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ONSOZz

Tiiketici satin alma kararina etki eden unsurlar kigisel faktorler, psikolojik
faktorler, kultirel faktorler, sosyal faktorler ve durumsal faktorler olarak
gruplandirilabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma niyetleri, T{riin tercihleri,
beklentileri, ihtiyaclari, tutumlarnt ve algilari1 bu faktorlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin bu faktdrlere gore siniflandirilmasi ve bdylece satin
alma davranislarindaki farkliliklarin tespit edilerek birbirlerinden ayirt edilmesi
mumkindiir. Bu sayede farkl tiiketici tipleri elde edilebilmekte ve her bir tiiketici
tipine gore farkli pazarlama stratejisi uygulanarak, hem tiiketicilerin memnuniyet
diizeyleri arttirilabilmekte, hem de isletme sahipleri tiiketiciye yaklagimlar
bakimindan rekabet {istiinliigii elde edebilmektedir.

Bu calismada internetten aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranigina
etki eden psikolojik faktorlerden motivasyon (giidii) unsuru ele alinarak, aligveris
motivasyonuna etki eden faktorlere gore bir internet tlketicisi tipolojisi olugturmak
amaclanmistir. Bu baglamda ¢alismanin ilk boéliimiinde tiiketici satin alma davranisi
ve siireci tiikketici 6zelliklerini, tiiketici davranist modellerini ve tiiketici satin alma
kararim etkileyen faktorleri de kapsayarak ele alinmustir. Ikinci bolimde, internetten
aligveris siireci tiiketici 6zellikleri, internetten aligveris siireci ve internet aligverisleri
etkileyen baslica faktorlerle incelenmistir. Uciincii bolimde ise pazarlama
literatiiriine  ait tiiketici tipolojisi ve smiflandirma ¢aligmalari, elde edilen
sonuglariyla birlikte kapsamli bir sekilde ele alinmus, tiiketicileri gruplandirmada
kullanilan baglica ayirt edici unsurlara deginilmistir. Calismanin son boliimii olan
dordiincii  boliimde ise internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipolojisinin
belirlenmesine yonelik arastirma yer almaktadir. Arastirma metodolojisi, arastirmaya
katilan tiiketicilerin internet kullanma sikliklari, internetten aligveris yapma sikliklari
ve internetten aligveris yapmayi tercih ettikleri yer ve sosyo-demografik 6zelliklerine
ait veriler bu boliimiin basinda gozler Oniine serilmis, sonrasinda ise arastirma
amacina yonelik hipotezlerin test edilmesini de kapsayan analizler, elde edilen
sonuglarin detayli sunumuyla yer almigtir.

Bu tez caligmasi siirecinde beni her konuda destekleyip, yardimlarini
esirgemeyen, fikirlerine her konuda danistigim, samimi destek ve yardimlariyla bana
katkilar1 biiyiik olan degerli tez danismanim Prof. Dr. M. Yaman Oztek’e, degerli
hocalarim Sayin Prof. Dr. Ibrahim Kircova’ya ve Dog. Dr. Ulun Akturan’a sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica bu ¢alisma siirecinde ve hayatim boyunca her konuda
bana destek olan basta annem olmak iizere tiim aileme, esime ve varligiyla beni
yiireklendiren kizima tesekkiir etmeyi bir borg bilirim.
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RESUME

Aujourd’hui, I'utilisation généralisée d’internet et I’opportunité de faire des
achats sur internet ont permis d’augmenter la tendance des consommateurs a préférer
les achats sur internet. Cette demande croissante a permis de se pencher sur
I’importance des achats sur internet pour adapter sur internet les stratégies d’achats
traditionnelles. Les comportements des consommateurs sont considérés comme un
¢élément essentiel de 1’étude, dans ce contexte le consommateur a un role effectif.
Une multitude de stratégie a été élaborée pour les différents types de consommateurs,
ainsi il est possible de proposer des services et des produits personnalisés. En
conséquence, les études menées afin de déterminer la typologie des consommateurs
ou procéder a la classification des consommateurs gagnent chaque jour qui passe
plus d’importance dans la littérature du marketing. Les facteurs affectant la
motivation de faire des achats jouent un réle décisif sur le comportement d'achat des
consommateurs aussi bien dans la fagon traditionnelle d’acheter, que dans les achats
sur internet. En conséquence, éléments distinctifs principalement utilisés dans cette
étude pour déterminer les typologies des consommateurs sont les facteurs qui
influencent la motivation d’acheter.

Nous avons ciblé dans cette étude scindée en quatre parties, d’utiliser les
facteurs qui influencent la motivation d’acheter afin de définir la typologie des
consommateurs turcs qui résident a Istanbul et qui achetent sur internet. La premiere
partie traite en détail le comportement et processus d'achat des consommateurs. Les
caractéristiques des consommateurs et de comportement des consommateurs ont été
décrites avec des modeles de comportement des consommateurs. Les étapes du
Processus d'achat des consommateurs ont également été examinées en détail, les
principaux facteurs qui influencent sur la décision d'achat ont également été pris en
main a la fin de ce chapitre.

En deuxiéme partie, nous avons examine le concept, le processus et les
éléments concernés par les achats sur internet. Les facteurs influant sur les achats en
ligne ont été décrits dans ce chapitre dans la dimension des consommateurs, produits
/services et technologies. Puis en troisieme partie, il a été étudié la question de la
typologie et classification des consommateurs dans la commercialisation, dans ce
contexte, nous avons abordés les éléments distinctifs utilisés dans la littérature pour
la classification et la typologie. Les études concernant la typologie des
consommateurs ont été scindées en deux chapitres et présentées dans 1’ordre
chronologiques selon les résultats obtenus ; les consommateurs qui achetent sur
internet et les consommateurs qui achétent en utilisant les autres types d’achat autres
que I’internet (c’est a dire par les méthodes traditionnelles qui sont les magasins, le
téléphone, les catalogues, a distance). Ces trois parties ont permis de formuler les
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fondements théoriques nécessaires pour élaborer la typologie du consommateur sur
internet qui sera développée dans la quatriéme et derniére partie de 1’étude.

Dans le cadre de cette étude nous avons ciblé de classer les utilisateurs
d’internet qui achétent sur internet dans différents groupes en prenant en
considération les facteurs qui influencent les motivations d'achat, la perception des
risques dans les achats sur internet, la perception du divertissement dans les achats, la
perception du confort offert par les achats sur Internet, le besoin de planifier et
rechercher des informations avant d’acheter et des besoins d’interaction dans les
achats. Les caractéristiques socio-démographiques obtenues a partir des différences
entre les groupes, la fréquence de I'utilisation de I'internet, la fréquence des achats en
ligne et les sites d’achats sur internet sont des facteurs qui ont été évaluées en vue de
créer une typologie des consommateurs sur internet. Dans ce contexte, nous avons
présenté en cette quatriéme partie le sujet, I’objectif et les principales variables qui
seront utilisées de cette étude. Enfin, nous avons résumé les hypotheses a tester et
explique le champ, les restrictions de cette étude avec les commentaires pour
terminer.

Le processus d'échantillonnage et les phases d'analyse des données collectées
ont été exposés dans le quatrieme chapitre avec des informations au sujet de la
méthodologie. Suite a ces étapes, nous avons présenté les frequences et la répartition
en pourcentage des renseignements concernant la fréquence d’utilisation d’internet,
la fréquence d’achat sur internet, les sites utilisés pour réaliser leurs achats sur
internet et les caractéristiques socio-démographiques des consommateurs ayant
participés a cette étude et résidant a Istanbul et utilisant internet pour réaliser leurs
achats ; Ainsi nous avons réussi a obtenir des informations générales concernant les
consommateurs qui réalisent leurs achats sur internet. La tranche d'age des
consommateurs interrogés est 25-45 ans, la majorit¢ d’entre eux est mariée et
titulaire du baccalauréat, une grande partie utilise internet 5-6 heures par jours, ils
réalisent mensuellement depuis leur domicile plus d'un achat sur internet, toutes
professions et revenus confondus, le nombre des participants hommes et femmes est
presque égale.

La moyenne, I'écart-type, la fréquence et le pourcentage utilisés dans le cadre
de I’étude ont été présentés dans les étapes suivantes de la quatriéme partie. Les
principales échelles utilisées dans cette étude sont des échelles qui sont liés aux
facteurs qui influent sur la motivation d’acheter sur internet. Il existe cinq échelles de
mesures, a savoir I'échelle concernant la perception du risque dans les achats sur
internet, I'échelle concernant la perception du divertissement dans les achats, I'échelle
concernant le divertissement dans les achats, I'échelle concernant le besoin
d’interaction dans les achats, I'échelle concernant la collecte des informations
préalables aux achats et planifications. Par ailleurs, nous avons également présenté
dans cette étude 1’échelle d’attitude concernant la tendance a préférer les achats sur
internet et I’échelle de mesure de I’intention de continuer a faire des achats sur
internet. La fiabilité de ces échelles a été appuyée avec l'analyse de la validité,
l'analyse du facteur explicatif et la méthode du coefficient de Cronbach’s Alfa avant
de procéder a I’analyse des données obtenues dans le cadre de cette étude. Ainsi la
fiabilité et validité des échelles ont été démontrées, maintenant nous pouvons
abordés les tests a réaliser pour les hypotheses.
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Suite aux analyses des tests t et ANOVA réalisees sur les consommateurs de la
voile, il a été constaté que la fréquence d'utilisation et d’achat sur internet, leurs
attitudes a I'égard de l'internet pour faire leurs achats et leurs intentions de continuer
a acheter sur internet peuvent montrer une variation en fonction de leurs
appartenances socio-démographiques. En conséquence, le test Scheffe appliqué apres
I’analyse ANOVA a permis de montrer qu’il n’existe pas de variation dans la
fréquence d’utilisation d’internet pour les consommateurs des différents groupes
d'age, de sexes différents, d'état civil différent, de catégorie de revenu avec un niveau
d’¢étude différent, cependant la fréquence d’utilisation d’internet est plus élevée chez
les personnes employées a temps plein que chez les personnes ne travaillant pas.
Aussi, il n’y a pas de différence dans la fréquence d’utilisation d’internet pour les
consommateurs des différents groupes d'age, de sexes différents, d'état civil différent
avec un niveau d’étude différent, tandis qu’il existe une variation dans la fréquence
d’achat des consommateurs d’internet en fonction de la catégorie du revenu, niveau
d’étude et durée de travail journaliére.

Il n’existe pas de différence dans 1’attitude a faire des achats sur internet pour
les consommateurs d’internet qui appartiennent a différent groupe d'age, sexe et état
civil et niveau d’étude, tandis que nous observons une variation entre les
consommateurs des différentes catégories de revenus. Aussi, nous observons qu’il
n’y a pas de variation dans I’intention de continuer a acheter sur internet pour les
consommateurs d’internet qui appartiennent a différent groupe d'age, sexe, temps de
travail, état civil et niveau d’étude, cependant nous remarquons une variation entre
les consommateurs des différentes catégories de revenus. Selon les résultats du test
Scheffe, cette différence découle comme pour I’attitude a réaliser ses achats sur
I’internet, la moyenne de ’intention est plus €levée pour les groupes a revenu éleve
que les groupes a faible revenu. Ces analyses ont permis de collecter des
informations générales sur le profil des consommateurs sur internet, ensuite il a été
appliqué une analyse typologique d’échantillonnage sur 401 participants selon les
facteurs influant sur la motivation des consommateurs a acheter sur internet, nous
avons obtenu trois groupes de consommateurs différents.

Nous avons analysé avec les tests t et ANOVA, les caractéristiques socio-
démographiques des consommateurs, leurs fréquences d'utilisation d'internet, leurs
fréquences d’achat sur internet, les sites d’achats sur Internet, les attitudes a acheter
sur internet et I’intention de continuer a acheter sur internet, afin de déterminer s’il
existe ou non des divergences par rapport aux groupes typologiques obtenus. En
consequence, il a été constaté que I’état civil, le niveau d’études, le niveau des
revenus et temps de travail journalier des consommateurs d’internet ne changent pas
selon le groupe, cependant nous observons une variation dans la tranche d’age et le
sexe en fonction des groupes. Selon le test Scheffe, la tranche d’age des
consommateurs d’internet du Groupe 2 est supérieure a celle du Groupe 3 et le
nombre de femme ayant participé a I’enquéte est supérieur a celui des hommes dans
le Groupe 1 et inversement dans le Groupe 3. La répartition en fonction du sexe est
presque égale dans le Groupe 2 avec 50% d’homme. En outre, nous observons que
I’attitude des consommateurs a acheter sur internet est différente par rapport au
groupe des consommateurs qui ont ’intention de continuer a acheter sur internet.
Selon le test Scheffe, la moyenne de D’attitude des consommateurs d’internet du
Groupe 1 est supérieure a celle des consommateurs d’internet du Groupe 2, aussi la
moyenne de 1’attitude des consommateurs d’internet du Groupe 3 est supérieure a
celle des consommateurs d’internet du Groupe 2. La moyenne de ’intention des
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consommateurs d’internet du Groupe 1 est supérieure a celle des consommateurs
d’internet du Groupe 2, tandis que la moyenne de I’intention des consommateurs
d’internet du Groupe 3 est supérieure a celle des consommateurs d’internet du
Groupe 2. Les résultats obtenus ont été utilisés pour créer la typologie des
consommateurs Turcs sur internet selon les caracteéristiques typologiques obtenus par
I’analyse typologique, a savoir « Tendance a Acheter sur Internet », « Indécis » et
« La Méthode Traditionnelle pour Faire les Achats ».

Les Tendances a Acheter sur Internet sont des consommateurs trés sensibles
aux conforts et avantages assurés par l’internet, ces consommateurs ne percoivent
pas de risque au sujet des achats sur internet et leur moyenne est la plus basse a ce
sujet. Le niveau de perception du risque par ce groupe est plus faible que la moyenne
et le niveau du besoin d’interaction est également le plus faible pour ces
consommateurs par rapport aux moyennes. Pour les Tendances a Acheter sur
Internet, ’existence d’un divertissement, planification préalable aux courses et la
recherche d’information sont d’une importance moyenne en comparaison avec les
deux autres groupes. Le nombre de femme est plus important dans ce groupe et nous
observons qu’elles réalisent plus d’achat sur internet que les Indécis. La moyenne des
attitudes a faire des achats sur internet et la moyenne des personnes qui ont
I’intention de continuer a acheter sur internet est également plus élevée par rapport a
celle des Indécis. Les moyennes des tendances a acheter sur internet, le confort
procuré par les achats sur internet et les facteurs de perception des avantages sont
supérieures a celles des Indécis, en effet la moyenne de la perception du risque pour
les achats sur internet est nettement plus faible.

La caractéristique la plus importante chez les indécis, c’est la moyenne sur la
nécessité d'interagir avec le personnel des ventes et I'insécurité et le risque des achats
en ligne sont les causes principales d’une moyenne tres élevée a ce sujet. Le niveau
de la moyenne a percevoir les courses comme un divertissement est trés faible, mais
nous pouvons dire que ce groupe comme les deux autres groupes ont une perception
des courses comme un divertissement.

Les consommateurs dont les besoins de planification préalable aux achats et la
recherche d’information sont au plus bas sont également des membres de ce groupe.
Bien que les valeurs concernant le confort et les avantages assurés par 1’internet
soient au dessus de la moyenne, lorsque nous le comparons par rapport aux deux
autres groupes, c’est le groupe qui détient la plus faible moyenne. Chez les indécis le
nombre de femme et d’homme sont presque égaux et la moyenne d’age est
supérieure a celle des Tendances a faire ses courses selon la méthode traditionnelle.

Les personnes qui ont tendances a faire leurs courses selon la méthode
traditionnelle sont des consommateurs dont le niveau du besoin d’interaction pendant
I’achat, la perception du divertissement et la perception du risque est le plus élevé.
Les consommateurs qui ont également un niveau élevé en matiére de nécessité de
rechercher des informations avant d’acheter et qui ont un besoin de planifier font
partie de ce groupe. La perception du confort dans les achats sur internet pour les
consommateurs de ce groupe est de niveau moyen en comparaison avec les deux
autres groupes. Le nombre des hommes est supérieur dans la répartition du sexe
concernant les tendances a réaliser ses courses selon la méthode traditionnelle et en
comparaison avec les indécis ils sont plus jeunes. La moyenne de I’attitude de ce
groupe a réaliser des achats sur 1'Internet et la moyenne de 1’intention de continuer a
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effectuer leurs achats sur internet sont supérieures a celles des indécis comme dans le
cas des Tendances a Acheter sur Internet. Dans ce cas, cela peut étre expliqué par la
forte moyenne d’indécision au sujet du risque sur les achats d’internet et la nécessité
de l’interaction dans les achats traditionnelles exprimés par les indécis et leurs
sensibilités au sujet des conforts et avantages assurés par les achats sur internet avec
les tendances a réaliser leur achat selon la méthode traditionnelle.

Apreés la création des groupes typologiques, nous avons également réalisé une
étude sur les articles préférés des consommateurs sur internet. Ainsi, ce travail a
permis de collecter des informations telles que la fréquence de vente ou d’achat d’un
article précis, puis nous avons utilis¢é 1’analyse ANOVA pour déterminer si les
articles different par rapport aux groupes typologiques. Il a été constaté que les
articles préférés des consommateurs sur internet sont : les transports (billet etc...),
habillements, électroniques, divertissements (cinéma, théatre etc...), soins
personnels, alimentaires et boissons, livres/fCD/DVD, fleurs et voyages. Selon les
résultats de I’analyse ANOVA et le Test Scheffe, nous observons qu’il existe des
variations entre les groupes typologiques dans ’achat sur internet des articles comme
les livres/CD/DVD, habillement, soins personnels, maisons/décorations, matériel de
bureau, alimentaires/boissons, en effet la moyenne de la tendance a acheter sur
internet est supérieure a celle des indécis. On constate que la tendance & acheter sur
internet préférant acheter ce type d’article est plus que chez les indécis, c’est un
résultat parallele a celui de I’attitude et intention a faire des achats sur internet dont
les conclusions ont été expliquées précédemment.

Toutes les hypotheses développées dans le cadre des objectifs de cette étude
ont été testées et nous avons élaboré la typologie des consommateurs turcs qui
réalisent leurs achats sur internet et nous avons valorisés les résultats obtenus. Ainsi,
nous avons contribué a la littérature qui pourra servir de source pour les entreprises
ou dirigeants au sujet du profil du consommateur turc sur internet. Les exemples de
mon étude ont été limités aux consommateurs sur internet résidant a Istanbul. Ce
travail pourra étre utilisé dans le futur et étre développé a 1’échelle de la Turquie, afin
d’obtenir la typologie de I’utilisateur d’internet turc.



Xix

ABSTRACT

Today, spreading of internet utilization and shopping opportunities presented
on the Internet increased customers' inclination to prefer the internet in their
shopping. Due to this increasing demand, the importance of online shopping is
stressed upon and strategies used in traditional shopping are adjusted for online
shopping. Consumer, the basic factor in consumer behavior research, possesses an
effective role in this context. Different strategies have been developed for different
types of consumers and thus the understanding of tailor made services and products
have been gaining validity. For this reason, research toward defining consumer
typology or classification of consumers has been gradually gaining importance in the
marketing literature. As in traditional (in-store) shopping, factors affecting online
shopping motivation of consumers also play a definitive role in their purchasing
behavior. For this reason, primary distinctive elements used in this study to form
consumer typologies are the factors affecting shopping motivations.

The aim of this study is to define typologies of Turkish consumers living in
Istanbul with regard to the factors affecting their shopping motivations and in this
context, the study consists of four sections. In the first section, consumer purchasing
behavior and process are approached in detail. Attributes of consumers and consumer
behavior are explained and the consumer behavior models are presented. The
consumer purchasing process and its stages are examined and the factors affecting
the purchasing behavior are also placed at the ending of this section.

In the second section of the study, the concept of online shopping including the
elements it involves is covered. Factors affecting online shopping are also explained
in this section including the dimensions of consumer, product/service and
technology. In the third section the issues of consumer typology and classification in
marketing are examined and the primary distinctive elements used in typology and
classification studies in marketing literature are discussed. Studies on consumer
typology are divided into two groups namely, the studies on consumers shopping
online and the studies on consumers not shopping online (in-store shopping, remote
shopping through telephone or catalogs) and these are all presented in chronological
order including the results obtained. By means of these three sections, a theoretical
substructure is formed for the research towards creating an online shopping
consumer typology, which is conducted in the fourth section of the study.

This research aims to group internet users shopping from the Internet based on
motivational factors in shopping context such as risk perception in online shopping,
entertainment perception in shopping, the perception of comfort brought by online
shopping, the need of search for information and planning before shopping and the
need for interaction in shopping. Features such as socio-demographic characteristics
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of consumers, the frequencies of their internet usage and online shopping and the
places from where they do their shopping online are evaluated based on the group
differences obtained in order to form an online shopping consumer typology. In this
framework, the fourth section presents the research subject, the aim of the research
and the main variables used in the research. In the next part of this section the
hypotheses tested for the aim of the research are summarized and the parts including
the scope, the limitations and the judgment of the research are provided.

Sampling process of the research, phases of data collection and analysis are
also explained in the fourth section and information on the methodology is thus
provided. Following these, first the frequency and percentage distributions on socio-
demographic properties, internet usage frequencies, online shopping frequencies and
the information on where they prefer to do their online shopping are provided; in this
way a general information is obtained on consumers shopping online. Consumers
shopping online and participating in the research are generally between the ages 24-
25, most of them are married and are at least high school graduates, most of them use
internet for more than 5-6 hours daily and do online shopping from their homes more
than once in a month. They are from all professions and from all income groups, they
also consist of approximately equal numbers of male and female participants.

Results regarding the means, standard deviations, frequencies and percentages
related to the scales used in the research are also provided in later parts of the fourth
section. The primary scales used in the research are the scales of the factors affecting
the consumers’ shopping motivations. These five scales are the scale related to risk
perception in online shopping, the scale related to the perception of entertainment in
shopping, the scale related to the perception of comfort in online shopping, the scale
related to the need of interaction in shopping and the scale related to the need of
planning and information gathering before shopping. In addition, the scale of attitude
towards online shopping and the scale of the intention to continue online shopping
are also included in the research. Before analyzing the data obtained in the study, the
reliability analyses of these scales were conducted using Cronbach's Alpha method
and the validity analyses were conducted using explanatory factor analysis. After it is
shown that the scales are reliable and valid, the hypotheses in the research were
tested.

