cinsiyet ile satin alinan {iriinler arasindaki iligkiler incelendiginde, Uzel ve
Aydogdu (2010), ¢alismalarinda demografik sorulara verilen cevaplara gore cinsiyetin daha ¢ok
satin alinan iriin tiirlerinde farklilik gosterdigi sonucuna ulagsmislardir. Kadinlarin daha ¢ok
aksesuar, giyim, kozmetik aligverigi yaptigini, erkeklerin ise daha ¢ok elektronik liriin aligverisi
yaptigini ifade etmislerdir. Demirel (2010) iiniversite 6grencileriyle yapmis oldugu ¢aligmasinda,
hem kiz hem de erkek 6grencilerin elektronik aligveriste en fazla kitap satin aldigini belirtmistir.
Akgi ve Annag GOv (2015) aragtirmalarinda, erkeklerin elektronik iiriinler ile bilet, seyahat,
konser {irlinlerini daha yiiksek diizeyde satin aldiklarini, kadinlarin ise giyim, moda, aksesuar
iiriinlerini daha fazla satin aldigini ifade etmislerdir.

Hipotez testlerine ge¢cmeden Once arastirmada kullanilan 6lceklerin faktor yapilarini
belirlemek i¢in kesifsel faktor analizi yapilmis ve kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
yapiya bagl olarak 6l¢eklerin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik metotlarindan biri olan
Cronbach’s Alfa Katsayisi kullanilmistir. Bagimsiz degiskenlerin giivenilirlik degeri a = 0.920,
bagiml degisken “Davranigsal niyet” degiskeninin giivenilirlik degeri ise 0=0,855 olmustur.

Faktor analizi sonuglarmi degerlendirebilmek igin faktor analizinin 6n kosullari olan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuglari
incelenmistir. Tiiketicilerin internet iizerinden satin alma davranmiglarini etkileyen faktorler ve
davranigsal niyet icin elde edilen sonuglar veri setinin faktér analizine uygunlugunu
gostermektedir. (KMO= ,885; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 4185,942
df=351; Sig=0,00). (KMO= ,850; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square =852,151,
df=15; Sig=0,00).
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Tablo 3. Faktor analizi degerlendirmesi

Faktor Cronbach’s
Faktorler Ifadeler Yiikii Alpha
Internetteki aligveris sitelerinde {iriinleri daha ucuza bulabilirim. 0,817
Internetteki aligveris siteleri iiriin aramada ve satin almada daha kullanislidur. 0,804
Internetteki alisveris sitelerini kullanmak kolaydir. 0,757
1I&(lgllllanan Internet iizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandurir. 0,751
ullanim |
Kolayhg Internet tizerinden aligveriste tirlinler arasinda karsilastirma yapmak kolaydir. 0,743
Internetteki aligveris sitelerinin tiiketiciler agisindan faydali  oldugunu
distintiyorum. 0,71
Internetteki aligveris siteleri iiriinler hakkinda bilgi almak ve onlar1 satin almak igin
elveriglidir. 0,699 0,902
Internet {izerinden alisveris gercek magazadan alisverise gore daha zevklidir. 0,916
Algilanan  Internet iizerinden aligveris gercek magazadan aligverise gore daha eglencelidir. 0,886
Haz Internet iizerinden alisveris gergek magazadan alisverise gore daha ilgingtir 0,799
Internet iizerinden aligveris yapmaktan keyif alirim. 0,602 0,832
Internette aliveris sitelerinde yeterli giivenlik 6nlemleri bulunmaktadir. 0,846
Aligveris yaptigim aligveris sitelerinin givenliginden eminim. 0,808
Giiven Alisveris yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu diisiiniiyorum. 0,801
Internetteki alisveris sitelerinden 6deme yapmak giivenilirdir 0,769
Aligveris yaptigim internet sitelerinin giivenilirligi ile ilgili endise duymam. 0,743 0,891
Aligveris siteleri satin alma islemlerini hizli ve etkin yiiriitiir. 0,762
Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlari rahat islem yapmaya uygundur. 0,752
Algllanan A j,cveris sitesi iizerinden satin alma islemlerini yapmak cok kolaydir. 0,689
Kullamshhk o o L .
Algveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir. 0,63
Internet {izerinden yaptigim ahgverislerde siteyle ilgili herhangi bir sorun
yasamadim. 0,571 0,775
Internetten alisveris yapacagim zaman baskalarmin tavsiyelerini dikkate alirim 0,877
Oznel Norm Internetten alisveris yapmamda arkadas cevremin etkisi vardir. 0,818
Diisilincelerine 6nem verdigim kisilerin internet {izerinden alisveris deneyimleri
tercihlerimi etkiler. 0,809 0,813
Algilanan Internetten aligveris yaparken tiiketici haklarimin neler oldugunu biliyorum. 0,725
Davramssal
Kontrol  jnternetten aligveris yaparken kontrol tamamen bendedir. 0,573 0,639
Toplam Ac¢iklanan Varyans: %64,025; KMO=,885; Sig.=,000
Bagimh Faktor Cronbach’'s
Degisken Ifadeler Yiikii Alpha
Yakin bir zamanda yine internetten {iriin satin almay1 diisiiniiyorum. 0,854
Internet iizerinden aligveris yapmaya devam edecegim. 0,851
Cevremdekileri internet {izerinden aligverisi tavsiye ederim. 0,83
Davramigsal .
Niyet Internetten aligveris yapmaya basladigimdan bu yana gergek magazalardan ¢ok 0,855
fazla aligveris yapmiyorum 0,807
Gerg¢ek magazada ayni iiriin olsa bile internetten alis veris yapmayi tercih ederim. 0,681
Internetten aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. 0,635