T-tests and ANOVA analyses are used to examine whether the online shopping
consumers' internet use and shopping frequencies, their attitudes towards online
shopping and their intentions to continue online shopping differ based on their socio-
demographic properties. According to this, while no differences are observed in
internet use frequencies of consumers of different age groups, different genders,
different marital status, different income and education levels, it was observed in the
Scheffe Test, conducted just after the ANOVA analysis that full-time working
consumers use Internet more frequently on a daily basis, compared to non-workers.
While there are no differences in online shopping frequencies of online shopping
consumers of different ages, marital status and genders, there are certain differences
in online shopping frequencies of the consumers having different income and
education levels and different daily working hours. While there are no differences in
online shopping frequencies of the consumers of different ages, marital status and
genders, there are certain differences in online shopping frequencies of the
consumers having different income and education levels and daily working hours.
While there are no differences in the intention to continue online shopping among the
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consumers of different ages, marital status and genders, certain differences are
observed among consumers having different income levels. According to Scheffe
Test results, this difference results from the fact that the average intention of high
income groups are higher than that of lower income groups, similar to their attitude
towards online shopping. By means of these analyses an overall information is
obtained regarding the online shopping consumer profile and then the cluster analysis
based on the factors affecting the shopping motivations of the online shopping
consumers is conducted resulting in three different consumers groups.

It was then examined through t-tests and ANOVA analyses whether
consumers' socio-demographic properties, their internet usage and online shopping
frequencies, their preferences of the place of online shopping, their attitudes towards
online shopping and their intention to continue online shopping exhibit differences
based on the obtained cluster groups. According to this, while education levels,
marital status, income levels and daily working hours of the online shopping
consumers do not exhibit any differences among these groups, their ages and genders
exhibit differences among these groups. According to Scheffe Test, the ages of
internet consumers in Group 2 are higher than that of Group 3, and while female
participants are in majority in Group 1, male participants are in majority in Group 3.
Gender distribution in Group 2 is almost fifty-fifty with approximately 50% male
participants. In addition to that, attributes of internet consumers towards internet
shopping and their intent to continue internet shopping exhibit differences among
groups. According to the Scheffe Test, the attitude averages of online shopping
consumers in Group 1 are higher than that of Group 2 and the attitude averages of the
consumers in Group 3 are higher than that of Group 2. The intention averages of the
consumers in Group 1 are higher than that of Group 2, while the intention averages
of the consumers in Group 3 are higher than that of Group 2. Using these obtained
results, the internet consumer typology for Turkish online shopping consumers is
formed, consisting of the three groups named respectively "Internet-Shopping
Oriented”, "Undecided" and "Traditional-Shopping Oriented".

The Internet-Shopping Oriented consists of consumers who are most sensitive
towards the comfort and benefits provided by online shopping and who have the
lowest means for the expressions related to the perception of online shopping risks.
The risk perception of this group in internet shopping is lower than average and these
consumers possess the least level of need for interaction during shopping. The level
of seeing shopping as an activity of entertainment, the level of the need for planning
and information search before shopping are on the average for the Internet-Shopping
Oriented when compared to the other two groups. Majority of this group members
consist of females and these participants do online shopping more frequently
compared to the Undecided. Their averages of the level of attitude towards online
shopping and the intention to continue online shopping are higher than those of the
Undecided. The averages of the factors related to the perception of comfort and
benefits of online shopping are higher for the Internet-Shopping Oriented than those
of the Undecided and the averages of the factors related to the perception of risk are
lower than those of the Undecided. This explains the differences in attitude levels of
these two groups.

The most outstanding property of the Undecided is the level of their indecision
in terms of the need to interact with the sales personnel and in terms of the perceived
risk in online shopping. The degree of perceiving shopping as an entertainment is
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quite low; however this group also regards shopping as an entertainment, similar to
the other two groups. The consumers having the lowest need levels in the pre-
shopping planning and information search are also in this group. While possessing
over-average values in terms of the perceived comfort and benefits provided by
online shopping, this is the group with the lowest comfort perception average
compared to the other two groups. The gender distribution in the Undecided is nearly
equal between female and male participants and the age mean is higher than in the
Traditional-Shopping Oriented.

The Traditional-Shopping Oriented consists of consumers with the highest
need for interaction during shopping, highest perception of entertainment in shopping
and highest risk perception. The online shopping consumers with the highest pre-
shopping information and planning needs are in this group. This group has an
average level of online shopping comfort perception when compared to the other two
groups. Male participants are in majority and this group has younger participants
compared to the Undecided. Just like the Internet-Shopping Oriented, this group's
levels of attitude towards online shopping and intention to continue online shopping
are higher than those of the Undecided. This can be explained by the high indecision
level averages of the Undecided for the risk of online shopping and their need for the
interaction they would experience in traditional shopping, and also by the high
sensitivity of the Traditional-Shopping Oriented towards the comfort and benefits
provided by online shopping.

After obtaining the typology groups, an analysis is also conducted on the
product types preferred by the consumers in their online shopping. By means of this
analysis, the products which are more frequently purchased are found out and using
variance analysis it is aimed to examine whether these products exhibit differences
based on typology groups. It is observed that the products most frequently preferred
by internet consumers are the products related to transportation (tickets, etc),
clothing, electronics, entertainment (movies, theater, etc), self-care, foods, drinks,
books/CD/DVD, flowers and vacation. According to the results of variance analysis
and Scheffe Test, it is seen that there are differences among typology groups
regarding the types of online purchased products such as books/CD/DVD, clothing,
self-care, home/decoration, office materials and foods/drinks and the reason for this
situation is that the purchase averages of the Internet Shopping Oriented are higher
than that of the Undecided. The fact that the consumers in Internet-Shopping
Oriented prefer these products more compared to the Undecided, exhibits
consistency with the previous analysis results regarding internet shopping attitudes
and intentions.

In conclusion, all hypotheses developed serving the aim of the research are
tested and the online shopping Turkish consumers typology is formed and evaluated.
By this means, it is aimed to contribute to the literature and constitute a source for
marketing researchers, business owners or managers in terms of Turkish online
shopping consumer profile. The primary limitation of this study is that it only
consists of online shopping consumers living in Istanbul. Considering this, in the
future studies sampling may be implemented throughout Turkey and thus a more
general Turkish internet user typology can be obtained.



OZET

Gilinlimiizde internet kullaniminin yayginlagsmasi ve internette sunulan aligveris
imkanlar tiiketicilerin aligveriglerinde interneti tercih etme yonelimlerini arttirmistir.
Artan bu talep internetten aligverisin 6nemi lizerinde durulmasma ve geleneksel
yoldan aligveriste kullanilan stratejilerin internet aligverisi boyutuna uyarlanmasina
yol agmistir. Tiiketici davranisi arastirmalarinin temel unsuru olan tiiketici bu
baglamda etkili bir role sahiptir. Farkli tipte tiiketiciler i¢in farkli stratejiler
gelistirilmekte ve bu sayede kisiye 0Ozel hizmet ve firiin anlayis1 gecerlilik
kazanmaktadir. Bu nedenle tiiketici tipolojisini belirlemeye yonelik ya da tiiketicileri
siniflandirmaya yonelik c¢alismalar pazarlama literatiiriinde glin gectikce Onem
kazanmaktadir. Geleneksel yoldan alisveriste oldugu gibi internetten aligveriste de
tilketicilerin aligveris motivasyonuna etki eden faktorler tiiketicilerin satin alma
davraniglar lizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada tiiketici
tipolojilerini  olusturmada kullanilan baslica ayirt edici unsur aligveris
motivasyonlarina etki eden faktorlerdir.

Bu ¢alismada internetten aligveris yapan Istanbul’da yasayan Tiirk tiiketicilerin
tipolojisinin aligveris motivasyonlarina etki eden faktorler ¢cergevesinde belirlenmesi
amaglanmistir ve bu baglamda calisma dort boliimden olusmustur. Ik béliimde
tilkketici satin alma davranisi ve siireci detayli bir sekilde ele alinmistir. Tiiketici ve
tikketici davranis1 Ozellikleri agiklanmis, tiiketici davranist modelleri sunulmustur.
Tuketici satin alma siireci de asamalariyla incelenmis, satin alma kararina etki eden
temel faktorler de bu boliimiin sonunda yer almistir.

Calismanin ikinci boliimiinde internetten aligveris kavrami siireci kapsadigi
unsurlarla birlikte ele alinmistir. Internetten alisverise etki eden unsurlar da tiiketici,
iriin/hizmet ve teknoloji boyutlarina ayrilarak bu boliimde agiklanmistir. Calismanin
ticlincii boliimiinde ise pazarlamada tliketici tipolojisi ve siniflandirilmasi konusu
irdelenmis, pazarlama literatiiriindeki tipoloji ve smiflandirma c¢alismalarinda
kullanilan baslica ayirt edici unsurlara yer verilmistir. Tiiketici tipolojisine ait
calismalar internetten aligveris yapan tiliketicilere ve internet disindaki ortamlarda
(geleneksel yoldan magazalardan, telefon ya da katalog yolu ile uzaktan) aligveris
yapan tiiketicilere yonelik ¢aligmalar olmak tizere iki gruba ayrilmis ve kronolojik
sira ile elde ettikleri sonuglara gére sunulmustur. Bu ii¢ boliim sayesinde ¢alismanin
dordincu boliminde ydritulecek olan internet tuketicisi tipolojisi olusturmaya
yonelik arastirma igin teorik bir alt yap1 olusturulmustur.

Calismadaki arastirmayla, aligveris motivasyonuna etki eden, internetten
aligveriste risk algisi, aligveriste eglence algisi, internetten aligverisin sagladigi
rahatlik algisi, aligveris Oncesi bilgi arama ve planlama ihtiyaci ve aligveriste
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etkilesim ihtiyaci olarak belirlenen faktorler temel alinarak internetten alisveris
yapan internet kullanicilarinin gruplara ayrilmasi amaglanmistir. Elde edilen
gruplarin farkliliklar1 gergevesinde tuketicilerin - sosyo-demografik 6dzellikleri,
internet kullanma sikliklari, internetten aligveris yapma sikliklari ve internetten
aligveris yaptiklar yer gibi 6zellikler degerlendirilerek bir internet tiiketicisi tipolojisi
olusturulmak hedeflenmistir. Bu baglamda dordiincii boliimde oncelikle arastirmanin
konusu, amaci ve arastirmada kullanilacak olan baslica degiskenler sunulmustur.
Daha sonraki asamada arastirmanin amacit dogrultusunda test edilecek olan
hipotezler 6zetlenmis ve arastirmanin kapsami, kisitlar1 ve yargilanmasi yer almistir.

Aragtirmanin 6rnekleme siireci ve verilerin toplanip analiz edilme asamalar1 da
dordiincii bolimde agiklanarak metodoloji hakkinda bilgi verilmistir. Bu asamalarin
ardindan 6ncelikle arastirmaya katilan, Istanbul’da yasayan ve internet kullanan
tiketicilerin  sosyo-demografik 6zelliklerine, internet kullanma sikliklarina,
internetten aligveris yapma sikliklarina ve internetten aligveris yapmayi tercih
ettikleri yere ait bilgilerin frekans ve ylizde dagilimlar verilmis; bu sayede
internetten aligveris yapan tiiketiciler hakkinda genel bir bilgiye sahip olunmustur.
Arastirmaya katilan internet tiiketicileri daha ¢ok 25-45 yas araliginda, ¢cogunlugu
evli ve en az lise mezunu, biliylik kismi giinde 5-6 saatten fazla internet kullanip,
ayda bir defadan fazla ve evden internetten aligveris yapan, her meslek ve gelir
grubundan, yaklasik esit sayida erkek ve kadinlardan olusmustur.

Arastirmada kullanilan 6lceklere ait ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde
degerleri de dordiincii boliimde sonraki asamada yerini almistir. Arastirmada
kullanilan baslica dlcekler aligveris yapma motivasyonuna etki eden faktorlere ait
Olceklerdir. Bu Olgekler internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisina iliskin
Olcek, aligveriste eglence algisina iliskin Olgek, internetten aligveris yapma rahatlig
algisina iliskin Olgek, aligveriste etkilesim ihtiyacina ilisin 6lcek, aligveris Oncesi
bilgi toplama ve planlama ihtiyacina iliskin 6lcek olmak lizere bes adettir. Ayrica
internetten aligveris yapmaya yonelik tutum 6lcegi ve internetten aligveris yapmayi
siirdlirme niyeti Olcegi de arastirmada yerini almistir. Arastirmada elde edilen
verilerin analizine gecilmeden 6nce bu dl¢eklerin giivenilirlik analizleri Cronbach’s
Alfa katsayis1 yontemiyle, gecerlilik analizleri de aciklayic1 faktdr analizi ile
yapilmistir. Olgeklerin giivenilir ve gecerli olduklar1 gdsterilmis ve arastirmada yer
alan hipotezlerin test edilmesi asamasina geg¢ilmistir.

Internet tiiketicilerinin internet kullanma ve alisveris yapma sikliklarinm,
internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin ve internetten aligveris yapmay1
sirdirme niyetlerinin  sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testleri ve ANOVA analizleriyle incelenmistir. Buna gore farkli yas
gruplarindaki, farkli cinsiyetteki, farkli medeni duruma sahip, farkli gelir durumunda
ve egitim durumundaki tiiketicilerin internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik
gorilmezken, tam zamanl g¢alisanlarin ¢aligmayanlara gore giinliik bazda daha sik
internet kullandiklart ANOVA analizi sonrasinda uygulanan Scheffe Testi ile
goriilmistiir. Farkli yas, medeni durum ve cinsiyete sahip internet tiiketicilerinin
internetten aligveris yapma sikliklar: arasinda farklilik yokken, farkli gelir ve egitim
durumuna sahip ve giinlilkk caligma siireleri farkli olan internet tiiketicilerinin
internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda farklilik vardir. Farkli yas, cinsiyet,
giinliik ¢alisma siiresi ve medeni ve egitim durumuna sahip internet tiketicilerinin
internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlar1 arasinda farklilik yokken farkli gelir
grubundaki tiiketiciler arasinda farklilik goriilmiistiir. Farkli yas, cinsiyet, gunlik
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calisma siiresi ve medeni ve egitim durumuna sahip internet tuketicilerinin
internetten aligveris yapmay1 slirdiirme niyetleri arasinda farklilik yokken farkli gelir
grubundaki tiiketiciler arasinda farklilik goriilmiistiir. Scheffe Testi sonuglarina gore
bu farklilik internetten aligveris yapmaya yonelik tutumda oldugu gibi, yiiksek gelir
gruplarinin ortalamalarinin daha diisiik gelir gruplarinin niyet ortalamalarindan
yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu analizler sayede internet tlketicisi profili
hakkinda genel bir bilgiye sahip olunmus sonrasinda ise internet tiiketicilerinin
aligveris yapma motivasyonlarina etki eden faktorlere gore 401 katilimcidan olusan
ornekleme kiimeleme analizi uygulanmis ve ii¢ farkl tiiketici grubu elde edilmistir.

Tuketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin, internet kullanma sikliklarinin,
internetten aligveris yapma sikliklarinin, internetten aligverislerini gerceklestirdikleri
yerin, internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin ve internetten aligveris
yapmay1 siirdiirme niyetlerinin elde edilen kiime gruplarma gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testleri ve ANOVA analizleriyle incelenmistir. Buna gore internet
tiiketicilerinin medeni durumlari, egitim durumlari, gelir durumlar1 ve giinlii ¢alisma
stireleri ise kiimelere gore farklilik gdstermezken, yaslari ve cinsiyetleri kiimelere
gore farklilik gostermektedir. Scheffe Testi’'ne gore, Kiime 2’deki internet
tilkketicilerinin yaslar1 Kiime 3’teki internet tiiketicilerinden daha biiyiiktiir ve Kiime
1’de kadinlar, Kiime 3’te ise erkekler daha fazladir. Kiime 2’de cinsiyet dagilimi
yaklasik %50’si erkek olmak flizere neredeyse yari yarityadir. Ayrica internet
tiketicilerinin internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlari ve internetten aligveris
yapmay1 siirdiirme niyetleri kiimelere gore farklilik gostermektedir. Scheffe Testi’ne
gore Kiime 1’deki internet tiiketicilerinin tutum ortalamalari, Kiime 2’deki internet
tlketicilerininkinden daha yiiksek, Kiime 3’teki internet tiiketicilerinin tutum
ortalamalar1 da Kiime 2’deki tiiketicilerininkinden daha yiiksektir. Kiime 1’deki
internet tiiketicilerinin niyet ortalamalar1, Kiime 2’deki internet tiiketicilerininkinden
daha ylksek, Kime 3’teki internet tiiketicilerinin niyet ortalamalari da Kiime 2’deki
tilketicilerden daha yiiksektir. Elde edilen bu sonuglar da kullanilarak, kiimeleme
analizinde olusan kiimelerin dzelliklerine gdre “Internetten Alisveris Yonelimlileri”,
“Kararsizlar” ve “Geleneksel Yoldan Alisverise Yonelimliler”  olmak (zere
internetten aligveris yapan Tiirk tiiketicilerine ait internet tiiketicisi tipolojisi
olusturulmustur.

Internetten Aligveris Yonelimlileri internetin sagladigi rahathik ve fayda
konusuna en fazla duyarli olan ve internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisi ile
ilgili ifadelere katilma derecesi ortalamalar1 en az olan tiiketicilerden olusmustur. Bu
grubun internetten aligveristeki risk algis1 ortalamalara gore diisiiktiir ve etkilesim
ihtiyact da en az bu tiiketicilerdedir. Internetten Aligveris Yonelimlileri icin
aligverisin eglence aktivitesi olmasi, aligveris 6ncesi planlama ve bilgi arayist konusu
diger iki grupla karsilastirildiginda orta derecede onemlidir. Bu grupta daha g¢ok
kadin tiiketiciler vardir ve Kararsizlar’a gore internetten daha siklikla aligveris
yapmaktadirlar. Internetten alisveris yapmaya yonelik tutum ortalamalari da
internetten aligveris yapmay: siirdiirme niyetleri ortalamalar1 da Kararsizlar’a gore
daha yiiksektir. Internetten Alisveris Yonelimlileri’nin internetten aligverisin
sagladig rahatlik ve fayda algi faktorii ortalamalar1 Kararsizlar’a gore daha ytiksek,
internetten aligverise yonelik risk algis1 ortalamalarmin diisiik olmast bunu
aciklayabilmektedir.

Kararsizlar’in en belirgi 6zelligi satis personeli ile etkilesim ihtiyaci konusunda
ve internetten aligveriste giivensizlik ve risk konularindaki yiiksek kararsizlik
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ortalamalaridir. Aligverisi eglence olarak gérme derecesi ortalamasi diigiiktiir fakat
bu grup da diger iki grup gibi aligverisi eglence olarak gérmektedir. Aligveris Oncesi
planlama ve bilgi arayisina en az ihtiya¢ duyan tiiketiciler de bu gruptadir. Internetin
sagladigi rahatlik ve fayda konusunda ise ortalama {izerinde degerlere sahip olsa da
diger iki grupla karsilastirildiginda en az ortalamaya sahip tiketici grubudur.
Kararsizlar’da cinsiyet dagiliminda kadin ve erkekler neredeyse esittir ve Geleneksel
Yoldan Aligverise Yonelimliler’e gore yas ortalamasi daha fazladir.

Geleneksel Yoldan Aligverise YoOnelimliler alisverisleri sirasinda etkilesim
ihtiyaci, aligveriste eglence algis1 ve internetten aligveristeki risk algisi en yiiksek
olan tiketicilerdir. Alisveris Oncesi bilgi arayis1 ve planlama ihtiyaci da en fazla olan
internet tiiketicileri bu gruptadir. Bu gruptaki tiiketicilerin internetten aligveristeki
rahatlik algisi ise diger iki grupla karsilastirildiginda orta derecededir. Geleneksel
Yoldan Aligverise Yonelimliler’de cinsiyet dagiliminda erkekler daha fazladir ve
Kararsizlar’la karsilastirildiginda daha geng tiiketicilerden olusmustur. Bu grubun da
internetten aligveris yapmaya yonelik tutum ortalamalari ve internetten aligveris
yapmay1 siirdiirme niyetleri ortalamalari, Internetten Aligveris Yonelimlileri’nde
oldugu gibi Kararsizlar’a gore daha yiiksektir. Bu durum da Kararsizlar’in internetten
aligverise yonelik risk konusunda ve geleneksel yoldan aligveriste sahip
olabilecekleri etkilesime duyduklart ihtiyag konusundaki yiliksek kararsizlik
ortalamalariyla ve Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler’in internetten
aligverisin ~ sagladigt  kolayllk ve fayda konusunda duyarli olmalariyla
aciklanabilmektedir.

Tipoloji gruplarmin olusturulmasindan sonra internetten aligveris yapan
tiiketicilerin internet aligverislerinde satin almayi tercih ettikleri lirtinlere yonelik bir
analiz de gergeklestirilmistir. Bu sayede hangi {irinlerin daha sik satin alindig1 gibi
bilgiler elde edilirken, kiime gruplarina gore tiriinlerin farklilik gdsterip gostermedigi
varyans analizi ile incelenmistir. Internet tiiketicileri tarafindan en ok tercih edilen
Uriinlerin ulasim (bilet vs.), giyim, elektronik {iriin, eglence (sinema, tiyatro vs.),
kisisel bakim, yiyecek igecek, kitap/CD/DVD, ¢igek ve tatil ile ilgili iiriinler oldugu
gorilmiistiir. Varyans analizi ve Scheffe Testi sonuglarina gore kitap/CD/DVD,
giyim, kisisel bakim, ev/dekorasyon, ofis malzemeleri ve yiyecek/igecek gibi
driinlerin internetten satin alinmasinda kiimeler aras1 farkliliklar vardir ve bunun
kaynagi Internetten Alisverise Yonelimliler'in satin  alma ortalamalarmin
Kararsizlar’in ~ ortalamalarindan  fazla  olmasidir.  Internetten  Alisveris
Yonelimlileri’nin Kararsizlar’a gore daha fazla olarak bu iirlinlerden satin almayi
tercih ediyor olmasi arastirmanin 6nceki bulgular1 olan internetten aligveris yapma
tutum ve niyet sonuglartyla paralellik gostermektedir.

Sonug olarak, arastirma amaci dogrultusunda gelistirilen tiim hipotezler test
edilmis, hedeflenen internetten aligveris yapan Tiirk tiiketicisi tipolojisi olusturulmus
ve degerlendirilmistir. Bu sayede literatiire katkida bulunup pazarlama
aragtirmacilari, isletme sahipleri ya da yoneticiler i¢in Tiirk internet tiiketicisi profili
hakkinda kaynak olusturmak amaclanmistir. Calismanin baslica kisit1 6rneklerimin
yalnizca Istanbul’da yasayan internetten aligveris yapan tiiketicilerden olusmasidir.
Bu durum g6z Oniinde bulundurularak gelecekte gergeklestirilecek calismalarda,
orneklem Tiirkiye capinda genisletilerek uygulanabilir ve daha genel bir Tiirk
internet kullanicisi tipolojisi elde edilebilir.
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Tiim diinyada hizla biiyiiyen internet kullanim oranlar ve internet alanindaki
gelismeler pazarlamanin internet boyutunun goéz ardi edilemez hale gelmesine neden
olmustur. Bugiin diinyada Haziran 2012 itibariyle elde edilen verilere gore diinyada
yaklasik 2 buguk milyar internet kullanicist bulunmakta ve bunlarin yaklasik
%21.5’sini Avrupali kullanicilar olusturmaktadir. Tiirk internet kullanicilari ise
niifusunun %45.7’sini olusturan 36 bucuk milyon internet kullanicist ile Avrupa’da
internet kullaniminda Rusya, Almanya, ingiltere ve Fransa’y: takip ederek besinci
sirada yerini almistir. (Internetworldstats, 2012) Internet kullanicisi sayist ve bdylece
internetten alis veris yapanlarinin oranindaki belirgin artis nedeniyle internetten

yiiriitiilen pazarlama etkinliklerinin 6nemi dikkat ¢ekici boyutlara ulagmistir.

Internet kullanimimin bu kadar yayginlasmasindaki baslica neden teknolojideki
gelisme ve kullanicilarin bilgisayardan mobil cihazlara kadar her tiirlii firsati
degerlendirip erisim saglamalariyla agiklanabilir. Teknolojideki geligsmeler, rahatlik,
zamandan tasarruf ve kolaylik anlamina geldikge insanlar giinliik hayatta yaptiklari
bircok faaliyeti, artitk internetin avantajlarim1  kullanarak gercgeklestirmek
istemektedir. Internetten aligveris sayesinde zaman kazanmak bircok internetten
aligveris yapan tiiketicinin baslica tercihi olmaktadir. Bu nedenle bir¢ok sirket,
miisterilerine internetten ulasmanin, onlara oncelikli olarak zaman ve mekan faydasi
yaratmanin  pesindedir. = Aksi  takdirde rekabet edebilme  6zelliklerini

kaybedebileceklerinin farkindadirlar.

Internetten aligverisin 6neminin bu kadar artmis olmasina karsmn, heniiz
Tiirkiye’deki internetten aligveris yapan tiliketicilerin tipolojisini ortaya koymaya
yonelik yayinlanmis akademik bir c¢alisma yoktur. Artan internet siteleri ve
internetten yapilan satiglar g6z Oniinde bulunduruldugunda internetten aligveris

yapan tiketicilere yonelik arastirmanin 6nemi daha da dikkat ¢ekmektedir.



Internetten aligveris ile ilgilenen pazarlama arastirmacilari ve isletme sahipleri
acisindan bu kullanicilarin 6zellikleri, davraniglar1 ve karar verme sureglerine etki
eden unsurlar kritik 6nem tasimaktadir ¢iinkii bu sayede onlara yonelik pazarlama
stratejileri  gelistirip ~ onlar1  miisteri  olarak  kazanmip  siirekliliklerini

saglayabileceklerdir.

Bu c¢alisma bu konudaki eksiklige 1sik tutarak, internetten aligveris yapan
kullanicilara biitiinsel bir bakis agisiyla yaklasarak, internetten veya internet disindan
aligveris yapmalarimi etkileyen aligveris etmenlerini, davraniglarin1 ve demografik
Ozelliklerini ayrintili bir sekilde incelemektedir. Boylece, internetten aligveris
yapanlara 6zel bir tipoloji olusturmak amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
baslica arastirma sorusu, “Internetten aligveris yapan, Istanbul’da yasayan Turk
internet kullanicilari, sosyo-demografik Ozellikleri, internet kullanma ve internetten
satin alma davraniglari ¢er¢evesinde degerlendirildikten sonra, internet aligverislerini
etkileyen unsurlara gore nasil bir tlketici tipolojisi olusturulabilir?” olarak
belirtilebilir.

Internetten aligveris yapan Tiirk tiiketicilerin aligveris yapma motivasyonlarina
etki eden unsurlara gore tipolojisini belirlemeye yonelik bu calisma dort bolimden
olugmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde tiiketici davranisinin genel 6zellikleri, satin
alma davranis1 ve siireci boyutunda incelenmistir. TUketici davranisi 6zelliklerine ve
tiikketici davranist modellerine iligkin bilgiler sunulmustur. Tiiketici satin alma siireci

irdelenmis, tiikketici satin alma kararini etkileyen faktorler ayr1 ayr1 agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirmanin temelini olusturan internetten
aligveris kavrami ve oOzellikleri ele alinmistir. Calismada kullanilan genel internet
tanmimlar1 ve internetten aligveris davramigi ile satin alma siireci agiklanmustir.
Internetten aligverisi etkileyen baslica faktdrler ayri ayri incelenmis, arastirma

boliimiinde kullanilacak faktorlere zemin hazirlanmistir.

Calismanin {igiincli boliimiinde ise tiiketici davramisini geleneksel yoldan
aligveris boyutunda ve internetten aligveris boyutunda ele alan tipoloji ve
smiflandirma  ¢aligmalart  incelenmis, tiliketici  tipolojilerinin  olusturulmasi

cercevesinde yon gosterici, literatiirde Onemli yere sahip aragtirma bulgular



kronolojik sira ile sunulmustur. Bununla amaglanan, ¢calismanin hedefi olan internet
tiiketicisi tipolojisi tipleri hakkinda detayli bilgi verip, teorik altyapilarini ortaya
koymaktir. Bu baglamda elde edilen tipolojilerin hangi unsurlara gore olusturuldugu

tizerinde durulmus, elde edilen tipoloji gruplarinin 6zellikleri agiklanmastir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde aragtirmanin  konusu, amaci,
degiskenleri ve hipotezleri detayli olarak agiklanmis, daha sonra ise arastirma
kapsami kisitlaryla birlikte dzetlenmistir. Ornekleme siireci, veri ve bilgi toplama
yontemleriyle birlikte sunulmus, veri ve bilgilerin nasil analiz edildigi agiklanmistir.
Sonraki asamada arastirmanin hipotezlerini test etme amaciyla gergeklestirilen
analizler ayrintilariyla ele alinmistir. Hipotezlerin test edilmesinden dnce arastirmaya
katilan tiiketicilerin sosyo-demografik Ozellikleri, internet kullanma ve internetten
aligveris yapma Ozellikleri detayli frekans tablolar ile gosterilmistir. Arastirmada
kullanilan Slgek sorularina ait verilerin frekans ve yiizde dagilimlar1 da ayr1 ayr

sunulmustur.

Aragtirmada kullanilan baslica aligverise etki eden motivasyon faktorlerine
yOnelik bes Olgek ile tutum ve niyet Olcekleri giivenilirlik ve gecerlilik analizlerine
sokulmus, elde edilen sonuglar ayrintilariyla agiklanmistir. Giivenilirlik analizlerinde
Cronbach’s Alfa katsayis1 yontemi, gegerliliklerin analizlerinde ise kesfedici faktor

analizi kullanilmistir.

Sonraki asamada internet tiiketicilerinin internet kullanma sikliklarinin,
internetten aligveris yapma sikliklarinin, internetten aligveris yapmaya yonelik
tutumlarinin  ve internetten aligveris yapmay1 siirdiirme niyetlerinin, S0Syo-
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi t-testleri ve ANOVA

analizleri ile incelenmis, ilgili hipotezler test edilmistir.

Arastirmanin ana hipotezi de gerceklestirilen kiimeleme analizi ile test edilmis,
boylece internetten aligveris yapan tiiketicilerin aligveris motivasyonlarina etki eden
faktorlere gore gruplara ayrildigi goriilmistiir. Kiimeleme analizi sonucunda ti¢ fakl
tipoloji grubu elde edilmis ve sosyo-demografik ozelliklerin, internet kullanma
sikliklarinin, internetten aligveris yapma sikliklarinin ve internetten aligverigin

gerceklestirdigi yerin bu farkli kiimelere gore degisiklik gosterip gostermedigi t-



testleri ve ANOVA analizleriyle incelenmistir. Internetten aligveris yapmaya yonelik
tutumun ve internetten aligveris yapmay1 siirdiirme niyetinin de, elde edilen kiimelere
gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmis, tiim bu analizlerle arastirmanin ilgili

hipotezleri test edilmistir.

Gergeklestirilen analizlerin sonuglart kullanilarak kiimeleme analizi ile elde
edilen farklh tiiketici gruplari, 6zellikleri ¢er¢evesinde incelenmis, tipoloji gruplari
olusturulmustur. Tipoloji  gruplarinin  6zelliklerine gore isimlendirilmesiyle
Internetten Alisveris Yonelimlileri, Kararsizlar ve Geleneksel Yoldan Alisverise
Yonelimliler olmak uzere ti¢ farkli tipoloji grubu elde edilmistir. Elde edilen tipoloji
gruplarinin internetten satin almayi tercih ettikleri iiriinler ¢ercevesinde de farklilik
gosterip  gostermedigi  incelendikten sonra arastirmanin  genel sonuglar
degerlendirilmis, ¢aligmanin katkilart agiklanmistir. Ayrica gelecekte yiiriitiilecek
calismalar i¢in Oneriler ve sonu¢ bolimii de g¢alismanin sonunda sunulmustur.
Arastirmada kullanilan soru formu da ¢alismanin dort boliimiinden sonra yer alan ek

kismina yerlestirilmistir.

Bu caligma, internetten aligveris yapan tiiketici gruplarinin demografik
Ozelliklerine ve aligveris motivasyonlarini etkileyen unsurlara gore tipolojilerinin
olusturulmasi ve bu sekilde internetten aligveris yapan Turk tiketicilerin profilini
sunmasiyla literatire onemli bir katkida bulunmayi hedeflemektedir. Bu sayede
pazarlama arastirmasi gerc¢eklestiren arastirmacilara, akademisyenlere ve yoneticilere
Tirk internet tiiketicilerinin tutumlari, tiketim sekilleri ve davraniglar1 hakkinda
rahat anlagilabilir fikirler saglayarak onlara uygun strateji ve taktik gelistirme
asamalarinda fayda saglayacak bir kaynak olacaktir. Sonuglar, isletme sahipleri ve
yoOneticilere olusan miisteri gruplarimi fikir lideri olara gériip onlara 6zel pazarlama
stratejileri gelistirmeleri i¢in yol gosterebilecek ve bu sayede rekabet iistlinliigi

saglayacaktir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE SURECI

1.1. Tiiketici Ve Tiiketici Davranisi

Tiim canlilar temel ihtiyaclarini karsilarken tiiketim yaparlar. Bu tiikketim kimi
zaman ihtiya¢ ve zorunluluktan, kimi zaman istek ve arzular1 karsilamak amaciyla
gerceklesir. Bu konuda insani diger canlilarin tiiketim anlayisindan ayiran, tiiketimin
sosyal, ticari ve ekonomik ¢erceve boyutlarinda yapiliyor olmasidir. ( Sirgy, 1982, s.
287). Walters (1974, s.4)’in tanimina gore tiiketici, kendi kisisel ve ev halkina ait
ithtiyag ve istekleri tatmin etme amaciyla pazarlama kurumlar tarafindan sunulan mal
ve hizmetleri alma kapasitesine sahip, satin alan bir bireydir. Khan (2012)’a gore ise
tlketici fiziksel olarak bir iiriin veya hizmeti degerlendirme, elde etme, kullanma ve
elden ¢ikarma aktiviteleri i¢inde bulunan bireydir. Tiiketici ise belirli bir magaza ya
da isletmeden {iiriin veya hizmet satin alan kisidir. Miisteri her zaman bir Urun veya
bir sirket s6z konusu oldugunda kullanilir. Tiiketici ise yalnizca satin alan bireyleri

degil ayn1 zamanda kullanicilari da kapsar. (Khan, 2004, s.5)

Schiffman ve Kanuk (1997, ss.6-7) iki farkli tiiketici tipi belirlemistir.
Bunlardan biri kisisel (nihai) tiiketiciler, digeri de kurumsal (endistriyel)
tiikketicilerdir. Kisisel tiiketiciler iirtin ve hizmetleri kendileri, ev hakli ya da bir
baskasina hediye olarak satin alirlar ve iiriin ve hizmetlerin ulastig1 bu kisiler son
tlketicilerdir. Kurumsal tiiketiciler ise trtin ve hizmetleri bir kar amaci giiden ya da
giitmeyen sirketler, kurumlar ve kuruluslar1 isletme amaciyla {iretim siireclerini
desteklemek ve yeniden satmak gibi amaclarla satin alirlar. Khan (2012) tiiketici
davranigin1 baglatan kisiyle, satin alma kararmi veren ve islemi gergeklestiren

bireylerin ayni kisiler olmayabilecegini, tiiketiciye ait bazi rollerin farkli bireyler



tarafindan istlenilebilecegini belirtmis ve bu rolleri dort sekilde tanimlamustir. 1)
Baslatici:  Satin almayi baslatan kisidir. Bir ihtiya¢ ve istegin karsilanmasi
gerektigine karar verir. 2) Etkileyici: Bilerek ya da bilmeyerek satin alma kararina
etki eden kisidir. Etkisi olumlu veya olumsuz olabilir. 3)Satin alici: Satin alma

islemini gergeklestiren kisidir. 4)Kullanici: Tiiketimi gergeklestiren kisidir.

Tuketici davranis1 1960’11 yillarin  ortasindan sonlarina dogru ekonomi,
pazarlama ve davranig bilimlerinden ortaya ¢ikmis yeni bir caligma alanidir. (Engel,
Blackwell and Miniard, 1995) Bireyi inceleyen psikoloji, gruplari inceleyen
sosyoloji, gruplart ydneten bireyi inceleyen sosyal psikoloji, toplumun birey
Uzerindeki etkisini inceleten antropoloji ve toplumdaki harcama duzenlerini
inceleyen ekonomi bilimi gibi bilimlerin katkilariyla tiiketici davranigi biliminin
kavramlari olusmustur. (Smith and Rupp, 2003). Sosyolojinin kapsadig: kultdr, dil,
din ve smif gibi birgok konu tiiketici davranisi ile yakindan ilgilidir ve tlketici
davraniglarini etkilemektedir. Antropoloji ise insan topluluklarmin kiiltlirlerini
inceler ve bu kiiltiirlerin kdkeni ve evrimi konularimi arastirir. Bu sayede insan
davraniglarinin  nasil  evrimlestigini anlayarak bu davramiglarin  bir¢cogunun
anlasilabilmesi i¢in yararlidir. Psikoloji bireylerin davranislariyla baglantili konular
incelerken sosyal psikoloji, bireyler ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi etkileyen
faktorleri ele alirken tiiketiciler arasinda gergeklesen iletisim ve degisim siirecinin
incelenmesiyle de ilgilenir. Tiketicinin birbirlerini nasil etkiledigi, bireyler
arasindaki iletisimin nasil oldugu, {irtin ve isletmelerin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1, danigma gruplarinin ve aile yapisinin tiikketim kararlarindaki etkisi gibi
konular1 arastirir. Ekonomi, tiiketicilerin satin alma kararinin siirecini ve yaptiklar
secimleri degerlendirir. Tiuketicilerin mevcut kaynaklarim1 en uygun bigimde
kullanarak, en mantikli se¢cimi yapip, en yiiksek tatmin seviyesine ulasacaklarini
varsayar. Amag cesitli secenekler arasindan en uygununu belirlemede kullanilacak
temel Ol¢iitleri belirlemektir. Zamanla internet ve gelisen diger teknoloji kavramlari

da tiiketici davranis1 biliminin gelisip biiylimesinde etkili olmustur.

Kotler (1984, s. 171) tiiketici davranigin1 organizasyonlar, gruplar ve bireyler
boyutunda ele almis, ihtiyaglar1 ve isteklerinin tatmin olmasi amaciyla mal ve
hizmetleri, neye goOre secerek satin aldiklarini, kullandiklarii ve ellerinden

cikardiklarini inceleyen bir alan olarak tanimlamistir. Geleneksel tanimlamaya gore



tiketim tanimi ekonomik {irlin ve hizmetlerin satin alimi g¢ergevesinde yapilirken
artik bu tanimlama genislemis ve parasal degerlerin degis tokusu bu tanimdaki yerini
kaybetmistir. Artik iicretsiz edilebilinecek hizmetler hatta felsefi fikirler de bu tanima
dahil olmustur. (Khan, 2006, s.4) Solomon (1998) da tanima fikir ve tecriibeleri de
ekleyerek tiiketici davranigini, bireyin ihtiya¢ ve isteklerini karsilama amaciyla
urtinleri, hizmetleri, fikirleri veya tecribeleri segme sirecinin incelenmesi olarak
tanimlamistir. Blackwell, Miniard ve Engel (2001) de tliketici davranigsini insanlarin
urin ve hizmetlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi gibi faaliyetler
sirasindaki davraniglari olarak tanimlamiglardir. Schiffman ve Kanuk (1997, s.648)
da tiiketici davranisini, tiiketicilerin tiriin, hizmet ve fikirleri ararken, satin alirken,
kullanirken ve elden c¢ikarirken sergiledikleri davramis olarak tanimlar. Buna gore
tilkketici davranis1 bireylerin zaman, para ve ¢aba gibi mevcut kaynaklarini tiiketimle
alakali konularda nasil harcayacaklarina karar vermelerini kapsar ve bireylerin neyi,
neden, ne zaman, nereden ve ne siklikla alip ne sekilde kullanacaklarini inceler.
Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong (2001) ise tiiketici davranisinin nihai
tilkketicinin bireysel ve ev haklina ait tliketim ihtiyaclarini karsilamak iizere yaptigi
iirlin ve hizmet satin alma davranislarin1 kapsayan davranislarla alakali oldugunu ve
kiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin tiiketici davranisina etki ettigini
belirtmislerdir. Domegan ve Fleming (2007) bu faktorlerin tiiketici davranisi tizerine
etkisi konusunda hemfikir olup, psikolojik faktorlerin kendi icinde giiduler (motives),
algilar (perceptions), beceri ve bilgi (ability & knowledge), tutumlar (attitudes),
kisilik (personality) ve yasam sekilleri (lifestyles) gibi unsurlara ayrilabilecegini

belirtmiglerdir.

Tiiketici davranisi, Ozellikle bireylerle ilgilenir ve bireylerin ihtiyaglarina
gercek anlamda cevap veren faaliyetler Uzerinde durur. Bu faaliyetler, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayan ya da fazlasini saglayan {irlin ve hizmetlerin secilmesi, elde
edilmesi ve kullanilmasiyla ilgili siireglerden olusmaktadir. (Lake, 2009, s. 9).
Tiiketici davranigi konusu ele alinirken Oncelikle genel olarak insan davranisindan
yola ¢ikilmalidir. Insan davranisi1 bireylerin diisiince, duygu ve hareketlerini kapsar.
Belch ve Belch (1990, s.91) de tiiketici davranisini, insanin tliketici roliindeki
davranigi1 olarak tanimlayarak insan davranis1 ve tiliketici davranist arasinda baglanti
oldugunu one siirmiistiir. Walters’a (1974, s.6) gore de tiiketici davranisi, iiriin ve

hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili insan davranisinin kapsadig: aktivitelerle ilgilidir



ve bireylerin hangi iirlin ve hizmetleri, nereden, nasil ve kimden alacaklarina karar

verdikleri bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davranigini bazi temel 6zellikleriyle agiklamak miimkiindiir (Wilkie
W., 1986, s.10): 1) Tiiketici davranist giidiilenme ile ortaya ¢ikan bir davranistir. 2)
Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgili konular1 kapsar. 3) Tiiketici davranisi
birbirinden farkli bir¢ok eylemden olusabilmektedir. 4) Tiketici davranisi basit bir
konu olmamakla birlikte ve zamanlama bakimindan farkliliklara sahiptir ve
karmasiklik gosterebilir. 5) Tiiketici davranigi dinamik bir siiregtir ve bu siiregte satin
alma 0Oncesi, satin alma esnasinda yiiriitiilen ve satin alma sonrasinda surdurilen
faaliyetler olmak Uzere (¢ eylem dinamigi vardir. 6) Tiketici davranigi ¢evresel
faktorlere gore sekillenip farklilik gosterebilmektedir. 7) Tiiketici davranisi bireylerin

farkli 6zelliklerine gore farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davranisi, Onceleri satin alma zaman siirecinde Ureticiler ve tiketiciler
arasindaki etkilesimi konu aldigindan “satin alma davranis1” olarak adlandirilirken
daha sonra tiiketici davranisinin yalnizca tiiketim sirasinda ortaya ¢ikip sonlanan bir
davranis olmadigi, satin almadan sonraki siireci de kapsadigi fark edilmistir.
(Solomon ve dig., 2006, s. 7). Pazarlama kavraminin gelismesiyle tiiketici davranisi
onemli bir calisma alam1 olmustur c¢iinkii pazarlamacilar Oncelikle tiiketicilerin
pazarda algiladiklar1 faydalar belirleyip daha sonra bunlara gore pazarlama planlar1
olusturmalar1 gerekmektedir. Tiiketici davranisi karmasik, dinamik, ¢cok boyutlu bir
stirectir ve pazarlamadaki tiim kararlar tiiketici davraniglariyla ilgili varsayimlar
uzerine kuruludur. (Khan, 2006, s.4) Tiiketici davranisi pazarlamacilara insanlarin
neden satin aldigin1 anlamalar1 konusunda yardimci olur ve bdylece onlara gore etkili
stratejiler olusturmalarina olanak saglar. Tiketicilerin neyi, ne zaman, nerede, nasil,
ne siklikla alip ne sekilde kullanip ellerinden ¢ikardiklarini anlamalarinda yardimci
olur. Tiiketiciler satin alma kararlariyla kuruluglarin satis ve karlarini belirlerler ve
onlarin satin alma motivasyonlar1 ve faaliyetleri sirketlerin ekonomik varligim

strddirebilme gucind belirler. (Assael, 1995, ss. 3-5)

Khan (2006, s.7) tiketici davranisi konularinin baslica faydalanildigi alanlar
ve faydalarmi su sekilde 6zetlemistir: 1) Tiiketici davranigi pazarlama yonetiminde

kullanilir. Tiketicilerin davraniglarinin - diizgiin bir sekilde anlasilmas1 bir¢ok



pazarlama programinin uzun dénemli basarist igin gereklidir. Tuketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 tizerinde duran, onlarin memnuniyetleriyle kar saglayan pazarlama
kavraminin en onemli yap1 tasidir. 2) Tiiketici davranisi ayrica kar amaci glitmeyen
ve sosyal kuruluslar i¢in de 6nemlidir. Bu kuruluslara dini kurumlar, Universite ve
hayir kurumlart ornek olarak gosterilebilir. 3) Tiiketici davramisi devlet
birimlerindeki performansi arttirma amaciyla da kullanilir. Performansin diisiik
oldugu bir alanda tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri degerlendirilip ona gore iyilestirme
yapilabilir. 4) Tiiketici davranisi kit kaynakli iiriinlerin pazarlamasinda da kullanilir.
Insanlar gaz, benzin, su ve dogal kaynaklarin kit kaynakli oldugu konusunda
bilinglendirilir ve bunlarin tiiketimini azaltmalari konusunda bilgilendirilebilir. 5)
Tiiketiciler kendi davraniglarini incelemekten de faydalanirlar. Kendi davranislarini
etkileyen degiskenleri 6grendik¢e kendi davranmislarini bigimlendirme konusunda

bilgilenmis olurlar.