Toplam Agiklanan Varyans: %61,690; KMO=,850; Sig.=,000

Faktor analizi sonrasinda bagimsiz degiskenlerin (algilanan davranigsal kontrol, algilanan
haz, algilanan kullamishlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven, 6zel norm,) bagimli
degisken (davranmigsal niyet) lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla c¢oklu regresyon analizi
gergeklestirilmistir.
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Tablo 4. Coklu regresyon analizi tablosu

Degisken B Standart Hata B t p
Sabit -0,223 0,248 -0,898 0,37
Algilanan Kullamighhik 0,333 0,057 0,303 5,827 0
Algilanan Haz 0,185 0,042 0,216 4,452 0
Algilanan Giiven 0,27 0,05 0,269 5,436 0
Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,135 0,068 0,111 1,986 0,048
Oznel Norm 0,131 0,037 0,16 3,502 0,001
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,073 0,05 0,081 1,451 0,148

Not: R?=0,488; F=49,902; F Anlamlil1g1=0,000

Yapilan regresyon analizi sonucunda R? katsay1s1 0,488 olmustur ve elde edilen bu sonug
alti bagimsiz degiskenin davranigsal niyeti 0,488 oraninda acikladigim ifade etmektedir.
Regresyon analiz sonuglari, tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma niyetleri iizerinde;
algilanan kullanmighlik ($=0,303, p<0.01), algilanan haz (f=0,216, p<0,01), algilanan giiven
(B=0,269, p<0,01), algilanan kullanim kolayligi (f=0,111, p<0,05) ve 6znel norm ($=0,160,
p<0,01) degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarina gére Hi, H2 Hs, Ha ve Hs hipotezleri kabul edilmektedir. Bagimsiz degiskenler
igerisinde sadece algilanan davranigsal kontrol degiskeninin (=0,081, p>0,05) davranigsal niyet
tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda “Hs: Algilanan
davranigsal kontrol internetten satin alma tutumlari iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.” hipotezi
kabul edilmemistir.

Tiiketicilerin Internet iizerinden satin alma davranislarinda etkili olan faktdrlerin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi ise bagimsiz 6rneklem t-testi ile dl¢iilmiistiir.

Tablo 5. Cinsiyet acisindan t-testi sonuglari

Faktor Cinsiyet N Ortalama t P
Algilanan Kullamislihik Iér"_f;i igé 1:8‘1123 0,388 0,698
Algilanan Haz Ié?lf:kl iéé g:?gg; -2,163 0,015
-
Algilanan Kullanim Kolayhgi Ié?s:kl igé g:gigg 0,535 0,593
Oznel Norm Iéfs;ﬁ igé 31‘7‘22 -4,089 0,032
Algilanan Davramigsal Kontrol Ié?s;rkl igé 2:1512421? 1,167 0,244

Tablo 5’te, algilanan kullanishilik ortalamalarina iligkin sonuglara gore kadinlar ve
erkekler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p=0,698> 0,05). Kadinlarin ortalamast
daha yiiksek oldugu icin kadinlar internetten alisverisi erkeklere gore daha fazla kullanish
bulmaktadir fakat bu anlamli bir farklilik olusturmamaktadir. Bu durumda “H7: Internet iizerinden
aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kullanighilik farklilik gosterir.” hipotezi
reddedilmistir. Algilanan haz ortalamalarina iligskin sonuglar incelendiginde kadinlar ile erkeler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (p=0,015<0,05). Kadinlarin ortalamasinin
daha yiiksek olmasi kadinlarin internetten aligveris yaparken erkeklere gore daha fazla keyif
aldiklarim1  gdstermektedir. Buna goére “Hs: Internet iizerinden alisveriste tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore algilanan haz farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmektedir. Katilimcilarin
cinsiyeti ile algilanan giliven arasinda da anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p=0,047<0,05).
Erkekler internetten aligverisi kadinlara gére daha giivenli bulmaktadir ve “Ho: Internet {izerinden
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aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan giiven farklilik gosterir.” hipotezi kabul
edilmektedir. Katilimeilarin cinsiyeti ile algilanan kullanim kolayligi (p=0,593>0,05) ve
algilanan davranigsal kontrol (p=0,244> 0,05) arasinda anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
durumda “Hio: Internet {izerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kullanim
kolayligi farklilik gosterir.” “Hip: Internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
algilanan davramssal kontrol farklilk gosterir.” hipotezleri reddedilmistir. Oznel norm
ortalamalarma gore katilmcilarin cinsiyeti ile 6znel norm) arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p=0,032<0,05). Kadimlarin ortalamasinin daha yiiksek olmasi kadinlarin
internetten aligveris yaparken Oznel normlardan erkeklere gore daha c¢ok etkilendigini
gostermektedir. “His: Internet {izerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gére dznel norm
farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Sonug¢ ve Oneriler