1.2 Tiiketici Davramis1 Modelleri

Modeller, Sampson (1974)’1n da belirttigi gibi birbirleriyle alakali ve bir
problemin sonuglarni belirlemede etkili olgularin teorik yapisini sunmaya yarar.
McNeal (1973) da modeli ger¢ek bir olgunun basitlestirilmis sunumu olarak
tanimlar. Tiiketici davranigini gesitli acilardan aciklamak, hipotezler gelistirip yeni
davranis teorileri olusturabilmek ve olanlar1 daha basit yollardan aciklayabilmek icin
de bircok model gelistirilmistir. Bu boliimde tiiketici davranistyla ilgili modellerden
en Onemlileri incelenecek, kisaca agiklanacaktir. Tiketici davranmisinin temelini
olusturan Kara Kutu Modeli, Kotler’in (Gould, 1979, s. 34-46)’ da inceledigi dort
aciklayict (klasik) davranis modeli olan Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud’un
Psiko-Analitik Modeli, Veblenian’in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Pavlov’un
Ogrenme Modeli bu 6nemli modellerin basinda gelmektedir. Tiiketici davranisini tek
bir faktore bagli olarak agiklayan bu agiklayict modeller daha ¢ok genel olarak insan
davranig1 agiklamak ic¢in gelistirilmistir fakat tiiketici davranisina da uyarlanmstir.
Gilbert’in Tiiketici Karar Verme Modeli, Nicosia Karar Siireci Modeli, Engel Kollat
Blackwell Modeli, Howard-Sheth Modeli ve Bettman’in Tiiketici Se¢iminde Bilgi
Isleme Modeli ‘nin dahil oldugu tanimlayict (modern) modeller ise agiklayic
modellerde oldugu gibi tiiketici davranisini tek bir faktore gore agiklamaz tiiketici
davranigini i¢sel ve digsal uyaricilara tepkilerin verildigi bir sorun ¢ézme siireci

olarak algilar. Modeller sirasiyla su sekilde 6zetlenmistir:
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1) Kara Kutu Modeli: Tuketicilerin kisisel o6zelliklerindeki farkliliklar
diisiiniildiginde tiimiiniin davraniglarin1  tek bir sekilde agiklamanin zorlugu
gorilebilmektedir.  Psikologlarin tliketicilerin satin alma davranisin1 incelerken
baslica temel aldiklar, Kara Kutu (Black Box) modelindeki girdiler yani uyaricilar

ayni olsa bile her tiiketici i¢in farkli sekillenen tepkiler dogurur. (Sekil 1)

KARA
Uyariaa —> KUTU —>  Tepki

Sekil 1. Kara Kutu Modeli

Tiiketicilerin satin alma kararlarint verdigi kara kutunun isleyisi ve kararlarin
nasil olustugu belirli degildir. Bu isleyis bireyler arasindaki farkliliklarla paralel
olarak farkliliklar gostermektedir, ¢iinkii karar asamasinda devreye giren birgok
farkli degisken ve bunlarin tiiketicilere farkli etkileri s6z konusu olacaktir. (Kotler,

1965, ss. 35-45; Sandhusen, 2000, s.218)

CEVRESEL FAKTORLER TUKETICININ KARA TEPKILER
KUTUSU
Pazarlama Cevresel Tuketici Karar Sireci
Uyaranlar1 Uyaranlar Ozellikleri Uriin segimi
Uriin Ekonomik Tutumlar Problemin Marka secimi
farkina varma
Fiyat Teknik Motivasyon Aract segimi
Bilgi arayisi
Dagitim Politik Algilar Satin alma
Alternatiflerin zamani
Tutundurma Kdltirel Yasam tarzi | degerlendirilmesi
Satin alma karar1 | Satin alma
miktar1
Satin alma
sonrasi davranig

Sekil 2. Tiketici Davranis1t Modeli. Kaynak: Sandhusen, 2000: 218

Kotler’in tiiketicinin davranis se¢cim modeli de bu kara kutu modeli temeline
dayanarak tiiketiciye bilginin ulastig1 girdilerden, tliketicinin kara kutusu olan karar
mekanizmas1 ve tepkileri olarak yorumlanan sonuglardan olusur. Girdiler iiriin,

dagitim, fiyat, tutundurma gibi pazarlama uyaranlarinin yani sira ekonomik, sosyal,
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kiiltiirel diger uyaranlardan da olusur. Girdilerin tiiketiciye ulastigi kanallar reklam,
medya, satis temsilcileri, tanidiklar, satin alan kisinin ailesi, ¢evresi ve kendi
gozlemleridir. (Sekil 2) Girdilerin modele sokulmasindan sonra, satin alacak kiginin
kendi Ozelliklerine gore kara kutusundan ¢ikan karara gore tepkileri, Uiriin seg¢imi,
araci se¢imi, miktar ve satin alma siklig1 karar1 seklinde olusur. (Kotler, 1965, ss. 35-

45)

2) Marshall’in Ekonomik Modeli: Iktisadi giidiilere agirlik veren bu modele
gore bireyler gelirlerini zevk ve diger iiriin fiyatlarin1 da géz 6nilinde bulundurarak,
onlara en fazla tatmini saglayacak triinlere harcarlar. Bu teorinin temelleri Adam
smith ve Jeremy Bentham’a kadar uzanir. Smith’in ekonomik biiyiime doktrinine
gore birey tiim eylemlerinde kendi ¢ikarlarina gére motive olur. Bentham da bireyi
her eylemin getirdigi ac1 ve zevkleri dikkatlice hesaplayan kisi olarak tanimlamustir.
Marshall’in teorisine gore bireyler her satin alimin sonuglarini dikkatlice
hesaplayarak fayday1 maksimum diizeye cikarirlar. Tiiketicilerin satin alma kararlari
ekonomik hesaplara gore olusur. Tiiketici harcama yaparken biitgesini iiriinlerden
kendine en fazla tatmini saglayacak sekilde kullanir. Ekonomist bakis agisiyla, satin
alma karar1 kisith bir parayla en fazla tatmin olacak sekilde istek ve ihtiyaglarimi

karsilanacag diizeyde gergeklestirilir.

Bu modele gore bircok faydali hipotez ortaya c¢ikabilmektedir. Birincisi bir
{iriiniin fiyat: ne kadar diiserse satisinin da o kadar fazla artacagidir. ikinci hipotez de
tamamlayici iirlinlin fiyati ne kadar diiserse, tamamlanan iirlinliin de satiglarinin o
kadar fazla artacagidir. Ugiincii hipoteze gore de tiiketici gelirinin arttigi durumda
tirtinlerin satis1 daha fazla olur. Son hipotez de tutundurma masraflarinin artmasiyla
satts hacminin artacagini ve hammadde fiyatlarinin artmasiyla iriin fiyatinin

artacagini soyler.

Modelin bir diger zayif yonii de satin alan kisiyi yalnizca kendi ¢ikarina gore
hareket ediyor olarak yansitmasidir. Bu agidan yeterince bilgi vermemektedir. Bu
modelin diger 6nemli eksikligi de satin alma kararinda biiyiik etkisi olan kiiltiirel,
toplumsal ve psikolojik faktorleri dikkate almamasidir. Ekonomik faktorler yalniz

basina satis ve satin alma siireglerindeki farkliliklar1 agiklamada yeterli degildir.
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Ayrica marka ve lrilinlerin tercihlerindeki temel kavramlar da bu teoride goz ardi

edilmistir.

3) Freud’ un Psiko-Analitik Modeli: Psikolojik faktorlere énem veren bu
modelin dinamigini giidiiler olusturur. Freud insanlarin davraniglarini belirleyen
psikolojik faktorlerin biiyliik ¢ogunlukla bilingsiz oldugunu bu nedenle insanlarin

kendi motivasyonlarini da tamamen anlayamamasinin s6z konusu oldugunu varsayar.

Freud’a kisiligin id, ego ve siiper-ego gibi kavramlardan olustugunu ileri siirer.
Id yani ilkel benlik tiim i¢ giidiisel isteklerin ve ihtiyaclarin kaynagidir ve biling-dist
ile 6zdeslestirilmektedir. Ego yani benlik ise bilingli planlamanin yapildig id ve
stiper ego arasindaki aracilif1 yapan Orgiitlenmis kisiligi temsil eder. Siiper ego yani
ust benlik ise hem bilingsel hem de biling-disinda koklere sahiptir. Ruhsal yapiyi
buzdagina benzeten Freud icin biling asamasi buzdaginin yiizeyde goriinen kismidir
ve bilincinde olunan ve farkindalik esiginin tizerinde kalan tiim diisiince ve algilar
bunu olusturur. On biling asamasi ise buzdaginda su seviyesinin altidir ve her an
bilince tagiabilecek bilgi ve anilar1 kapsar. Bu asama buzdaginin su altinda kalan
bilincalti kismiyla ylizey arasindaki gecis asamasidir. Bilingaltinda ise farkinda
olunmayan korkular, cinsel arzular, ahlak dis1 veya kabul gormeyecek diirtiiler

bulunmaktadir.

Bu model ozellikle reklam ve paketleme siireclerinde pazarlamacilarin
kullanabilecegi temellere dayanir. Bu asamalarda basta olmak {izere pazarlama
stirecinin tiim agamalarinda tiiketicilerin derinde yatan duygularina, umutlarina ya da
korkularma yonelik mesajlar verilerek onlara ulagilabilir. Bu tarz yaklagimlar
rasyonel yaklagimlardan ¢ogu zaman daha etkilidir. Bu model rakiplerinin karsisinda
ustiinliik saglamaya c¢alisan, pazarda yeni bir¢ok isletme i¢in de markalarin
tanitirken giiclii uyaricilar kullanip kendi markalarin1 tanitmalarinda yol gosterici

olabilmektedir.

4) Veblen’ in Sosyo-Psikolojik Modeli: Sosyo-psikolojik faktorlere dayanan
bu modelde bireyin davranis ve ihtiyaclar1 ait oldugu gruba ve icinde bulundugu
toplumun kiiltiiriine gore sekillenmektedir. Veblen ekonomik tiiketimin yapilmasinin

nedeni olarak ihtiya¢ ve tatmin faktorlerini degil prestij arayisini gostermektedir.
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Buna gore tiiketiciler grupta liderlik istegi, iin kazanma hevesi ve grubundan daha {ist
gruba atlama istegi gibi nedenlerle satin almalarin1 gergeklestirir. Bireylerin {iyesi
olmadiklar1 halde olmak istedigi gruplar referans gruplar olarak adlandirilir ve bu
gruplar da bireylerin satin alma davranislarina etki eder. Bireylerin iginde
bulunduklar1 toplumun kiiltiirii ve alt kiiltiirler tarafindan etkilendigini gosteren
caligmalarla bu model bircok kez test edilmistir ve uygunlugu denenmistir fakat
modelde tiiketici davramisin1 agiklamak i¢in yalnizca sosyal birtakim faktorler

kullanilmaktadir ve bu yeterli degildir.

5) Pavlov’ un Ogrenme Modeli: Ogrenme temeline dayanan bu modelde
Pavlov deney yaptig1 kopeklere her zil ¢alisinda yemek verir ve bunu belli araliklarla
tekrarlar. Daha sonra kopeklere yalnizca zil ¢alip yemek vermez fakat kdpekler yine
de salya akitirlar. Bu onlarin kendilerine zil sesinden sonra yemek verildigini
O0grenmeleriyle olugsmus refleksleridir. Zil sesi yemegi ¢agristirmistir. Pavlov eski
O6grenmenin, Oncekine gore daha giiclii uyaricilarla sartlandirildiginda kayboldugunu

varsayar.

Psikoloji alaninda ¢alisan bilim adamlar1 insan davranisim agiklamada
motivasyon, algi ve Ogrenme gibi psikolojik faktorlerin 6nemli rol oynadigini
savunmuslardir. Bu model bireylerin davraniglarini uyar1 ve tepki esasina gore ve
dort temel kavrama dayanarak anlamayr miimkiin kilar. Bu kavramlar diirtii, uyarici,
tepki ve pekistirmedir. Diirtii giidii gibi i¢cten gelmeyen fakat bireyi tatmin olma
ithtiyac1 ile harekete geciren giictiir. Uyaric1 herhangi bir harici kaynaktan gelir ve
bireyin uyarictya maruz kaldiginda gosterdigi davranis olan tepkinin yer ve zamanini
belirler. Pekistirme ise bireyin gosterdigi davranigt aym tiir uyaricilarla

karsilastiginda tekrar ayni sekilde gostermesidir.

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde giidiileme amagli uyaricilar kullanip talep
yaratabilmektedirler. Bu model pazarlamacilarin belli markalar1 tekrarlama
yontemiyle tiiketicilere tanitip, aligkanlik kazandirip onlara benimsetmeleri icin

kilavuz olabilecek bir modeldir.

6) Gilbert’in Tiiketici Karar Verme Modeli: Gilbert (1991)’in tiiketici karar

modeline gore iki asamadan olusan faktor tiiketici ilizerinde etkilidir. Birinci
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asamadaki etkiler bireye yakindir ve algi, motivasyon, kisilik, tutum ve 6grenme gibi
psikolojik etkileri kapsar. Ikinci asamadaki etkiler ise sosyallesme siirecinde olusan,
kalturel, sosyoekonomik, referans grubu ve aile gibi etkileri kapsayan etkilerden
olusur. (Sekil 3)

Sosyo-ekonomik Kaltdrel
Etkiler Etkiler
Motivasyon Algi
Tuketici
Kisilik/Tutum Ogrenme
Referans Grup Aile
Etkisi Etkisi

Sekil 3. Gilbert’in Tiiketici Karar Modeli. Kaynak: Gilbert, 1991, ss: 78-105

7) Nicosia Karar Sureci Modeli: Nicosia Modeli bir isletme ve onun
potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiye odaklanir. Tiiketiciler, isletmenin pazarlama
mesajlarma satin almalariyla karsilik verirler. Runyon ve Stewart (1987, s. 669)’ a
gore bu model tiiketicilerin ozellikleri, tiiketici karar verme siireci, bir isletmenin
pazarlama iletisimi ve tiiketicinin isletmeye yaniti arasindaki iligkileri inceler.
Modeldeki bilgi akisi tiiketicinin ve isletmenin eylemlerinin birbirlerini etkiledigini
ve bunun da sonugta gelecek eylemleri ve tutumlar belirledigini gosterir. Nicosia
Modeli dort ana boliimden (alandan) olusur ( Kotler, 1994, s. 162; Nicosia, 1966, s.
156) : 1)isletme mesajlarma gore tiiketici tutumu: Bu birinci bolim de kendi iginde
iki alt béliime ayrilir. Birinci alt bdliim isletmenin pazarlama g¢evresi ve tiiketici
tutumuna, rekabet¢i ortama ve hedef pazarin Ozelliklerine etki eden iletisim
cabalariyla ilgilenir. Ikinci alt boliim tiiketici 6zelliklerini kapsar. Ornegin tecriibe,
kisilik ve algilanilan tutundurma fikirleri bu 6zelliklerdendir. Bu asamada tiiketici
isletmenin verdigi mesaji yorumlayarak igletmenin iiriiniine kars1 bir tutum olusturur.
2) Arama ve degerlendirme: Bu ikinci boliimde tiiketicinin diger isletme iiriinlerini

arastirmasi ve isletmenin {irtiniinii digerleriyle karsilastirarak degerlendirmesi sz
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konusudur. Bu durumda isletme tiiketiciyi kendi {iriiniinii satin almaya motive eder.
3) Satin alma eylemi: Tiiketiciyi isletmenin iiriinlerinden satin alma yoniinde motive
etme faaliyetleri, tiiketicinin {riinii belirli bir perakendeciden satin almasiyla
sonuglanir. Bu ¢uncl bolimdur. 4) Geribildirim: Bu model hem isletmenin hem de
tiketicinin {riinii satin aldiktan sonraki geribildirimini inceler. Geribildirimde
isletme satis verilerini, tiiketici de {irlinle ilgili tecriibesini kullanir. Bu durum
tiiketicinin tutumunu ve isletmenin gelecekteki mesajlarmi etkiler. Bu da dérdincu

boliimii olusturur.

Nicosia Modeli’nin bir kisiti, tiiketicinin kisiligini, tiriine kars1 gelistirdigi
tutumu ve karar siirecini etkileyen i¢ faktorlerin detayli aciklamalarim
yansitmamasidir. Orneg@in tiiketicinin inancimin kararmi etkiledigi bir durumu
aciklamasit mimkiin degildir. Bu modelin eksikliklerinden biri de isletmenin de
tiiketicinin de belirli bir {irlin markasina yonelik bir tecriibesi olmadigini, tamamen
stfirdan baslandiginin varsayilmasidir. Engel, Blackwell ve Kollat (1978, s. 548) bu
modelin deneysel destekten yoksun olup, gerekli degisikliklerin goz ©ninde
bulundurulup yenilenmemesini elestirmistir. Runyon ve Stewart (1987, s. 701) ise
kisitlarina ragmen, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini bir tiiketici davranisi

modeli altinda agikc¢a bir araya getirdigini belirtmislerdir.

8) Engel Kollat Blackwell Modeli (EKB Modeli): Bu model tiiketici
davranigiyla ilgili artan bilgiyi yansitmak i¢in kurucularinin adiyla olusturulmustur
ve ana unsurlarla alt unsurlarin aralarindaki temel iliskiyi yansitmaktir. Tiiketici
davraniginin bir karar islemi olarak ele alindig1 bu modelde tiiketici bir sorun ¢oziicii
olarak kabul edilmektedir. EKB Modeli test edilmis ve karar siirecini agik ve asamali
bir bigimde yansitan bir modeldir. Bu modelde baslica amacglar su sekilde
Ozetlenebilir (Engel ve dig., 1978, s.555): 1) Karar siirecindeki asamalar arasindaki
iligkileri, i¢ kaynakli ve dig kaynakli degiskenleri incelemek, 2) Tutumlar ve
davraniglar arasindaki iliskiyi netlestirip inanglar1 ve niyetleri acik degiskenler olarak
aciklamak, 3) Degiskenleri daha hassas bir sekilde belirlemek ve deneysel testler igin

islevsel iligkileri belirlemek.

Bu model bes asamadan olusmustur (Engel ve dig., 1995, s.95): Birinci asama

Karar stireci asamasidir. Modelin asil odagi alt1 temel karar siireci asamasidir. Bu
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asamalar; problemin ortaya ¢ikmasi, problemin farkina varma, alternatif arayisi,
alternatif degerlendirmesi, satin alma ve sonuclardir. Fakat her tiiketici bu agamalarin
hepsinden gegmek zorunda degildir. ikinci asama bilgi girdisi asamasidir. Bu
asamada tiiketici karar verme siirecinin, problemin farkina varma asamasii da
etkileyen pazarlama kaynaklarindan ya da diger kaynaklardan bilgi alir. Girdiler
pazarlama kontroliinde olan ve olmayan olarak ikiye ayrilirlar Tuketici yine de bir
karar veremezse ya da sectigi alternatif iiriin daha az tatmin edici ise, harici bilgi
arayis1 da devreye girer. Uglincli asama bilgi isleme asamasidir. Bu asama tiiketicinin
gelen bilgiye maruz kalmasi, ilgisi, algisi, kabul etmesi ve reddetmesi gibi konular
kapsar. Tiiketici Oncelikle mesaj1 almali, bilgi i¢in yer agmali, uyaran1 yorumlamali
ve bilgiyi uzun donemli hafizaya atarak mesaji aklinda tutmalidir. DOrdinci
asamada ise karar siirecini etkileyen degiskenler vardir. Bu asama, karar siirecinin
bes asamasini da etkileyen bireysel ve ¢evresel faktorleri igerir. Kisisel 6zellikler
diirtiileri, tutum, inang, degerleri, yasam seklini ve kisiligi kapsarken, sosyal etkiler
kiiltiir, referans gruplar1 ve aileden olusur. Bunlarin yami sira finansal durum gibi

durumsal etkiler de karar surecini etkiler.

Bu model tliketicinin karar alma siirecini etkileyen degerler, yasam sekli,
kisilik ve kiiltiir gibi bircok kavrami biinyesinde barindirmaktadir, fakat bunlari
hangi faktorlerin sekillendirdigini ve neden farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin
farkli kararlar verdiklerini gostermemektedir. Bu durumda farkli kisilik 6zelliklerine
sahip tiiketicilere bu degerlerin nasil uygulanacagiyla ilgili belirsizlik vardir. Son
asama olan besinci asama ise dis etkileri kapsar. Modelin bu asamasindaki dis etkiler
kultdrel norm ve degerler, aile, danisma gruplart gibi etkilerdir. Bunlarin yani sira
bazi beklenmedik ani durumlarin da karar siirecindeki se¢im asamasina etki

edebilecegi belirtilmistir.

9) Howard-Sheth Modeli: Bu model dort temel degiskenden olusmustur
(Howard, 1994, ss.128-161): Birinci degisken “Girdiler” olarak belirlenmistir. Bu
girdi degiskenleri tiiketicinin ¢evresindeki ii¢ farkl tipteki disaridan gelen uyaram
(bilgi kaynagini) kapsar. Bu degiskenler karakteristik uyaranlar (significative stimuli)
olan fiziksel marka Ozellikleri, kalite, fiyat, ulasilabilirlik, hizmet gibi
pazarlamacilarin {irlin ya da marka bilgisi olarak sundugu degiskenler olabildigi gibi,

sozIlii ya da gorsel iriin Ozellikleri gibi tiiketicinin bunlara yiikledigi sembolik
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uyaranlar (symbolic stimuli) da olabilir. Ugiincii uyarici tiirii ise tiiketicinin sosyal
cevresinden yani aile, referans grubu, sosyal sinif gibi kaynaklardan gelmektedir. Bu
tic tipteki uyaran da tliketiciye iirlin siifi veya belirli markalarla ilgili girdi
saglamaktadir. Ikinci degisken “Algisal Yapilar ve Ogrenme Yapilar” olarak
adlandirilir. Modelin merkezindeki bu kisimda tiiketicinin karar vermesinde etkisi
olan psikolojik degiskenler odak noktasidir. Bazi degiskenler dogalari geregi
algisaldir ve tiiketicinin gelen uyaranlar1 nasil algiladigiyla ilgilenir. Baz1 durumlarda
algisal yanlilik ortaya ¢ikabilir. Bunun sebebi tiiketicinin kendisine gelen uyaranlar
ve elde ettigi bilgiyi ihtiya¢ ve tecriibelerine gore nasil yorumladigiyla ilgilidir.
Kavram gekillenmesine hizmet eden Ogrenme yapilari tiiketicinin amaglarini,
markaya bilgisini, secenekleri degerlendirme kriterlerini, tercihlerini ve satin alma
niyetlerini kapsar. Algisal yapilar ve 6grenme yapilari arasindaki iliski bu modelin en
biiyiik avantajlarindan biridir. “Ciktilar” modelin iiclincli degiskenini olusturur.
Ciktilar algilanan ve 6grenilen degiskenlerin sonucudur. Bu sonuglar ayn1 zamanda
tiiketicilerin bu degiskenlere tepkilerinin gostergesidir. Uriin ya da mala ilgi
gosterme, kavrama, tutum, satin alma niyeti bunlardan bazilaridir. Dordiinct ve son
degiskenler ise “Dissal Degiskenler” olarak isimlendirilmistir. Bu degiskenler
dogrudan karar verme siirecini etkilemeseler de, satin almanin tagidigr 6nem, tiiketici

ozellikleri, din ve zaman baskis1 gibi bir takim digsal degiskenler tiiketici Uzerinde
etkilidir.

Howart-Sheth Modeli karar verme siirecini ii¢ asamada agiklar (Howard ve
Sheth, 1969, s. 32): 1) Otomatik Rutin Sorun C6zme Davranisi: Burada alicinin
edindigi aligkanliklar1 vardir. Fazla bilgiye gereksinim duymadan, diisiinmeden ve
zaman harcamadan, bir iiriin veya markayr satin alir. 2) Sinirh Sorun Cézme
Davranisi: Tiiketici satin almak istedigi lirtin ve pazar hakkinda az miktarda bilgiye
sahiptir. Bir markaya karar verme asamasinda, karsilagtirmali bilgi arayisi
gerceklestirir ve ¢ok fazla bilgiye ihtiyaci yoktur. Gegmiste az da olsa belirli
deneyimlerinin oldugu iiriinleri ya da markay1 alma egilimi mevcuttur. Az miktarda
da olsa Ogrenme siireci olasiligi bulunur. 3) Sinirsiz Sorun C6ézme Davranisi:
Tuketici satin almak istedigi iiriin veya marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptir ve

onceden satin almadig bu {irliniin riski fazla oldugu i¢in bilgiye kars1 duyarlidir.
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Bu modelin kisitlarindan baslicasi tiiketicinin karar verme siirecinde dinin
etkisini géz ardi etmesidir. Din digsal bir etken olarak tuketicinin karar verme
siirecinde etkisi olmayan bir faktor olarak kabul edilmistir ve bu da modelde tiiketici

davranigini anlama konusunda eksiklik yaratmaistir.

10) Bettman’mn Tiiketici Seciminde Bilgi Isleme Modeli: Bettman (1979,
5.402) modelinde tiketicinin bilgi isleme kapasitesinin sinirli oldugunu varsaymustir.
Tiketicinin karar verme siirecinde nadiren karmasik alternatifleri analiz ettigi ve

basit stratejiler uyguladigi belirtilmistir. Bu model yedi temel asamadan olugmaktadir

( Runyon ve Stewart, 1987, ss.708-711):

Bilgi isleme kapasitesi birinci asamadir. Bu asamada tiiketicinin kisith bilgi
isleme kapasitesi oldugu ve tiiketicilerin karmasik hesaplarla ve fazla bilgi
islemesiyle ilgilenmedikleri varsayilir. Bu problemle basa ¢ikmak igin tiiketiciler
tirlin segme siirecini kolaylastiran se¢im stratejilerini benimserler. Motivasyon ikinci
asamay1 olusturur. Bettman Modeli’nde motivasyon merkezdedir ve tiliketicinin
alternatifler arasinda karar verebilmek icin bilgi se¢iminin yoniinii ve yogunlugunu
etkiler. Motivasyon, se¢imi basitlestirmek i¢in farkli alt amaglar sunan amaglar
hiyerarsisi mekanizmasi tarafindan sunulur. Bu mekanizma tiiketicinin pazarda belli
bir alanda kendi tecriibesinin oldugunu ve bir karar verirken her seferinde aym
hiyerarsik diizenden ge¢cmek zorunda olmadigimi 6ne strer. Bdylece bu mekanizma
tilketicinin karar verme siirecindeki ¢abalarini diizenleyen bir ajanda gorevi goriir.
Dinsel motivasyon etkilerine ve dinin motivasyonda nasil bir rol oynadigina yonelik

konular dikkate alinmamustir.

Ilgi ve algisal kodlama {iciincii asamay: belirler. Bu asamadaki bilesen
tiketicinin amag hiyerarsisi ile alakalidir. ki gesit ilgi vardir. Bunlardan ilki goniillii
olarak ortaya c¢ikan dikkattir. Bunda isleme kapasitesi bilingli olarak amaglara
paylastirilir. Ikincisi ise goniilsiiz olarak ortaya ¢ikan ilgidir. Bu ise yeni edinilmis
karmagsik bilgi gibi kargasa olusturabilecek olaylara kars1 verilen otomatik tepkidir.
Iki tip ilgi de bireylerin amaglaria ulasma ve karar verme sekillerini etkiler. Algisal
kodlama da tiiketicinin uyaricilari algilamada ihtiyag duydugu adimlara ve daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duyup duymadigina agiklama getirir. Bilgi edinimi ve degerlendirme

dordiincii asamada olusur. Eger tliketici mevcut bilginin yetersiz oldugunu
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diistinliyorsa, harici kaynaklardan tekrar bilgi edinmeye ¢alisir. Yeni edinilen bilgi de
degerlendirilir ve uygunlugu ve faydasi tartilir. Tiiketici tiim ilgili bilgiyi edinene
kadar ya da bilgi edinmenin zaman ve parasal yonden zararli oldugunu diistinmeye

baslayana kadar ek bilgi edinmeye devam eder.

Hafiza besinci asama ile ilgilidir. Hafiza bileseninde tiiketici topladig1 tiim
bilgiyi saklar ve karar vermesi gerektiginde ilk dondiigii yer hafizasidir. Eger bilgi
yeterli degilse, tekrardan harici kaynaklardan bilgi edinme yoluna gider. Karar slreci
sonraki yani altinci asamadir. Modeldeki bu asama yapilan farkli segimlerin se¢im
stirecinde olusan farkli faktorlerle alakali oldugunu belirtir.Bu bilesen 6zellikle bir
markanin se¢iminde ve degerlendirilmesinde kullanilan farkli bulussal yontemlerle
ilgilenir. Tiiketicilerin kullandiklar1 bu 6zel yontemler hem kisisel farkliliklar gibi
bireysel faktorlerden hem de kararin acil olmas: gibi durumsal faktorlerden etkilenir.
Bu nedenle ayni tiiketici i¢in farkli durumda ya da farkli bir tiiketici i¢in ayni

durumda ayn1 kararin ortaya ¢ikmasi beklenemez.

Tiiketim ve Ogrenme siireci ise sonuncu olan yedinci asamaya aittir. Bu
asamada model satin alimdan sonar gerceklesecek gelecek sonuglart irdeler. Tiiketici
alternatifi degerlendirdikten sonar tecrilbbe kazanir ve bu tecriibe tiiketiciye
gelecekteki secimlerinde uygulayabilecegi bilgiyi saglar. Bettman modelinde
tiikketicinin bilgiyi isleme ve karar verme siirecinde kullanmak {izere analiz edebilme
kapasitesine odaklanmistir fakat tiiketicinin bazi belirli bilgileri islemeyi hangi

kriterlere gore reddettigi ya da kabul ettigi tizerinde durmamustir.
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1.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici karar verme siireci bes temel asamadan olusur. Bu asamalar
sirastyla sorun belirlenmesi, bilgi arama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma,
ve sonuglarin degerlendirilmesidir. (Solomon, 2009, s. 351) Fakat her tiiketicinin bu
bes asamadan birden ge¢mesi gerekmez. Bazi durumlarda tiiketici bu asamalardan

birini ya da birkagini atlayabilir.

Birinci agsama sorun belirleme asamasidir. Solomon ve dig. (2006) ‘ne gore
satin alma karar1 siireci bir tiiketicinin i¢inde bulundugu durumun i¢inde bulunmay1
arzuladigi durumla ayni1 olmadigini fark ettigi anda baslar ve insanlar bu sorunu fark
ettikten sonra aradaki farki yok edip, tatmin olmak i¢in motive olurlar. Aglik,
susuzluk gibi igsel diirtiiler tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasini saglayabilirken
reklam gibi harici diirtiiler de ihtiyacin fark edilmesine neden olabilir ve ihtiyacin
fark eden tiketici bunu karsilamak icin gudulenir. Ikinci asama bilgi arama
asamasidir. Hawkins ve dig. (2007) tiiketicilerin stirekli olarak ihtiya¢ ve sorunlari
fark ettiklerini ve bu sorunlart ¢ozebilmek i¢in i¢sel ve digsal kaynaklardan siirekli
bilgi edinme pesinde olduklarmi vurgular. Tiketicilerin bilgi arama yollar1 bes
sekilde 6zetlenebilir (Asch ve Wolfe, 2001; Hawkins, Best ve Coney, 1998, s. 493):
Birincisi kisisel kaynaklardir. Tiiketiciler aile, dost ve is arkadaslari gibi kendi
cevrelerinden olusan kaynaklardan bilgi almaya calisirlar. ikinci yol reklam, satis
temsilcileri ve gorselleri kapsayan pazarlama kaynaklardir. Tiiketiciler ayn1 zamanda
kitle iletisim ve tiiketici organizasyonlar1 gibi umumi kaynaklarda da bilgi arayisina
yonelebilirler. Dordincu yol, tiketicinin kendi inceleme ve tecriibelerine dayanan
deneyim kaynaklariyken besinci yol da ge¢mis arastirmalariyla ilgili bellek yani
kisisel deneyimler ve 6grenmeyi kapsar. Bilgi arama asamasi silireci satin alma
Oncesinde baslaylp satin alma swrasinda ve sonrasinda da devam

edebilmektedir.(Berning ve Jacoby, 1974, s.18).

Seceneklerin degerlendirilmesi ii¢iincli asamadir. Solomon ve dig. (2006)’ne
gore tiiketiciler karar verme siirecinde en c¢ok alternatifleri degerlendirme asamasi
olan bu segeneklerin degerlendirilmesi siirecinde ¢aba harcarlar. Tuketiciler Griin ve
hizmetlerle ilgili karsilastirma yaparken, degerlendirme kriteri kullanirlar.
Degerlendirme kriterleri kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi, belli bir soruna

yonelik en ¢ok fayda saglama gibi farkli boyutlarda olabilmektedir. Secenekleri
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degerlendirme asamasinda tiiketicileri etkileyen bircok faktor vardir ve fiyat bu
faktorlerin basinda gelir. Fiyat, algilanan kalite ile dogrudan iliskilidir. Tiiketici
irlinlin parasal degerinin en az saglayacag yarara esit olmasi bekler. Degerlendirme
asamasinda etkili olan diger bir faktor ise markadir. Marka imaj1 da degerlendirmede
belirleyici bir rol oynar. Pazarlamacilarin marka imajim1 saglamlastirmaya
calismasinin baslica sebebi de budur. Degerlendirme asamasinda etkili olan baglica
faktorlerden bir digeri de sinyallerdir, ¢iinkii marka adi, logo, fiyat etiketi ve
perakendecinin kendisi bile tiiketicinin {iriinii algilamasi {izerinde onemli bir etkiye

sahiptir. (Hawkins ve dig., 2007).

Satin alma dordiincti asamada gerceklesir. Evans ve dig. (1996), tiiketicinin
tiim karar verme siireci asamalarini tamamlayip bu asamaya geldikten sonra farkli
tiriin ve markalar arasindan karar verebilmek i¢in birtakim karar verme kurallari
gelistirdigini belirtmislerdir. Karar verme kurali tiiketicilerin bir iriin veya markaya
0zel deger vermelerini ve tiliketicilere karar verebilmek icin gerekli olan kriterleri
saglar. Sonuglarin degerlendirilmesi ise besinci ve son asamadir. Satin alma kararini
verme slirecinin son asamasi olan bu sonuglarin degerlendirilmesi asamasinda
tiikketiciler satin almayr gergeklestirdikten sonra bu sliregte tecriibe ettiklerini
degerlendirirler. Sonug ya tatmin ya da memnuniyetsizliktir. Eger {iriin ya da hizmet
bekleneni karsiliyor ya da daha iyisini sagliyorsa bu tiiketicilerin memnun kalip
tatmin olmalarin1  saglarken, karsilanmayan beklentiler ise tatminsiz ve
memnuniyetsiz olmalarina neden olur. Tiketiciler tatmin olmadiklar1 durumda daha
1y1 bir se¢ime kavusmak icin yeniden bilgi arayisina girip, segenekleri degerlendirme

asamalarina donerler ya da vazgecerler. (LaBarbara ve Mazursky, 1983).

Tiim bu siiregler goz oniinde bulunduruldugunda, tiiketicinin satin alma karar
slirecinin basglica 6zellikleri su sekilde Ozetlenebilir (Stanton, 1985, s. 112): 1) Satin
alma karar1 siireci her zaman tamamlanmayabilir. Tuketici ihtiya¢ duygusu yok
olursa ya da seceneklerin hicbirinden memnun degilse bu siirece bir son verip
vazgecebilir. 2) Karar siireci asamalar1 genellikle sirasiyla birbirini takip eder fakat
eger tiiketici bir asamada tatmin olmus hissederse baz1 asamalar1 atlayabilir. Ornegin
alternatifleri degerlendirmeden devam etmeye karar verebilir. Siirecteki her agamanin

stiresi de iiriin degerine ya da ihtiyacin acil olup olmamasina gore her tuketici igin
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ayni siirede tamamlanmayabilir. 3)Bazi durumlarda siiregteki asamalar bilingli bir

sekilde yer alirken bazilar1 ise kendiliginden olusur.

1.4. Tiiketicilerin Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki eden faktorler tiiketici davranigini
daha iyi anlayabilmeyi saglar. Tiiketici davranigina etki eden temel faktorler kiiltiirel
faktorler (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif), sosyal faktorler (referans grup, aile, roller
ve statii), psikolojik faktorler (kisilik, motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve
inanglar) ve kisisel faktorler (yasam tarzi, sosyo-demografik ozellikler) ve durumsal
faktorler (fiziksel ortam, sosyal ortam, zaman, satin alma amaci ve tiiketicinin ruh

hali) olmak {izere dort ana baslik altinda toplanabilir.

1) Kisisel Faktorler: Kisisel faktorler yasam tarzi ve demografik ozellikleri
kapsamaktadir. Yasam tarzi bireyin kendi eylemlerine, ilgisine ve fikirlerine gore
sectigi yasama sekli ve Olguisiidiir. Bireyin eylemlerindeki diizeni ya da diinya ile
etkilesimini yasam tarzi, kisilik ya da sosyal smiftan daha iyi sekilde ortaya serer.
(Bowie ve Buttle, 2004, s. 58; Kotler ve dig., 2008, s. 252) Her yasam tarzi kendi
icinde farkli 6zellikler tasidig1 ig¢in benzer kiiltiir, sosyal sinif ve meslege sahip olan
insanlarin farkli yagam tarzlari olabilir. (Solomon ve dig., 2006, s. 558) Yasam tarzi,
bireyleri birbirlerinden ayirt etmeye yarar ve hangi davranislart neden yaptiklarini
anlatir. (Chaney, 1996, s. 4). Bireylerin zaman ve gelirlerini algi ve tutumlarinin da
etkisiylene sekilde harcadiklarin1 gosterir ve bu nedenle tiiketici davranisinda

tilkerim davranislarini yansitmalar1 bakimindan 6nem tasir. (Solomon ve dig., 2006,

s. 558; Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 198).

Cinsiyet, medeni durum, gelir, ekonomik durum, egitim diizeyi gibi unsurlar da
bireylerin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide etkiler. Bu demografik unsurlar onlarin
hangi iirlin ve hizmetlere ne boyutlarda, nasil yonelecegini anlamada ve boylece
tilketim davranislarin1 ve diger pazarlama konularin1 gozlemlemede etkilidir. (Pol,
1991; Lee, 2005) Tiiketiciler egitim diizeylerine gére farkli satin alma davranislar
sergileyebilirken, cinsiyet farkliliklarina gore de satin alma karar ve tutumlarinda
belirgin farkliliklar goriilebilmektedir. Mitchell ve Walsh (2004)’ a gore erkekler ve

kadinlarin farkli zevkleri ve bu nedenle de farkli iirtin tercihleri vardir. Birgok
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calisma cinsiyet, egitim, gelir ve yas farkliliklarinin tiiketicilerin bilgi arama

stireglerine bile yansidigini gostermistir. (Lee, 2005).

Tiketicilerin i¢inde bulunduklar1 yas donemleri de davranislarina etki eder
¢linkii istek ve ihtiyaclar1 yaglarina gore degisim gosterir. (Bowie ve Buttle, 2004, s.
58; Kotler ve dig., 2008, s. 252) Yas unsuru tiiketicilerin satin alma davraniglarini,
iiriin ve hizmetleri kullanma bic¢imlerini etkiler. Ayn1 yas grubunda olan tiiketiciler
benzer ihtiyaglara ve deneyimlere sahip olduklarindan, pazarlamacilar tiiketicileri
yasam donemi evrelerine gore siniflandirabilirler. (Solomon ve dig., 2006, s. 456)
Bireylerin meslekleri {iriin ve hizmetlerin tiikketimini etkiler. Kisinin sahip oldugu
meslek satin aldigi marka ve iriinler tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Daha
yiiksek gelir getiren bir meslege sahip birey pahali markalari tercih edebilirken, daha
diisiik gelir getiren meslek sahipleri daha uygun fiyatli marka ve triinleri segebilirler.

(Jain, 2010, s. 134)

Ekonomik durum bir tiiketicinin satin alma giiciidiir. Tiiketicilerin
gelirlerindeki farkliliklar, tiikketim davranislarini da etkiler. Genellikle satin alma
davraniglarindaki  egilimler ekonomik durum ya da gelir seviyesi ile
aciklanabilmektedir. Yiiksek gelire sahip ya da ekonomik durumu iyi olan tiketiciler,
daha diisiik gelire sahip olanlara gore daha pahali {irlin ve hizmetleri segerler. Bu
nedenle satin alma davraniglarini agiklamada ekonomik durum onemli bir yere
sahiptir. Pazarlamacilar da tiiketicileri gelir seviyelerine ve ekonomik durumlarina
gore smiflandirip ona gore hedef gruplarin belirleyip stratejiler gelistirirler. (Lydall,

1955, s. 133; Kotler ve dig., 2008, s. 252)

2) Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktorler olarak kisilik, motivasyon,
algilama, 6grenme, tutum ve inanglar sayilabilmektedir. Kisilik, bireyleri birbirinden
ayiran ve kisisel oOzelliklerden, davraniglardan ve deneyimlerden olusur ve
tilkketicilerin davranislarinin merkezi sebebidir. (Brassington ve Pettitt, 2005, s. 77).
Insanin kendine &zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir ve dis ¢evre ile
karsilikli etkilesim i¢inde olup davramisi etkiler. Kisilik, bireyin ¢evresine yonelik
tutarli tepkiler vermesini saglayan ona has kendine giiven, sosyallik, uyumluluk,
agresiflik gibi psikolojik o6zellikleri kapsar. (Kotler ve dig., 2008, s. 253)

Tiiketicilerdeki kisilik farkliliklari, satin alma davranisi, medya sec¢imi, yenilik, pazar
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bolimlendirme, iriin se¢imi, fikir liderligi, risk alma, tutum degisiklikleri gibi
konularda etkisini gosterir. (Kassarjian, 1971, s. 409 ) Tuketiciler daha ¢ok kendi
kisiliklerine uyan {irlin ve markalar1 satin almayi tercih ederler ve kendilerini

kisiliklerine uygun bu iiriin ve markalarla ifade etmek isterler. (Kim, 2000)

Motivasyon bir davranis tepkisini igten, gézlemlenemeyecek bir giicle uyarip
olusturan ve yonlendiren bir yapi olarak tanimlanabilir. Bireyin davranisinin
gerisinde yatan etken, onu harekete gecgiren gilictlir. Yani kisinin birtakim i¢ ve dis
uyaricilarin  etkisiyle ihtiyacinin agir basip harekete gecmesidir. Tiiketicinin,
ihtiyacin1 kargilamak igin gosterecegi cabanin boyutuyla o ihtiyaci fark etmesine
neden olan glidiiniin boyutu dogru orantilidir. (Kotler, 1997, ss. 177-197) Onkvisit ve
Shaw, 2004, s. 190; Blythe, 2005, s. 46) Tuketiciler ¢ogu zaman onlar1 motive eden
faktorlerin farkindadirlar. Bu motivasyon yonelimleri iki sekilde agiklanabilir.
Birincisi diger bireylerle etkilesimde ve baglantida bulunma istegi, digeri ise diger

bireylerden fakli ve ayirt edilebilir hale gelmektir. (Price ve dig., 2004)

Ug 6nemli motivasyon teorisi tiiketici davranislari anlamada yardimer olur
(Kotler, 1997, ss.177-197): 1) Freud’un Motivasyon Teorisi ‘ne gore bireylerin
davranig1 fiziksel ihtiyaglarin1 karsilama, toplum igindeki sorumlu birey gorevini
yerine getirme geregi ile, icten gelen arzularinin temel celiskisinden ortaya ¢ikar.
Freud, bireylerin davranisini sekillendiren gergek psikolojik etmenlerin biiyiik oranla
bilingsiz bir sekilde olustugunu belirtir. Bu nedenle birey kendi giidiilerini tamamen
anlayamaz. Motivasyonla ilgilenen arastirmacilar iiriinlerin tiiketicilerde bir¢ok
glidiiyli uyarip ortaya ¢ikardigini belirtmiglerdir. 2) Maslow’un Motivasyon
Teorisi’nin amaci insanlarin belli amaglarla hareket etme nedenlerini agiklamaktir.
Maslow’a gore bireylerin ihtiyaclari belli bir hierarsik diizene gore siralanmistir. Bu
ithtiyaglar 6nem sirasina gore fizyolojik ihtiyaglar (yemek, su, barinma), giivenlik
ihtiyact (giivende olma, tehlikelerden korunma), sosyal ihtiyaglar (arkadaslik,
aidiyet, sevgi, benimsenme), sayginlik ihtiyaci (prestij, statii, saygi, takdir gorme) ve
kendi gerceklestirme (kisisel gelisim, giiven, inang, yaraticilik) ihtiyacidir. Bireyler
oncelikle en 6nemli ihtiyaglarini tatmin etmeye calisirlar. Onemli bir ihtiyag
karsilandiktan sonra siradaki diger onemli ihtiya¢ karsilanir. Maslow’un teorisi
pazarlamacilarin bireylerin planlarina, amacglarina ve hayatlarina trlinlerin nasil

uyacagini anlamalarmi saglar. Bu teori tiiketicilerin hangi basamakta olup ne ile
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motive olacaklarin1 anlama agisindan da onemlidir. 3) Herzberg’in Motivasyon
Teorisi’nde ise tatmin saglayan ve tatminsizlige sebep olan faktdrlerden olugmustur.
Bir satin alimin gergeklesmesi icin tatminsizlige sebep olan faktorlerin eksikligi
yeterli olmaz, ayn1 zamanda tatmin saglayan faktorlerin de var olmasi gerekir.
Ornegin bir {iriiniin garantisi olmamasi tatminsizlige sebep olur fakat garantisi olmasi
yeterli olmaz ve ayni zamanda kullanim kolaylig1 gibi tatmin saglayan baska bir
faktoriin varligi da iriinlin satin alinmasinda etkili olur. Bu nedenle saticilar
tatminsizlige sebep olan faktorlerden kacinir ve baslica tatmin saglayan faktorlere

odaklanirlar ve bu da onlara kar saglar.