Giliniimiiz diinyasinda sinir kavraminin teknolojiyle beraber ortadan kalktigini, klasik pek
cok kavram ve tanmimin bilgi ve iletisim teknolojilerine endeksli olarak degismeye basladigini
gormekteyiz. Insanlarin ihtiyaglarmi giderdigi klasik magaza imajmin da teknolojiyle birlikte
degismesiyle internet lizerinden aligverisi miimkiin kilan e-ticaret siteleri de hizli bir sekilde
ortaya ¢ikmig ve ¢ikmaya da devam etmektedir. Yapilan aligverislerin geleneksel aligveristen
sanal aliverise dogru hizla yayilmasiyla e-ticarette tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
faktorlerin arastirilmasi 6nem kazanmaktadir.

Insan ve otomasyon arasindaki iliskinin dinamikleri, gelisen teknolojilerin performansi
ve hayatta kalmasi agisindan kritik 6neme sahiptir (Ghazizadeh vd., 2012). Hem TAM hem de
TPB, tiiketicilerin gesitli teknolojilerin benimseme niyetlerini etkileyen faktorleri aragtirmak
isteyen arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu ¢calismada, TAM ve TPB modelleri dikkate
almarak Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma niyetleri {izerinde etkili olan
faktorler tespit edilip, katilimcilarin bu faktorlere demografik 6zelliklerinden cinsiyet bazinda
farkli bakip bakmadiklarina ydnelik davraniglarini ortaya koymaya caligilmigtir. Arastirma
kapsaminda ilgili literatiir galismasinda, tiiketici davraniglar ile iligkisi oldugu diisiiniilen;
algilanan kullanim kolayligi, algilanan haz, algilanan giiven, algilanan kullanishlik, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol bagimsiz degiskenleri ve davranissal niyet bagimli degiskeni
irdelenmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular; algilanan davranissal kontrol
disinda diger faktorlerle ilgili hipotezlerin yiiksek anlamlilik seviyeleri TAM ve TPB teorilerini
istatistiksel olarak desteklemektedir (Kim vd. 2008; Lu vd.2010; Ramayah ve Ignatius 2005; Joo
ve Sang 2013). Ayrica davranigsal niyet acisindan en onemli faktoriin algilanan kullaniglilik
oldugu belirlenmistir.

Arastirma bulgular, tiiketicilerin internet {izerinden satin alma davranig niyetlerinde
algilanan haz, sosyal norm ve algilanan giiven bakimindan anlamli cinsiyet farkliliklart
bulundugunu ortaya koymaktadir. Internetten alisveris yapan tiiketicilerin cinsiyeti ile algilanan
haz arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu bulunmustur. Aragtirma bulgular1 kadinlarin erkeklere
gore internetten aligveris yapmaktan daha fazla haz aldiklarimt gostermektedir. Bu bulgu
literatiirdeki Campbell (1997), Ozgiiven (2011), Aydin ve Derer’in (2015), ¢alismalariyla uyum
gostermekle birlikte Ak¢i ve Annag GOv (2015), calismalariyla gelismektedir. Internetten
aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyeti ile algilanan giiven arasinda da pozitif yonlii bir iligki
bulunmakta olup erkeklerin ortalamasi kadinlarin ortalamasindan daha yiiksek ¢ikmistir. Buna
gore erkeklerin internetten aligverisi kadinlara gore daha giivenli buldugunu ifade edebiliriz.
Kadin tiiketiciler internetten aligveris yapmay1 keyifli bulmalarina ragmen giivenlik konusunda
erkeklere gore daha endiseli bir tutum sergilemektedirler. Bu bulgu literatiirdeki Demirel (2010),
Bae ve Lee (2011), Yilmaz ve Tiimtiirk (2015) calismalariyla uyum gdstermektedir. Internetten
aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyeti ile 6znel norm arasinda da pozitif yonlii bir iliski oldugu
gorililmistiir. Bu sonuca gore kadinlarin internetten aligveris yaparken 6znel normlardan erkeklere
gore daha cok etkilendigini ifade edebiliriz. Yani kadinlarin internet iizerinden aligveris
yapmalarinda kendilerine yakin gordiikleri ve fikirlerine onem verdikleri kigilerin gorisleri
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oldukga 6nem tasimaktadir. Elde edilen bu bulgu literatiirdeki Garbarino ve Strahilevitz (2004),
Bae ve Lee (2011), Venkatesh ve Morris (2000), Goswami ve Dutta (2016), ¢calismalartyla uyum
gostermekle birlikte Yilmaz ve Tiimtiirk (2015) ve Wang vd. (2009) ¢alismalariyla ¢elismektedir.
Agizdan agiza iletisim kadinlarda erkeklerden daha giiglii bir etkiye sahip olmaktadir.