Alg1 duyular se¢me, diizenleme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir.
Birey duyu organlariyla c¢evresel ve igsel uyaricilari hisseder ve bunlar
degerlendirerek uyaricilara g¢esitli anlamlar yiikler. Daha sonra da deneyimlerinin,
beklentilerinin ve kisisel 6zelliklerinin etkisiyle tepki verir.(Solomon ve dig., 2006,
s.37) Farkli bireyler, farkli algilara sahiptirler. Ayn iirlin veya olay hakkinda iki
kisinin diisiinceleri tamamen farkli olabilir, ¢iinkii algilama sekillerinde farkliliklarin
olmas1 ¢ok muhtemeldir. (Lake, 2009, s. 13; Reid ve Bojanic, 2006, s. 96) Tiiketici
davranis1 konusu incelenirken, tliketicinin davranisina neyin etki ettigini anlamada
algilama kavramimin 6nemi biiyiiktiir. Bir ihtiyacin farkina vardiktan ya da bir seyi
satin almay istedikten sonra, tiiketicinin algi durumu davranigina yansir. (Asch ve
Wolfe, 2001)Bu nedenle algi her farkli tiikketicinin satin alma davranisini belirleyen

onemli bir etmendir. (Lake, 2009, s. 13).

Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranisinin ve hafizasindaki
bilgilerin degisikligiyle olusur. Ogrenme siirekli devam eder ve okuma, gozlem,
egitim, diisiince veya tecriibe yolu ile elde edilen her yeni bilgiyle degisim gegirir.
(Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 192) Ogrenme bir anda gergeklesmez ve siirec bir takim
ogeleri kapsar (Kotler, 1997, ss. 177-197). Bireyleri eyleme yonelten ve tatmin
gerektiren kuvvetli bir uyaran olan dirtt gidu gibi igten gelmez, genel bir durumu
aciklar. Diirtiilere verilecek tepkinin zamanini, nerede ve nasil olacagini belirleyen,
igsel veya harici kiiciik uyaricilar ise ipucglaridir. Tepkiler ise bireylerin diirtii ve
ipuclarina verdigi cevaplardir. Ogrenme zamanla gelistirilir ve gelecekte yeniden
uygulanmak {izere hafizada tutulur ve bu da pekistirmedir. Uriinlerini basarili bir

sekilde pazarlamak isteyen isletmeler iiriinlerini basarili bir sekilde pazarlayabilmek
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icin tuketicilerin drdnlerini 6grenmesine 6nem vermelidirler. Tuketicilerin karar
verme siirecinde, tliketicinin dikkati c¢ekilir, pazarlama mesajlarin1 algilamasi
saglanilir ve daha sonra da mesajin tiiketici tarafindan 6grenilmesine énem verilir.

Ogrenme sonucunda da davramislarimi degistirirler. (Kotler, 1997, ss. 177-197)

Kotler (1997, ss. 177-197) tutum ve inanci tamimlayarak, tiiketici
davranigindaki yerlerini agiklamistir. Tutum, bir bireyin bir fikre, bir nesneye ya da
olaya karsi besledigi olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini, duygular1 ve
eylemelerini kapsar. Tutumlar tiiketicilerin algilamalarini ve satin alma davraniglarini
dogrudan etkiler. Bireylerin din, politika, kiyafetler, miizik ve yiyecek gibi bir¢ok
seye karsi1 tutumlar1 vardir ve onlarin belli nesne ve olaylar1 sevip sevmemelerini ve
onlara yonelik hareketlerini etkiler. Benzer durum ve nesnelere karst tutum,
bireylerin onlara yonelik tutarli bir davranista olmalarini saglar ve tutumlari
degistirmek zordur. Bu nedenle isletmeler {riinlerini tiiketicilerin tutumlarini
degistirmeyi hedefleyerek degil, tiiketicilerin var olan tutumlarina gore uydurarak
olusturmalidirlar. Inang ise kisisel tecriibe ya da harici kaynaklarla olusmus dogru ya
da yanlis bilgileri ve goriisleri kapsar. Inang bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu
bilgiye veya fikre dayali, duygusal olan veya olmayan tanimsal diisiincedir.
Tiiketiciler ¢esitli liriinler ve hizmetlere karsi 6zel inan¢ ve tutumlara sahiptirler ve
bunlar marka imajin1 olusturup tiiketici satin alma davranisina etki eder. Bu nedenle
pazarlamacilar tiiketicilerin tutum ve inanclariyla ilgilenir, satin almayi

engelleyebilecek gerekli durumlarda bunlar1 degistirme ¢abasina girerler.

3) Kulturel Faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif gibi kiiltiirel faktorler
de tiiketicilerin davraniglarini etkiler. Kultr bilgi, tutum, inang, sanat, hukuk, etik,
orfler, adetler ve diger benzer kavramlar1 ve toplumdaki bireylerin aligkanliklarini
kapsayan karmasik bir yapidir. (Hawkins ve dig., 2007) Tiiketici davranisi agisindan
baktigimizda kiiltiir, belirli bir toplumun Uyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranig sonuglar ile 6grenilen davramiglar butliniddr. (Linton R., 1981, s5.489)
Solomon ve dig. (2006, s.498) de kiiltiirii toplumdaki bireylerin paylastiklar1 ortak
amacin, geleneklerin, degerlerin toplami olarak ifade etmislerdir. Kiiltiirel faktorler
giinliik yasantinin 6nemli bir kismini olusturdugu icin satin alma kararlar iizerinde
de biiyiik etkileri vardir ve bu nedenle tiiketici davranisini incelerken iizerinde

durulmalidir (Solomon ve dig., 2006, s.498). Bireylerin istek ve davranislarinda
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belirleyici rol oynar. Kiiltlirler arasi farklar, bireylerin satin alma davranislar1 ve
iletisimleri iizerinde de etkisini gosterir bu nedenle farkl kiiltiirlere ait tiiketiciler

incelenirken buna dikkat edilmesi gerekir. (Engel ve dig., 1993, s.66)

Her kuiltur de kendi iginde, uyelerinin kimliklerini ve birbirleriyle uyumunu
daha belirgin bir bicimde ortaya seren, benzer degerlere sahip gruplari kapsayan alt
kiiltiirleri bulundurur. Bunlar din, cografi bolgeler, milliyet, irklara ait gruplar gibi
kiltlirel faktorlere gore olusabilir. (Peter ve Olson, 2008; Lenartowicz ve Roth,
2001) Her tiiketici belirli bir yas grubuna, irksal ya da etnik bir kokene, belirli bir
yerlesim yerine ya da bir sanatsal aktiviteye bagli olarak bir¢ok farkli alt kiiltiiriin
uyesi durumunda bulunabilir. (Solomon ve dig., 2006, s.587) Bir alt kiiltiir bagh
bulundugu kiiltiire has, belirgin 6zelliklere sahip olabilir ya da kendine has farkli
Ozellikleri icerebilir. (Onkvisit ve Shaw, 2004, s.179) Tum bu o6zellikler, bir
toplumda yer alan alt kilturlerin belirlenmesinde ve dogrudan pazarlama

faaliyetlerini bu alt kiiltiirlere gore olusturmada biiyiik rol oynar. (Lake, 2009, s. 15)

Tiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerden biri digeri de
sosyal siniftir. Sosyal smif bir toplumun, aralarinda ayricalik ve yiikiimliilik
bakimindan farklar bulunan, kendi i¢lerinde uyumlu iki veya daha fazla tabakaya
ayrilmas1 seklinde tanimlanabilir. Her toplum fert ve ailelerden olusan sosyal
gruplara ayrilabilir ve her sosyal grup sosyal itibarina gore yukari, orta ve asagi
sosyal tabakayi temsil edecek sekilde toplum icinde bir derecelendirmeye sokulabilir
ve ortaya ¢ikan sosyal gruplara, sosyal sinif adi verilir. (Hoyer ve Maclnnis, 1997,
5.325) Belli bir sinifin iiyeleri arasinda giyinis tarzi, egitim durumu, tutumlari,
iletisim yontemleri ve hayat goriisii gibi 6zellikler yoniinden biiyiik benzerlik oldugu
goriilmektedir. Bir sosyal sinifin biitiin iiyelerinin ayni1 ihtiyaglara sahip olacagi ve bu
ithtiyaglar1 benzer yerlerde benzer sekillerde saglayacag diisiiniiliir. Bir sosyal sinifin
benzer 6zellikleri, diger bir sosyal sinifinkinden farkli olur. (Williams, 2002, s.250;
Hudson, 2008, s.47) Sosyal siiflar tek bir degiskene gore degil, egitim, gelir diizeyi,
yasanilan yer ve degerler gibi bircok faktdre gore belirlenir. (Allen, 2002, s.515)
Sosyal smif, iirlin se¢imi, marka sec¢imi, reklam se¢imi ve diger pazarlama
araclarinin  secimi gibi pazarlama faaliyetlerini etkiledigi i¢in pazarlama

stratejileriyle de siki bir sekilde baglantilidir. (Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 204).
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4) Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler ise referans grup, aile, roller ve stati ile
ilgilidir. Bireyler referans gruplarinin bakis acilarini kendi davranislarinin temeli
olarak alirlar yani referans gruplar tiiketicinin tutumlarmi, fikirlerini ve deger
yargilarini etkileyen insan topluluklaridir. (Hawkins ve dig., 2007) Bir bireyin
referans gruplar1 bireyin tutum ve davraniglarini dogrudan (yiiz yiize) ya da dolaylh
olarak etkileyen gruplardan olusur. (Kotler ve dig., 2008 ss.244-245; Hudson, 2008,
s.52) Tiiketicilerin danisma gruplar1 alt1 farkli kategoriye ayrilabilir. (Schiffman ve
Kanuk, 1987, s.370-374): 1. Aile, 2. Arkadaslik gruplari, 3. Resmi sosyal gruplar, 4.
Alisveris gruplari, 5. Tiiketici calisma gruplar, 6. Is gruplari.

Tiiketiciler, yalmizca {iyesi olduklar1i referans gruplarinin degil, iiyesi
olmadiklar1 ve ait olmaya 6zendikleri gruplarin da etkisi altinda kalirlar. Bu gruplar,
ilham verici gruplardir. Ayrica ait olmay1 istemedikleri referans gruplari da ayirici
gruplardir. Tiiketim davranislarina bu gruplarin etkisi de belirgin bir sekilde yansir.
Referans gruplar tiiketicileri baslica {i¢ sekilde etkiler. Referans gruplari, tiiketiciye
yeni davranig ve yasam sekli gosterir, kisinin bakis agisin1 ve tutumlarini etkiler ve
tiikketicilerin tirtin ve marka se¢imlerinde baski olustururlar. (Kotler ve dig., 2005, s.
260)

Aile, 6nemli bir tlketim ve harcama birimi ve tiiketim aliskanliklarinin
benimsendigi ilk sosyal birim oldugundan pazarlama ve tiiketici davranisi
konularinda merkezi bir yere sahiptir ve dolayist ile tiikketici davraniglari ile
dogrudan, pazarlama faaliyetleri ile dolayli olarak iligkilidir. (Commuri ve Gentry,
2000, s.1) Bu nedenle de pazarlamacilar igin, aileler, satin alma davranislarina
etkilerini, arastirmaya basladiklarindan beri ¢ok dnemlidir. (Kaur ve Singh, 2004,
5.26) Ailelerde gocuklar ebeveynlerin tiiketim sekillerini gézlemleyerek onlart 6rnek
alirlar ve bu gelecekteki tiikketim sekillerini belirleyebilmektedir. (Lamb ve dig., 2008
s.186; Ward, 1974, ss.1-14). Cocuklarin da aile i¢indeki oyuncak, yiiyecek, kiyafet
ve okul esyalar1 satin alimlarindaki etkilerini kanitlayan birgok arastirma mevcuttur.
(Atkin, 1978; Foxman ve dig., 1989; Lee and Beatty, 2002). Aile bireyleri genel
olarak tiiketim davranis1 Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle aile birgok
urtin grubu igin ana hedefi olusturur. Aileyi olusturan bireylerin tistlendigi roller aile
ile ilgili kararlarin alinmasinda énemli bir etken olmaktadir. (Kotler ve dig., 2008 ss.

248-249)
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Toplumdaki her bireyin bulundugu yere ve gruplar arasi iliskilerine gore farkl
bir rolii ve toplum iginde farkli bir yeri vardir. Ornegin bir sirketteki ydneticinin
farkli gruplar i¢inde farkli rolleri vardir. Ailesinin yaninda bir es ve baba olabilirken,
sirkette  yoneticidir.  Etrafindaki bireylere gore farkli rollere biiriinmek
zorunlulugundadir. Karar verme siirecinde de sahip oldugu her rol onun davranisini
farkli sekillerde etkiler. Statii de satin alma karar1 verirken onu etkileyebilecek
onemli bir faktordir. Sosyal statii bireyin davranis boyutunda igerisinde bulunacagi
yeri gdsteren pozisyon veya sosyal durum olarak tanimlanabilir. Ornegin toplumda
yonetici olarak rolii baba olmasina gore ona daha fazla statii saglar. Bu durum da
satin alma karar1 verirken, alacagi iriiniin statiisiinii gosterebilecek ozelliklerde

olmasi gerekliligini géz 6niinde bulunduracaktir. (Kotler ve dig., 2008, s. 250)

5) Durumsal Faktorler: Tanner ve Raymond (2012) durumsal faktorleri,
tilkketicilerin davraniglarini etkileyen i¢inde bulunduklar1 anlik durumlara ait unsurlar
olarak fiziksel ortam, sosyal ortam, zaman, satin alma amaci ve tiiketicinin ruh hali

olarak belirlemislerdir.

Fiziksel faktorlerden olan bir magazanin dekorasyonu ve yeri tiiketicilerin
aligveris davranislarina etki eder. Ornegin tiiketici bir magazada ne kadar cok zaman
harcarsa o kadar fazla aligveris yapmaya meyilli oldugu varsayildigindan,
pazarlamacilar magaza dekorasyonlarini bunu saglayacak sekilde yapmayi onerirler.
Temel ihtiya¢ duyulabilecek iki {iirlinlin magazanin iki u¢ noktasina konularak
tilkketicinin igeride daha c¢ok zaman harcamasini saglamak buna bir Ornektir.
Magazalar icinde c¢alinan miizik, ortamdaki koku, 1s1k, sicaklik da tecriibe edilen
fiziksel o6zelliklerdendir. Bunlar disinda kontrol edilemeyen dogal hava kosullari,
kalabalik gibi faktorler de tiiketicilerin aligveris davraniglarimi  etkileyen

faktorlerdendir.

Tiketiciler yanlarinda, g¢evrelerinde bulunan insanlardan veya gruplardan
etkilenerek satin alma davraniglarin1 gergeklestirebilmektedirler. Yalnizca diger
insanlarin elestirisinden kag¢inmak i¢in kalabalik bir ortamda yalnizken satin

almayacagi bir {irlinii satin alan bir tiiketici ya da pazarlama amaciyla tanitim
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yapanlardan yalnizca komsusu oldugu ve iliskisini iyi tutmak istedigi i¢in iirlin satin

alan bir diger tiiketici buna 0rnek olarak gésterilebilir.

Zaman da tiiketicinin satin alma davranisini biiylik 6lgiide etkiler. Tiiketicilerin
ne zaman, hangi giin, yilin hangi zamaninda aligveris yapmak istedigi onemlidir.
Pazarlama stratejileri, hangi Grtnlerin raflarda ne zaman yer alacagi gibi konular
zamanin incelenmesine baghdir. Isletmeler zamanm tiim insanlar i¢in &nemli ve
kisitlhh  bir kavram oldugunun farkindadir ve buna gore insanlara zaman

kazandirabilecek yontemlerle rekabet iistiinliigli kazanmaya calisirlar.

Satin alma amaci ¢ogu zaman satin alma davranisini, fiyat degerlendirmesini,
iiriin ya da hizmetle ilgili kriterleri ve satin alma i¢in harcanan zamam etkiler.
Tuketicinin kendisi ya da bir baskas1 i¢in mi, acil durumdan ya da acil olmadan m1
satin alacag1 6nemlidir. Ornegin acil bir durumda seceneklerin degerlendirilmesi gibi
bir asama atlanabilir ve dogrudan hizlica, en yakindaki noktadan satin alma
yapilabilir. Bu durumda fiyat degerlendirmesi de cok iyi yapilamayabilir. Acil
durumda alinacak olan iriin bir hediye ise tiketici bunu hediye ceki gibi bir
yontemle ¢ozmeyi secebilir. Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma amaclarina bu

nedenle dikkat edip onlar i¢in farkli secenekler olustururlar.

Bireylerin satin alma istegi duyup duymadigi, o an iginde bulunduklar1 ruh hali
de satin alma davranislar iizerinde etkilidir. Baz1 insanlar satin alma siirecinden zevk
duyup onu bir eglence olarak gorebilirken bazilar1 ise bu bir zorunluluktan ibarettir.
Ayrica insanlarin farkli nedenlerle hissettikleri mutsuzluk, sikinti, cosku, seving gibi

duygular da aligveris yapma isteklerini ve dolayisiyla alisveris davranislarin etkiler.



IKiNCi BOLUM

2. INTERNETTEN ALISVERIS VE OZELLIKLERI

2.1. Internetten Alsverisle ilgili Kullamilan Genel Tanimlar

Bu calismada internetten aligveris konusunda kullanilan baglica temel kavramlar ve
tanimlart su sekildedir:

Internet: Bilgisayar aglarin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir
sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslar arasi bilgi erisim agidir. (TDK, 2014)
E-Ticaret: Mal ve hizmetlerin Uretim, reklam, alim, satis ve dagitimlarinin
telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir. (Diinya Ticaret Organizasyonu,
2014)

Internet sitesi (website): Kisi veya kuruluslarin internette olusturdugu degisik
konulardaki bilgilendirici, tanitict veya eglendirici sayfalardir. (TDK, 2014)

Internet tiiketicileri: Uluslar aras1 ag ortamlarini kullanarak ¢esitli yazilimlar
aracilifiyla internetten satin alma islemleri gerceklestiren kullanicilardir.

Internetten aligveris (online aligveris): Tiiketicilerin uluslar arasi iletisim ag
ortamlarim1  kullanarak cesitli yazilimlar araciligiyla satin alma islemlerini
gerceklestirmesidir. (Lee ve Johnson, 2002)

Geleneksel yoldan aligveris: Tiiketicilerin internet disi ortamlardaki magazalarda
gerceklestirdikleri satin almalar1 kapsayan eylemleridir.

Sanal magaza (internet magazasi): Uluslar arasi iletisim ag ortamlarini kullanarak
cesitli yazilimlar araciligiyla internetten ulasilabilen magazalardir.

Geleneksel magaza: Sanal olmayan, internet disindaki ortamda ulasilip geleneksel

yoldan aligveris gerceklestirilen magazadir.
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2.2. Internetten Ahsveris Davramsi Ve Siireci

Tiketiciler internetten aligverise artik daha c¢ok yonelmektedir. Yapilan
arastirmalarda da tiiketicilerin internetten aligverise yonelik olumlu tutumlarinin

aligveris yapmalarinda etkili oldugu goriilmiistiir. (Helander ve Khalid, 2000)

Internetten alisveris yapmanin zamanla ¢ok biiyiik gelisme gdstermesinin
baslica nedeni internetten aligveris yapmanin sagladigi avantajlardir. Bunlarin
basinda tiiketicilere sagladigi rahatlik gelmektedir. Geleneksel yoldan alisveris
yapilan magazalarla karsilastirildiginda, sanal magazalarin birgok avantaji vardir.
Ulasilmas1 kolaydir ve seyahat zamanindan ve sirada bekleme zamanindan tasarruf
saglar. Haftanin her giinii, her saat agiktir ve bu sayede istenilen her an ulasilabilir
durumdadirlar. (Wolhandler,1999) Tiiketiciler evlerinden ya da bulunduklar1 bir
yerden ¢ikmadan bir {iriin hakkinda internetten bilgi alabilmekte, alternatifleriyle
fiyat ve ozellik karsilastirmasini internet araciligiyla kolaylikla yapabilmektedir.
Uriin ve hizmetler hakkinda iicretsiz ve zengin bilgi saglarlar. Ayrica sanal
magazalarin tiiketicilere karsilagtirma yapip karar verme imkani saglayan cesitli
sanal araglar1 vardir. Bunun yan1 sira tiiketici aradigi kapsamli bilgiye ulasirken de

zaman kazanmaktadir. (Moon, 2004)

Geissler ve Zinkhan (1998) internetten aligveriste bilgiye daha kolay
ulagilmasi, alternatiflerin satig gorevlilerinin baskis1 olmadan daha rahat
degerlendirilebilmesi agisindan tiiketici acisindan kolaylik ve fayda sagladigini
belirtmislerdir. Fakat sanal magazalarda {irtinleri gortip, hissedip, koklayip,
duyamadiklarindan ve yiiz yiize iletisim gerceklesemediginden tiiketicilerin giiven
duyma konusunda problemleri olabilecegini, bu nedenle de risk algilarinin fazlasiyla
yiikselebilecegini hesaba katmak gerekir. Odeme sirasinda yasanabilecek sorunlar,
tiriinlerin goriindiiglinden farkli olmalar1 gibi riskler tiiketicinin internetten alisverise
kars1 daha temkinli yaklagsmalarina neden olmaktadir. (Xiao ve Benbasat, 2007;
Huang ve Lin, 2007).

Bir tiiketici internet yerine geleneksel sekilde bir magazadan aligveris yapmay1
tercih edebilir ¢linkii bu sekilde {irtinleri yakindan inceleyip karsilagtirma firsati
edinir ve magazadaki gorevlilerle etkilesimde olabilir. Sanal magazalar magaza

gorevlileriyle ve tirlinlerle etkilesim saglayamaz fakat onlarin da sagladigi biiyiik
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rahatlik, zaman tasarrufu ve karsilastirma kolaylig1 tiiketicilere sunulan 6nemli
firsatlardir.  (Canavan ve dig., 2007) Tuketiciler interneti geleneksel yoldan
aligveriglerine entegre edip iki boyutlu bir siire¢ yasayabilmektedirler. Geleneksel
yoldan bir magazaya gidip aligsveris yapmak i¢in Uriinleri inceleyip deneme firsati
edinebilir ve daha sonra sanal magazadan internet yolu ile bilgi edinip fiyat
karsilastirmas1 yapabilir ve daha sonra yeniden geleneksel yoldan magazaya gidip ya
da gitmeden internetten alisverislerini gergeklestirebilirler. Bu nedenle birgok
yalnizca internetten hizmet veren isletme, internet ortami disinda da tiiketicilere
tiriinleri yakindan inceleyip deneme imkani sunup miisterilerini daha yakindan
tantyabilmek icin magaza agmaktadir. internet siteleri bu nedenle bir pazarlama
iletisim arac1 ve ayn1 zamanda islemlerin gerceklestirildigi kanallardir. (Wolfinbarger

ve Gilly, 2001)

Isletmeler internet siteleri ile aracilart ortadan kaldirma imkan
bulabildiklerinden fiyatlar1 da diislirebilirler. Bu da fiyata duyarh tiiketiciler icin
internetten aligverisi daha cazip yapmaktadir. Internet ortamu fiyatlari diisiiriirken,
tiketiciye birden ¢ok perakendeciyi ayni anda inceleme ve fiyatlarini, triinlerini
karsilastirma firsatt da sunar. Bu da tiim pazar oyuncularim1 ve bilgiyi tiiketiciye
ulagilabilir kilar. Tiiketiciler tiim tedarikcilere erisim kolayligi firsatin1 yasarlar.
Ayrica internet tiiketiciye ihtiyaci olan tiim destegi, hizmeti de kapsamli bir sekilde

sunar. (Daniel ve Klimis, 1999; McGaughey ve Mason, 1998; Rowley, 2006).

Ozetlemek gerekirse geleneksel yontemle aligveris ile karsilastirildiginda
internetten aligveris bir¢cok acidan stiinliige sahiptir (Grewal ve dig., 2004; Chen ve
Leteney, 2000; Alba ve dig., 1997; Moon, 2004): 1) internetten aligveriste tiiketiciler
tiim iirlin gruplarin1 ¢cok az bir ¢abayla, rahatlikla ve zaman tasarrufuyla bastan asagi
gbzden gecirebilir ve inceleyebilirler. 2) Tuketiciler firmalar, Grinler ve markalar
hakkinda 6nemli bilgilere internet yoluyla rahatca ulasabilir, aligveris yaparken karar
verme asamasinda bilgilerini arttirabilirler. 3) Bazi hassas friinler i¢in arzu
edilebilecek tlketici olarak gizli kalabilme firsati elde edilebilir. 4) Internet
tiikketicileri, aradiklari iirtinlerin 6zelliklerini, mevcut olup olmadiklarini ve fiyatlarin
kolay ve hizli bir sekilde dgrenebilirler. 5) Internetten aligveris, geleneksel yoldan
yapilan aligveris ile karsilastirildiginda, zaman kaybinin yol actigi masraflara goz

yumamayacak kadar bu konuda hassas olan tiiketiciler i¢in biiyiik oranda rahatlik ve
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kolayliktir. 6) Internetten alisveris tiiketicilere sunulan hizmetlerden edinebilecekleri
kaliteyi ylkseltirken, onlara sunulan imkanlarla arama maliyetlerinin ve birgok

durumda da iirlin fiyatlariin distiriilmesini saglar.

Diger yandan, internetten aligverisin tiiketicilerin internetten aligveris
yapmamalarina sebep olabilecek birtakim dezavantajlar1 da mevcuttur. Yiiz ylze
iletisimin olmamasi, {iriin ve magazalara yakindan bakma firsati1 olmamasi, kredi
kart1 bilgilerinin ¢alinmasi gibi giivenlikle ilgili sorunlar ya da alinmak istenilen {iriin
yerine bagka bir iirlinlin gonderilmesi gibi sorunlar internetten aligveriste risk

faktorlerini arttirabilmektedir. (Lee, 2002; Bhatnagar ve dig., 2000)

2.2.1.  Internet Siteleri ve E-ticaret

Internet siteleri yalnizca tiiketiciye ihtiya¢ duyduklarini sunmak icin degil ayn1
zamanda tiiketiciye satin alma asamalarinda destek olabilmek icin olusturulmaktadir.
Internet siteleri bir nevi e-ticaretin arka plandaki ofisi gibi ¢alisir ve 6nemli rol
iistlenir. Bu nedenle yalnizca brosiir ve katalog gibi hizmet veren yapilar yerine
misteri hizmetleri saglayan ve ikna edebilme giicline sahip araglar olarak

gorilmelidir. (O’Keefe ve McEachern, 1998)

Zwass (1998) ‘a gore e-ticaret, ticari bilgi paylasimi, ticari iliski olusturma ve
telekominikasyon aglarmi kullanarak ticari islemler yiiriitme kavramlariyla
aciklanir. E-ticaret kavrami {i¢ 6nemli bileseni biinyesinde bulundurur. Bunlar satic
ve alicilar, iirlin ve hizmetler ve iiglincii olarak da internet sitesidir. Bunlarin {i¢l de
internetten aligveriste O6nemli rol oynar. E-ticarette baglica avantajlar fiyat
diisiirebilmek, gelir artirimi, deger katma, zaman kazanma ve iliski gelistirme olarak

sayilabilir. (Swahney ve Zabin, 2001, s. 15).

E-ticaret isletmeler i¢in kira 6deme ve satis elemani bulundurma zorunlulugu
olmadan magaza acabilme firsatidir ve bunlarin yani sira posta masraflarini azaltan
e-posta, katalog ve reklam masraflar1 azaltmaya yarayan internet reklamlar1 gibi
ozellikler de internetteki sanal magaza kavramini cazip kilar. Azaltilan maliyetler
sayesinde isletmeler iiriin veya hizmetlerini daha diisiik fiyatlara sunabilir ve bu
sayede daha fazla miisteriye ulasip daha yilksek seviyede gelir elde edebilirler.

Internet siteleri bircok bilgiyi barindirdigindan, kataloglardan daha iistiin bir sekilde



35

tanitima hizmet edebilir ve ayn1 zamanda islemlerin gerceklestigi bir ortam olarak
kullanilir. (Maignan ve Lukas, 1997; Peterson, 1997; Peterson ve dig., 1998). Ayrica
geleneksel magaza anlayisinda triinlerle ilgili bilgileri yenileme, gilincellemek zaman
alic1, masrafli ve zorken, internette bunu yapabilmek ¢ok daha kolay, masrafsiz ve
hizli olur. iki tip e-ticaret sitesi vardir: Endiistriyel e-Ticaret (Business to Business
Electronic Commerce - B2B) ve Tuketicilere Yonelik e- Ticaret (Business to
Customer Electronic Commerce - B2C). B2B, internet kanali {izerinden sirketlerin
ticari islemler gergeklestirmesidir. B2C ise, satin alma ve satis islemlerinin yine
internet yolu ile tiiketiciler ve saticilar arasinda gerceklesmesidir. Internet
perakendecileri hem B2B hem de B2C ticaret sekillerini kullanabilir. B2B ile
tedarikgilerine dogrudan baglanip B2C ile de iirlin ve hizmetlerini internet siteleri

Uzerinden tiketicilerine sunabilirler. (Lee ve dig. , 2002)

Internet sitelerindeki 6zellikler sayesinde bu platform saticilar ve tiiketiciler,
hatta tiiketicilere de kendi aralarinda interaktif bir ortam da saglar. (Constantinides
ve Fountain, 2008; Jarrett, 2008) Kullanimi rahat, iyi tasarlanmis ve gorsel agilardan
dikkat cekici internet siteleri internet tiiketicilerine diger tiiketicilerle etkilesime
ge¢meyi kolaylagtiran imkanlar sunar. Tiiketicilere bir topluluk olusturabilmelerini
saglayan araclar, etkilesimin derecelerini belirler. (Childers ve dig., 2001) Internet
sitelerindeki yazilimlar ve ¢esitli araglar tiiketicilere elektronik aligveris ortamini
onlara gore diizenleyip satin alma kararlarinda yardimci olur ve bdylece aligveris

deneyimi ve tatmini iyilesip artar. (Haubl ve Trifts, 2000; Chen ve Chang, 2003)

2.2.2.  lInternet Tiketicileri

Internet tiiketicileri, internetten alisveris yapan tiiketici grubunu kapsar. Onlar
yalnizca satin alma gergeklestiren tiiketiciler degil ayni zamanda internet
kullanicilaridir. (Koufaris, 2003). Geleneksel yoldan aligveriste gerceklestirdikleri
asamalari, internetten aligveris yaparken de gerceklestirirler fakat ayni zamanda
internetle de etkilesim halindedirler. Tiiketicilerin davranislar1 internet ortaminin ve
kendi davranislarmin 6zelliklerinden etkilenir, bu nedenle davranislarini arastirirken
bu ozellikleri ve bu ozelliklerin tiiketiciler tizerindeki etkisini iyi bir sekilde

incelemek gereklidir. (Rust ve Lemon, 2001; Zhang ve dig., 2011)
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Tuketiciler genel olarak aligveris yapma nedenlerine gore ikiye ayrilir: Eglence
amaciyla aligveris yapan tiiketiciler (hedonic) diger isimleriyle deneyimci tiiketiciler
ve faydaci (utilitarian) ya da diger bir deyisle amag¢ odakli tiiketiciler. (Robert W.
Proctor, 2005, s. 597) Ama¢ odakli tiiketiciler iriinleri etkin ve zamanlamalarina
uygun olarak satin alip amaglarina ulagsmakla ilgilenirler, eglence amaciyla aligveris
yapan tiiketiciler i¢in ise aligveris yapmak basli basina bir deneyim ve eglencedir.
(Childers ve dig., 2001) Internetten alisverislerde amag¢ odakli motivasyon her
zaman daha 6nemli olmustur ¢iinkii bu sekilde alisveris yapan faydaci tiiketiciler,
internetten aligveris yapan tiiketicilerin iicte ikisinden fazlasin1 olusturduklar
goriilmustiir. (Bhatnagar ve Ghose 2004b; Bhatnagar ve dig., 2000) Eglence
amactyla aligveris yapan tiiketiciler interneti daha cok bilgi toplama amaciyla,
hobileriyle ilgili aramalarda ve firsat yakalama gibi amaglarla kullanmaktadirlar. Bu
nedenle daha iyi tasarlanmisg, kullanimi1 kolay ve gorsel olarak gekici internet siteleri
onlar1 daha ¢ok ¢eker. (Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Childers ve dig., 2001)

Internet tiiketicilerin bireysel 6zellikleri de internet alisverislerinde etkilidir.
Farkl1 rollerle baglantili olarak farkli dzellikleri vardir. Internetten alisveris yapan
tiikketiciler, karar veren birey rolii, internet kullanicisi rolii ve tiiketici rolii gibi farkl
rolleri bir arada bulundururlar ve bu farkl rollere ait her 6zellik onlarin internetten

aligveris davranisini ve satin alma karar siireci asamalarimi etkiler.(Ranaweera ve

dig., 2005; Smith ve Rupp, 2003)

Literatirdeki bir¢cok calisma, tiiketici Ozelliklerini daha ¢ok satin alma karar
stirecindeki bilgi arama asamasindaki etkilerini arastirip ortaya koymustur.
(Malhotra, 1983; Moore ve Lehmann, 1980; Schmidt ve Spreng, 1996) Daha giincel
caligmalarda ise internetten bilgi arama ve satin alma siireclerine etkisi incelenmistir.
(Moon, 2004; Smith ve Rupp, 2003)Bunlara gore satin alma siirecine etki eden
baslica faktorler internet iglemlerinin faydalar1 ve zararlari, tirlin tipleri gibi konulari
icermektedir. Ornegin internet sitesi kullanimi1 davranis1 da tiiketicinin bilgiyi nasil
isledigine bagli olarak farklilik gosterir ve bilgi islemeyle degerlendirme de
tilketicinin  ozelliklerine baglidir. (Balabanis ve Reynolds, 2008). Bireylerin
ozellikleri yalnizca satin alma Oncesi bilgi arayis asamasini degil ayni zamanda,
sorunu fark etme ve segenekleri degerlendirme agsamasini da etkiler. (Smith ve Rupp,

2003)
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Internet tiiketicilerinin demografik ozelliklerindeki farkliliklar da davramslari
tizerinde 6nemli rol oynar. Baslica etkili olan 6zellikler cinsiyet, yas, gelir ve egitim
durumudur. (Monsuwe ve dig., 2004). Cinsiyet ele alindiginda, yapilan
arastirmalarda geleneksel aligveris yapan tiiketicilerde kadinlarin daha aktif oldugu
goriiliirken, internet aligverislerinde erkeklerin daha fazla aligveris yaptiklari ve
internette daha ¢ok para harcadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. (Alreck ve Settle, 2002;
Stafford ve dig., 2004; Susskind, 2004) Erkeklerin daha fazla rahatlik odakli olup
sosyal etkilesimi daha az tercih ettikleri de gozlenmistir. (Swaminathan ve dig.,
1999)

Internet kullanicilar1 doksanlarin sonlarina kadar daha ¢ok geng ya da orta yash
bireylerden olugsmaktaydi. Bu nedenle de yapilan arastirmalarda internetten aligveris
yapan tiiketiciler arasinda yas bakimindan belirgin farkliliklar ortaya ¢ikmamistir ya
da internet tiiketicileri geleneksel yoldan aligveris yapan tiiketicilere gore daha yasl
cikmistir. (Bellman ve dig., 1999; Li ve dig., 1999; Bhatnagar ve dig., 2000; Donthu
ve Garcia, 1999; Korgaonkar ve Wolin, 1999) Zamanla gelencksel yoldan aligveris
yapan tiliketici ve internet tiiketicisi arasindaki yas farki kapanmakla birlikte yasin
etkisi aragtirmalarda farklilik gostermistir. Bazi ¢aligmalarda artan yasla beraber
internetten aligverise yonelim artiyor gibi goriinse de (Stafford ve dig., 2004), baz1
caligmalarda tam tersi (Joines ve dig., 2003) ya da yas ile bu yonelim arasinda iligki

¢ikmamistir. (Rohm ve Swaminathan, 2004)

Bir¢cok calismada internetten aligveris yapanlarin geleneksel yoldan aligveris
yapanlara gore daha ¢ok para kazandig: belirlenmistir. Internetten alisveriste daha
siklikla tercih edilen kitap, CD, tatil gibi gelir arttikca talebin arttigi {iriin ve
hizmetler tercih edilmesi bu durumu agiklayabilmektedir. (Donthu ve Garcia, 1999;
Mahmood ve dig., 2004, Susskind, 2004)

Internetten alisveris yapan tiiketicilerin daha egitimli oldugunu gdsteren bircok
calisma mevcuttur (Liao ve Cheung, 2001; Susskind, 2004), fakat internetten
aligveris yapmanin kolay bir is olmasi ve egitim gerektirmemesini sebep olarak
gosterip bunun aksini ortaya ¢ikaran ¢alismalar da literatiirde yer almistir. (Bellman

ve dig., 1999; Mahmood ve dig., 2004)
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Moe ve Fader (2004) de internetten aligveris yapan tiiketicileri dort gruba
ayrrmustir: 1) Satin alma yapmaya yonelik tiiketiciler: Bir internet magazasini ziyaret
ettiklerinde satin alma yapmadan ¢ikmazlar ¢linkii 6zellikli bir iirlin satin alma
amacindadirlar. 2) Arastirma yapip kafa yoranlar: Satin alma islemini farkli internet
magazalarin1 birka¢g kez ziyaret edip daha fazla bilgi topladiktan sonra yaparlar
¢linkii alacaklar1 triin genel bir iriindir. 3) Zevk icin g6z gezdirenler: Bu
tiikketicilerin akillarinda satin almak istedikleri bir iiriin hatta {iriin kategorisi bile
yoktur. Satin alma islemini gergeklestirebilirler de gergeklestirmeyebilirler de. Eger
satin almaya karar verirlerse bunun sebebi yasadiklar tecriilbe ya da sanal magaza
ziyaretleri sirasinda aldiklar1 uyarici etkidir. 4) Bilgi toplayan ziyaretciler: Bu
gruptakiler ise yalnizca bilgi toplama amaciyla arastirma yaparlar ve amaglar satin

almak degildir. Internet sitesi ne kadar etkileyici olursa olsun satin almadan ¢ikarlar.

2.2.3. Internetten Alsveriste Satin Alma Siireci

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin satin alma Karar sirecleri, geleneksel
yoldan aligveris yapan tiiketicilerin karar siirecleriyle biiylik benzerlik tagir.
Geleneksel satin alma karar1 siirecinde oldugu gibi internetten aligveris yapan
tiikketiciler de oncelikle ihtiyaglariin farkina varir, bilgi arayisina girer, se¢enekleri
degerlendirir, satin alir ve daha sonra da satin alma sonrasi degerlendirmeyi
gerceklestirirler. (Sekil 4) Fakat internetin dogasi geregi bazi farkliliklar vardir ¢linki
internet bu siirecin her agamasinit etkilemektedir. (McGaughey ve Mason, 1998).
Ornegin internette segenekleri degerlendirmek, gerekli bilgiyi toplamak, ayn: anda
birden fazla perakendeciyi degerlendirmek, kisisel bilgi verme ve 6deme siirecleri
cok daha farkhidir, ¢linkii internet bilgi arama, segenekleri degerlendirme ve satin
alma asamalarinda g¢esitli rahathik unsurlar1 sunarak tiiketici davranislarinda

degisikliklere neden olmustur. (Moon, 2004; Constantinides, 2004).
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Sorunun
Belirlenmesi

J

Bilgi Arama

J

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

J

Satin Alma
Karan

J

Satin Alma
Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Siireci. Kaynak: Solomon, 2009:351

Internet tiiketicileri, geleneksel yoldan alisveris yapan tiiketicilerden daha
farkli ozelliklere sahip olabilmektedir ve bu da davraniglarinda farkliliklarin
olusmasina neden olur. Internet tiiketicileri daha talep sahibi, faydaci alisverise
yonelimli tiketicilerden olusur ve bu tiiketiciler bilgiyi pazarlamacilarin onlara
sunmasini beklemek yerine kendileri arayip bulur, kontrolii ellerinde bulundururlar.

(Court ve dig., 2009; Koufaris, 2003)

Internetten aligverisin geleneksel aligveristen en biiyiik farki bilgi arama

stirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii internette iiriin veya hizmetlerle ilgili 6zellikler
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ya da alternatif bilgileri tiiketiciye fazlasiyla sunulmakta ve bu bilgi fazlasi1 da
davramis farkhiliginin temelini olusturmaktadir. Internetten aligveris yapan ya da
geleneksel yoldan aligveris yapmay1 tercih edip bilgi aramasmi internette
gerceklestiren tiiketicide kafa karisikligi ve tatminsizlik yaratirken, ¢ogu zaman da
mevcut ¢ok fazla segenek ve bilginin i¢inde diger segenekleri derinlemesine

degerlendirememelerine neden olmaktadir. (Mick, Broniarczyk ve Haidt, 2004)

Internet sitelerinin sundugu karar vermeye yardimci interaktif araclar,
karsilastirma motorlar1 ve tavsiye sistemleri ise tiiketicilere sorun belirleme ve bilgi
arama asamalarinda yardimci olarak davranislarini yonlendirmektedir. (Wang ve

Benbasat, 2009; Peterson ve Merino, 2003)

O’Keefe ve McEachern (1998, s. 72)’e gore internet tiiketicisinin karar alma
stirecinde, onu geleneksel yoldan aligveris yapan tiiketiciden ayiran en belirgin
Ozellik, karar alma siirecinin tiim asamalarinda internet ve internette kullanilan
araglarin etkili olmasidir. Sekil 5 bu etkilesimde tol oynayan 6zellikleri 6zetlemistir.
Gorildigi tizere tiiketici karar destek sistemleri siiregteki belli kararlar1 destekler ve
internet ve ag destek 6zelliklerine ait teknolojiler de gerekli mekanizmalar: saglar ve

bdylece iletisim ve uyum saglanir.
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Satin Alma Karar Tuketici Karar Destek Internet ve Ag Destek
Siireci Asamalari Sistemleri Ozellikleri
Sorunun (ihtiyacin) e internet temsilcileri e Siparis
Belirlenmesi ve etkinlik bildirileri sitelerindeki
“banner” ad1
verilen gorsel
reklamlar
e Internet disinda da
bulunabilecek
“Url” ad1 verilen
internette
kullanilan adresler
e Haber
gruplarindaki
tartismalar
Bilgi Arama e Sanal kataloglar e Internet
e Yapilanmis depolayicilari ve
etkilesim ve soru smiflandiricilart
cevap bolumleri e Harici arama
e Harici kaynaklarla motorlari

baglantilar

o Ozel dizinler ve
bilgi aracilari

Degerlendirme ve
Secme

Sikca sorulan sorular
ve diger Ozetler
Ornekler ve
denemeler
Degerlendirme
modelleri

Varolan miisteriler
hakkinda bilgi

e Haber
gruplarindaki
tartismalar

e Internet siteleri
arasindaki
karsilagtirmalar

e Genel modeller

Satin Alma, Odeme ve

Uriin ve hizmet

e Elektronik para ve

Teslimat siparisi sanal bankacilik
e Teslimatin e Lojistik
diizenlenmesi saglayicilart ve
kargo takip
Satin Alma Sonrasi e E-posta ve haber e Haber
Hizmet ve gruplari yolu ile gruplarindaki
Degerlendirme miisteri destegi tartigmalar

E-posta iletigimi

Sekil 5. Tiiketici Karar Alma Siireci ve Bu Siireci Destekleyen Internet

Araclan

Kaynak: O’Keefe ve McEachern, 1998:72
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Internetteki 6zendirme ve reklam araglari, tavsiye sistemlerini kapsayan
araclar, tartisma gruplari, iirlinlerin iizerinde veya farkli yerlerde bulunabilen internet
sitesi adresleri, Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi veren e-posta hizmetleri tlketicilerin
sorun belirleme yani ihtiyaglarinin farkina varma asamasinda etkilidir. (Biel, 1992;

O’Keefe ve McEachern, 1998, s. 72; Maes ve dig., 1999)

Ihtiyacin farkina varan internet tiiketicisi bu ihtiyaci karsilamak icin bilgi ve
¢dziim arayisina gider. Internetten yapilan aramalarda arama masraflar1 azalir. Klasik
satin alma davranis1 karar siirecinde oldugu gibi tiiketici dahili kaynaklardan yani
kendi bilgi ve hafizasindan ya da harici kaynaklardan (es, dost, akraba gibi
kaynaklardan) bilgi alir. Satin alinacak {irlin veya hizmet ne kadar pahali ise bilgi
arayisi da o kadar detayli ve derinlemesine olur. Elde edilen bilginin olumlu olmasi
tilketiciye satin alma kararinda giiven saglar. (Brynjolfsson, 2001; Thompson ve
Younayou, 2005) Karar vermeye yardimci olan yazilimlar ve araglar, arama
motorlari, 6zel dizinler ve bilgi aracilar1 gibi internet kullanicilarinin siklikla
kullandiklar1 gelismis teknolojik donanimlardan olusmustur. (O’Keefe ve

McEachern, 1998, s. 72)

Secenekleri degerlendirme asamasinda tiiketiciler bilgi arama siirecinde
belirledikleri alternatif iirlin veya hizmetler arasinda se¢im yapabilmek icin farklh
degerlendirme kriterleri (iirlin markasi, fiyati, sekli, kalitesi vs.) kullanarak
karsilagtirmalar yaparlar. (Lee ve dig., 2004) Internetteki tartisma gruplari,
karsilastirma araclari, sik¢a sorulan sorular ve cevaplar1 gibi internetteki bilgi
kaynaklar1 ve diger karsilastirma ve degerlendirme yapmayi kolaylastirici araglar
tilkketicilerin bu asamada baslica faydalandiklar1 yardimcilardir. (O’Keefe ve

McEachern, 1998, s. 72)

Satin alma siirecinde internet iglem kanali rolii oynar. Siparis diizenlenir ve
islemler sanal aligveris sepetine eklenen iirlin ve hizmetlerin internet iizerinden
O0denmesiyle gerceklesir. Kargo takip araclar ile siparisler takip edilebilir. Kargo
ticretleri teslim edilecek malin biiylikliigline, mesafeye gore belirlenir ve fiyata

eklenir. (Angehrn, 1997; Zwass, 1996; O’Keefe ve McEachern, 1998, s. 72)
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Satin alma sonrasindaki siiregte internet tiiketicileri memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini tartisma gruplart ya da e-postalar araciligiyla ifade
edebilirler. Isletmeler tiiketicilerden kars1 bildirim alabilir, tiiketiciler de birbirlerine

kendi deneyimlerini aktarabilirler. (O’Keefe ve McEachern, 1998, s. 72)

Internetten aligveris yapan tiiketiciler, satin alma karar siireci modelinin her
asamasini sirastyla gergeklestirmeyebilir. Tiiketicinin kisisel Ozelliklerine, aradig
tirtin veya hizmetin 6zelliklerine ya da harici faktorlerin etkisiyle olusan satin alma
sekline gore bu siireci yasayist da farklilik gosterebilir. Bazi asamalar atlanabilir ya
da tiiketici bir asamadan sonra tekrar geri doniip devam edebilir. Internette sunulan,
cok fazla sayida iriin ve hizmet, bilgi, degerlendirme araglar1 tiiketicilerin
davraniglarinda biiyiik etkiler gdsterir ve bu da karar siirecini etkiler (Court ve dig.,

2009)

2.2.4. Internetten Alsverisi Etkileyen Bashica Faktorler

Internetten alisverise etki eden baslica faktorler, geleneksel yoldan alisveris
yapan tuketicilerin karar sirecine etki eden faktorlerle benzerlik gosterir yalniz
internetin dogas1 geregi, bazi farkliliklar vardir. Yalnizca tiiketicilerin demografik
Ozellikleriyle smirli olmayan bu faktorler tiiketici faktorleri (risk, bilgi arama,
rahatlik, sosyal etkilesim, eglence, gegmis deneyimler), Uriin ve hizmet faktorleri
(iade, degisim ve teslimat yontemleri, giiven, miisteri hizmetleri ve {iriin 6zellikleri)

ve teknoloji faktorii olarak gruplandirilabilir.