Sonug olarak bu ¢alismada, algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan
haz, algilanan giiven ve 6znel normun tiiketicilerin internetten aligveris yapma niyetleri iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica algilanan haz, 6znel norm ve algilanan
giiven bakimindan kadinlar ve erkekler arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar
cercevesinde, isletmelerin e-ticarette basar1 yakalamalarina katki saglayacagi diisiiniilen 6nerileri
su sekilde siralayabiliriz:

e Algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicinin internetten aligveris niyetine etkisinin
yiksek olmasi nedeniyle internet iizerinden satis yapan isletmeler, web sitelerini,
tilketicilerin en kolay sekilde kullanabilecekleri bir sekilde diizenlemelidir. Satig
islemleri basit tutularak tiiketicinin zaman kazanmas1 saglanmaldir. Uriinler ile ilgili
yeni ve son bilgilere yer verilmesi, web sitesinin igeriginin giincel tutulmasi ile
tiiketicilerin isletmeye giiven duymasi saglanabilir.

e Isletmeler, garanti ve miisteri sikayetlerini ele alma konusunda anlasilmasi kolay bir
politika gelistirmelidirler. Tiiketicilerin internetten aligverisi gergeklestirmeden Once
sahip olduklar1 haklarin agik bir sekilde belirtilmesi, miisteri sikayetlerinde, isletmelerin,
yaymlanan miisteri politikasina uygun olarak davranmalart miisterinin giivenini
kazanmalar1 agisindan oldukca 6nemlidir. Isletmelerin, miisteri bilgilerinin gizliliginin
korundugu, giivenli bir 6deme alt yapisinin oldugu gibi konularda agiklayici bilgiler
vererek internet ilizerinden aligveris yapmanin giivenilirligi konusunda erkeklere gore
daha endiseli olan kadinlar1 ikna etmek i¢in daha fazla gaba harcamalar1 gerekmektedir.

e internet iizerinden satis yapan isletmelerin, erkeklere gore cevresindeki kisilerin
yorumlarindan daha fazla etkilenen kadin tiiketicileri etkilemek i¢in bilginin hizli bir
sekilde yayildig1 sosyal medyay1 dogru yonetmeleri son derece dnemlidir. Isletmelerin
satig yaptiklart web sitelerine entegre edilmis sosyal medya hesaplari, tiiketicilerin
isletme ile ¢ift yonlii iletisim kurmasini saglayarak iiriin ve hizmetler hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmalarina imkan taniyacaktir. Ayrica iiriinii daha 6nce kullanan miisterilerin
yorumlarina web sitesinde yer verilmesi isletmeye olan giivenin artmasinda etkili
olacaktir.

e Kadmlarin aligveristen daha fazla haz almalar1 erkeklere gore daha fazla zaman
harcadiklar1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle, online satis yapan isletmelerin, kadin
tiiketicilerin daha fazla katilimini saglayacak, onlari cezbedecek pazarlama iletigimi
caligmalar1 yapmalar1 6nemli bir konudur. Kadin tiiketicilere yonelik tiriinlerde gekilis,
promosyon, yarisma gibi aligverisi daha keyifli hale getirecek pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalari kadinlarin online aligveris miktariin artmasina katki saglayabilir.

Bu calisma, Nigde Omer Halisdemir Universitesi'nde calisan akademik ve idari
personeller ile sinirhidir. Bu durum ¢alismanin fiziksel kisit1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Daha genis
bir 6rneklem tizerinde farkli yas gruplari, farkli meslekler, farkli gelir gruplar1 dikkate alinarak
yapilacak calismalarla sonuglarin genellenebilmesi saglanabilir. Gelecekteki ¢alismalara, satin
alma niyeti lizerinde bu ¢alismada ele alinmayan farkli kontrol degiskenleri de eklenebilir.
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