2.2.4.1. Tuketici Faktorleri
2.2.4.1.1. Risk

Algilanan risk bir davranis sonucunda olusabilecek kayip veya kazancin
belirsizliginden kaynaklanir. (Murray, 1991). Tiiketiciler de satin alma karar
verirken bir riskle kars1 karsiyadirlar. (Cox ve Rich, 1964, s. 33). Internetten
aligveriste karsilasilabilecek olasi kayiplar da internetten aligverisin riskidir ve
tilkketiciler internetten aligveris riskinin geleneksel yoldan aligveriste karsilastiklar:
riskten daha fazla oldugunu diisiinmektedirler. (Tan, 1999; Donthu ve Garcia, 1999;
Bhatnagar ve Ghose, 2004)
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Jarvenpaa ve dig. (1999) ile Kimery ve McCord (2002) gibi bir¢ok arastirmaci
risk ve tliketicilerin internetten aligveris yapma niyetleri arasinda olumsuz bir iliski
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Arastirmalara gore internetten aligveriste ortaya c¢ikan

baslica risk tipleri {irlin riski, finansal risk ve zaman riskidir. (Forsythe ve Shi, 2003).

Uriin  riski, tiiketicinin {iriini  satin  aldiktan sonra beklentilerini
karsilayamamasindan kaynaklanir. (Horton, 1976; Cox ve Rich, 1964) Internetten
aligverislerin riskli bulunmasinin baglica sebebi, tiiketicinin iirlinii satin almadan
once fiziksel olarak inceleyememesi, dokunup, yakindan goriip deneyememesi ve
olas1 iade zorluklaridir. (Bhatnagar ve dig., 2000; Spence ve dig., 1970; Gillett,
1970).Uriin hakkindaki bilgiler kisitliysa, {iriin pahaliysa ve tiiketici iiriiniin kalitesini
yeterince degerlendirememisse risk daha fazla olur. (Forsythe ve Shi, 2003;

Bhatnagar ve dig., 2000)

Uriin riski iiriin kategorilerine ve satis kanallarina gére degisiklik gosterir.
Internette iiriin inceleme firsat1 kisitli oldugundan tiiketiciler risklerini daha bilindik
markali {irtinleri, bilindik internet sitelerinden alarak azaltmaya calisirlar. Bu nedenle
{irin imaj1, sanal magaza imaj1 internet ortamindaki iiriin riskini etkiler. Internetten
aligverigte triin riski tiiketicilerin aligveris niyetlerini olumsuz yénde etkiliyor gibi
gorlinse de teknolojideki gelismeler sayesinde iirlinler hakkinda sayisiz gorsel ve
sesli bilgilendirici unsurlarla internet artik ¢ok fazla bilgi sunup bu dezavantaji

ortadan kaldirabilmektedir. (Nah ve Davis, 2002; Madu ve Madu, 2002)

Finansal risk genellikle olas1 para kaybir olarak tarif edilebilir ve bir¢ok {irlin
kategorisinde olabilir. (Forsythe ve Shi, 2003; (Horton, 1976; Derbaix, 1983;
Sweeney ve dig., 1999) Finansal riskler de tiiketicilerin internetten aligveris yapma
fikrini olumsuz yonde etkiler. (Maignan ve Lukas, 1997; Heijden ve Verhagen, 2004;
Kwon ve Lennon, 2009) Finansal risk para iadeleri ya da bir kisinin kredi karti
bilgilerinin kotiiye kullanildigi durumlarda ortaya c¢ikar. (Forsythe ve Shi, 2003)
Tuketiciler internetten aligveriste geleneksel yoldan aligverise gore guvenlik
konusunda daha fazla risk oldugunu 6ngoriirler. Tiiketicilerin kredi kart1 bilgilerini
verip finansal risk almak istememeleri internetten aligverisi engelleyen en onemli

konulardandir, ¢linkii bir¢cok tliketici internette kredi karti1 bilgilerinin yeterince
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giivende olmadigimi ve calinabilecegini diisiinmektedir. (Maignan ve Lukas, 1997,
Fram ve Grady, 1995; Houston, 1998; Poel ve Leunis, 1996).

Internetten alisveris yapan tiiketiciler sistemlerin giivenliginden endise
duyarken t¢iincii sahislarin kisisel bilgilerine 6zellikle de kredi kart1 bilgilerine
erisebileceklerinden endise etmektedirler. (Miyazaki ve Fernadez, 2001)
Tuketicilerin finansal risk algis1 internetten aligveris gergeklestirdikleri magazanin
imaj1 ne kadar iyiyse o kadar azalir. (Chenga ve dig., 2008; Liljander ve dig., 2009)
Internette kullanilan giivenlik araglar1 da bu riski azaltir. (Guda ve dig., 2008)
Internetten aligverisin daha da yayginlasmast icin tiiketicilerin risk algisinin azaltacak
onlemler almak gerekir (Houston, 1998; Salisbury ve dig., 2001).Bunlardan baglicasi
internet sitesine duyulan giiveni arttirmaktir ve bu finansal giivenlik i¢in tiliketicinin
kisisel verilerini korumak anlamina gelir. (Komiak ve Benbasat, 2004; Quelch ve

Klein, 1996; Jarvenpaa ve dig., 2000; Singh ve Sirdeshmukh, 2000).

Zaman riski internette gezinirken, uygun alisveris sitesini bulurken, bir iiriini
siparis ederken ya da tirliniin teslimatin1 beklerken kaybedilen zamandir. (Forsythe
ve Shi, 2003) Internet sitelerinin tasarimiyla ilgili 6zellikler kullanim kolayligini ve
iiriin siparis verme yontemlerinin tiiketici géziindeki durumunu da etkiler. (Littler ve
Melanthiou, 2006) Bu nedenle daha iyi bir internet sitesi imaji, tiiketicilere siteyi
kullanirken daha az zaman kaybetme riski yasayacaklarini diisiindiirtir. Geleneksel
yoldan aligveriste oldugu gibi (Roselius, 1971) magazalarin imajlar1 internette de

zaman riskini azaltmaya katkis1 vardir.

Psikolojik risk kisisel bilgilerin acgiga cikmasiyla ya da kaybedilmesiyle
olusabilecek hayal kirikligi, kizginlik ve utan¢ duygularidir ve bircok internet
kullanicisi, internetteki kisisel bilgilerinin giivenliginden endise duyar. (Maignan ve
Lukas, 1997; Jacobs, 1997; Benassi, 1999) Sistem ve aglar sayesinde bireylerin
Kisisel bilgilerini  saklamak, digerlerinin erisiminden korumak iletisim
sistemlerindeki gizlilik olarak tanimlanabilir. (Komiak ve Benbasat, 2004) Internette
bazen kisisel bilgiler takip edilebilir ve ele gecirilebilir. Boyle durumlarda kisiler
istenmeyen e-postalara (spam e-mails) maruz kalabilir ya da bilgileri farkli amaglarla
liclincli sahislarla paylasilabilir. (George, 2002; Wang ve dig., 1998) Bu durum

bircok tiiketicinin internetten aligveris yapma fikrini olumsuz yonde etkilemektedir.
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(Jacobs, 1997; Hoffman ve dig., 1999; Byford, 1998; Furger, 1999; George, 2002;
Milne, 2000; Miyazaki ve Fernadez, 2001; Miyazaki ve Krishnamurthy, 2002; Udo,
2001) Tiiketiciler internette giivenlikle ilgili tedirginlik duyduklarinda, internetin
sagladig1 diisiik fiyat ya da genis iirlin yelpazesi avantajlarimi birakip alisveris
yapmaktan vazgecebilmektedirler. Bu nedenle tiiketiciler kigisel bilgilerinin
internetteki isletmeler tarafindan kendi istek ve iradeleri disinda kullanilmayacagina

dair giivence ihtiyacindadirlar. (Brown ve Muchira, 2004).

2.2.4.1.2. Bilgi Arama

Internetten aligveris yapan tiiketiciler geleneksel yoldan aligveris yapan
tilketicilere gore satin alacaklar1 {irlinler veya hizmetlerle ilgili daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duyarlar. (Burke 1997; Syzmanski ve Hise 2000) Geleneksel yoldan
aligverisle karsilastirildiginda tiiketiciler daha kolay ve daha derinlemesine bilgi
arayip kendi ihtiyaglarina uygun bilgiyi bulma imkanina sahiptirler. (Alba ve dig.,
1997; Lynch ve Ariely, 2000; Hoffman ve Novak (1996) Bu nedenle tiiketiciler
aligverislerinde bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda internetteki arama masraflari az oldugu
i¢in ve aradiklar1 her tiirlii bilgi internette mevcut oldugu i¢in internet onlar i¢in cazip
bir kaynak olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler internetten {iriinler hakkindaki
detayli bilgilere, fiyat bilgilerine, gorsellere ¢ogu zaman kolaylikla bir satis
elamanina ihtiya¢ duymadan, kontrolii kendi ellerinde bulundurarak ulasabilirler. Bu
nedenle internet sitelerinin kullanim kolayligi, tasarimi tiiketiciler i¢in Onemlidir.

(Wolfinbarger ve Gilly, 2001)

2.2.4.1.3. Rahathk

Tiiketici davranigi arastirmacilarina gore aligveris rahathigi zaman, fiziksel ve
zihinsel ¢aba ve para tasarrufu olarak tanimlanabilir. (Wolfinbarger ve Gilly,2001)
Aligveriglerde rahatligin 6nemli bir tercih sebebinin oldugu konusunda birgok
aragtirmaci hemfikirdir. (Eastlick ve Feinberg, 1999; Settle ve dig., 1994; Chiang ve
Dholakai, 2003; Jayawardhenave dig., 2007) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin
baslica amaci zaman ve para tasarrufu yapip geleneksel yoldan aligveriste
karsilastiklar1 zahmetlerden kaginmaktir.Internet de televizyondan alisveris, tefon
yoluyla aligveris gibi uzaktan aligveris yontemlerinin daha giincel bir tipi olarak bunu

basarabilmenin bir yoludur.Tiiketicinin aligveris niyetinde olumlu bir etkisi olan
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rahatlik, internetten aligveris davranisini etkileyen ¢ok Onemli bir unsurdur.
(Internetten aligveris yapan tiiketiciler rahatlik unsurunu geleneksel yoldan alisveris
yapan tiiketicilere gore daha degerli bulmaktadir ve gerekirse zaman kazanabilmek
i¢in fazladan para harcamayi tercih edebilmektedirler. ( Morganosky ve Cude, 2000;
Syzmanski ve Hise, 2000) Swaminathan ve dig. (1999)’nin belirttigi gibi internetten
aligveriste yer kavrami 6nemini kaybeder ve tiiketici evinin, ofisinin ya da baska bir

yerin rahatligiyla istedigi bir zamanda alisverisini gergeklestirebilir.

Zaman tiiketici i¢in ¢ok onemli bir kavramdir (Becker, 1965) ve internetten
aligveris tiiketici i¢in de satici i¢in de zaman kazanmanin giizel bir yoludur. (Eastlick
ve Feinberg, 1999; Lohse ve dig., 2000) Haftanin her giinii, giiniin her saati
internetten alisveris miimkiindiir (Hofacker 2001) ve bu tlketicilere Urlnleri
geleneksel yoldan magazalarda aramayla karsilastirildiginda, satin alma islemi
sirasinda sirada harcanilan zaman, magazaya gitmekte harcanilan zaman ve para da
diisiiniiliirse bilylik zaman ve para tasarrufu saglamaktadir. (Alba ve dig., 1997, s. 41;
Bhatnagar ve dig., 2000; Donthu ve Garcia, 1999; Eastlick ve Feinberg, 1999).
Ayrica baz tiiketicilerin satis elemanlarinin baskisindan rahatsizligi da gz oniinde
bulundurulursa, internet daha rahat bir aligveris ortami saglamaktadir. (Wolhandler,

1999)

2.2.4.1.4. Sosyal Etkilesim

Sosyal etkilesim tiiketicinin aligveris ortaminda sosyal baglantilari olmasi
isteginden dogar. Aligveriste duyulan sosyal etkilesim ihtiyaci tiiketici davranigina
etki eden baslica unsurlardandir. Tiiketici i¢in aligveris yalnizca bir iiriin ya da
hizmet satin almak degil ayni zamanda bir tecriibedir ve sosyallesme de bu

tecriibenin bir pargasidir. (Rohm ve Swaminathan, 2004).

Alba ve dig. (1997)’ne gore tiiketicinin alisveris seklinin geleneksel mi,
katalog aligverisi mi ya da internetten mi olacagini sosyal etkilesim ihtiyaci belirler.
Sosyal etkilesimle motive olan tiiketiciler daha ¢ok internetten alisveris yerine
geleneksel yoldan alisverisi tercih ederler ¢iinkii tiiketiciler internette satis elemani
ya da saticilarla dogrudan baglant1 halinde olamazken, geleneksel yoldan aligveriste

tiikketici istedigi insanlarla yiiz yiize iletisimi gerceklestirebilmektedir.
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Internette sosyal etkilesim geleneksel yoldan alisverisle karsilastirildiginda ok
daha azdir. (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009; Dennis ve dig., 2010; Hassanein ve
Head, 2007) Oysa sosyal etkilesim aligveris deneyimini gelistirirken tiiketicilerin
memnuniyet seviyelerini de arttirmaktadir. (Leitner ve Grechenig, 2008). Bu nedenle
internetteki isletmeler artik tiiketicilere eksikligini duyabilecekleri sosyal etkilesimi
saglamak i¢in siklikla sitelerinde interaktif Ozellikleri kullanmaya baslamislardir.
Tiketicilere daha kisisellestirilmis hizmetler sunup, internet sitelerinde hem
saticilarla hem de diger tiiketicilerle etkilesime gecebilecekleri gerektiginde yardimci
gorevlilerden destek alabilecekleri platformlar kullanmaktadirlar.  Etkilesimin
tilkketici ve isletme ile arasinda olan boyutunda, tiiketicilere miisteri hizmeti, satig
sonrast destek, isletme personeli ile iletisim ve kisisel tercihlerine gore ayarlanmig
ozellikler sunularak isletme ile olan sanal bag giiclendirilmektedir. Tiiketicilerin
diger tiiketiciler ile etkilesimini saglamak icin ise forumlar, sohbet odalari, elektronik

ziyaretci defterleri, ya da tartisma gruplari kullanilmaktadir. (Constantinides, 2004)

Sosyal etkilesimi tercih etmeyen, aksine sosyal etkilesimin az olmasi nedeniyle
internetten aligveris yapmay1 tercih eden tiiketiciler de mevcuttur. Satis elemanlari,
es, dost, kalabalik ya da beklemek gereken kuyruklar olmamasi kimi tiiketiciler i¢in
internetin aligveris yapmak icin ideal ortam olmasimi saglamaktadir. Bu tiiketiciler
satin alma islemlerini gerceklestirirken de baska insanlarla temas haline olmadan,
kontrolii ellerinde bulundurarak islemlerini 6zgiirce gerceklestirebilmekten memnun
olurlar. Satis elemanlarina gerek duymayan tiiketiciler, onlarin yeterince yardimi
olmadigin1 ve satin alma konusunda kendilerine baski olusturabildiklerini
diistinmektedirler. Gelisen teknoloji ve hizli yanit sistemleriyle ihtiya¢ duyduklarinda
internetten de yardim ve destek alabilmektedirler. (Wolfinbarger ve Gilly, 2001)

2.2.4.15. Eglence

Tiiketici davranigi arastirmacilarina gore internetten aligveris yapan tiiketiciler
“sorun ¢0ziicii” olarak tanimlanabilirken ayni1 zamanda eglence ve zevk icin aligveris
yapan tiiketiciler olarak da tanimlanabilirler. (Hirschman ve Holbrook, 1982). Zevk
icin aligveris yapan tiiketiciler, aligveris yapma sonucunda elde edecekleri eglencenin
pesindedirler. (Holbrook, 1994; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Gehrt ve Shim,
1998)
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Satin alma eglencesi satin alinan {iriin veya hizmetten duyulan eglence ve satin
alma siirecinin yasattig1 eglence olarak iki sekilde tanimlanabilir. Eglence de
internetten aligveris yapma tercihi lizerinde olumlu veya olumsuz etkilere sahip

olabilmektedir. ( Forsythe ve Bailey, 1996; Taylor ve Cosenza, 1999)

Tiiketiciler iiriinlere dokunup, yakindan goriip, denemek istediklerinde, arkadas
ve aileleriyle zaman ge¢irmek ve disarida olup aligveris yapiyor olmanin zevkini
yasamak istediklerinde geleneksel yoldan aligverisi tercih etmektedirler. Fakat ilgi
alanlara gore tiiketiciler agik arttirmalar, hobi amacli aramalar ve firsat yakalama
isteklerine gore interneti de tercih edebilmektedirler. (Wolfinbarger ve Gilly, 2001;
Li ve dig., 1999; Mathwick ve dig., 2001) Childers ve dig. (2001)’ne gore eglence
internetten aligverise yonelik tutumun cok giiclii bir belirleyicisidir. Eger tiiketiciler
internetten aligveris deneyiminden hoslaniyorlarsa, internetten aligverise yonelik
tutumlar1 daha pozitif olur ve interneti aligveris aract olarak segcme olasiliklar1 daha

cok yukselir.

Eglence icin aligveris yapan tiiketici aligverisi bir bos zaman aktivitesi olarak
gorar, ahisverise daha ¢cok zaman harcar, daha ¢ok anlik satin alma karar1 verir ve
plansiz satin almalar gerceklestirmeye meyillidir. Bu tip tiiketiciler iirlin ve
amaglarindan bagimsiz olarak aligveris siirecinin kendisinden zevk alir. (Bellenger ve

Korgaonkar, 1980)

2.2.4.1.6. Ge¢mis Deneyimler

Birgok arastirmaya gore bilgisayar kullanma tecriibesi ne kadar fazlaysa,
kullanicilarin bilgi teknolojileri kullanimi yatkinligi da o kadar fazla olmaktadir.
(Balabanis ve Reynolds, 2001; Burroughs ve Sabherwal, 2002; Citrin ve dig., 2000;
Jarvenpaa ve Todd, 1997; Lohse, ve dig., 2000; Salisbury ve dig., 2001). Ayni1
sekilde bilgisayar ve internet tecriibesi fazla olan tiiketicilerin internetten aligveris
yapma yatkinliklar1 daha fazladir. (Bhatnagar ve dig., 2000; Citrin ve dig., 2000;
Liao ve Cheung, 2001; Park, 2002)

Gegmis tecriibeler tliketicilerin internetten aligveris yapma niyetlerini etkiler.
Tiketicilerin internetten aligveris yapma tecriibesi ne kadar fazlaysa, ge¢mis

deneyimleri ne kadar tatmin edici ise ve satin alma miktarlar1 ne kadar fazlaysa,
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yeniden internetten aligveris yapma olasiliklar1 da o kadar fazla (Brown ve dig.,
2003; Devaraj ve dig., 2002; Foucault ve Scheufele, 2002; Moe ve Pader, 2004; Park
ve Jun, 2003; Pires ve dig., 2004; Yang ve Lester, 2004) , niyetlendikleri internet

aligverisini tamamlamadan vazgegme olasiliklar1 da o kadar diisiiktiir (Cho, 2004).

Tiiketicilerin internet aligverisi deneyimi genellikle {iriin bilgisi, 6deme sekli,
teslimat politikasi, hizmet kalitesi, bilgi riski, giivenlik ve gizlilik, kullanic1 arayiizii
ve eglence gibi konulardaki algilarina baghdir. Eger tiiketicilerin 6nceki internet
aligverisi deneyimleri olumlu sonuglanmissa, gelecekte de internetten alisveris

yapmaya yoneleceklerdir. (Monsuwe ve dig, 2004)

Tuketicilerin aligveris sirasinda hissettikleri duygular onlarda bir deneyim
olusturur. Bu duyglar satin almanin gerceklesip gerceklesmeyecegini belirlemede
onemli rol oynarlar. (Huang, 2003; Lynch ve dig., 2001; Xia, 2002). Farkh
motivasyonlara sahip tiiketicilerin farkli duygular1 olusur. Amag¢ odakli tiiketiciler
anlik satin alma duygularina sahip degilken 6zgiir olma ve kontrol sahibi olma
duygularindan zevk alirlar. Aligveris deneyimini seven tiiketiciler ise siirpriz ve

heyecandan hoslanirlar. (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).

2.2.4.2.  Urln ve Hizmet Faktorleri
2.2.4.2.1. Iade, Degisim ve Teslimat Yontemleri

Internetten aligverislerde geleneksel yoldan aligveristen farkli olarak teslimat
unsuru devreye girer ¢iinkii satic1 ve alic1 arasinda fiziksel olarak bir mesafe vardir.
Bu da tiiketicide satin alma islemini internetten gerceklestirmesiyle iiriinii teslim
almasi arasinda gegen zaman konusunda ve teslimat i¢in ddeyecegi fiyat konusunda
olumsuz bir etki olusturur ve internetten aligsverisi olumsuz yonde etkileyebilir.
(Eastlick ve Feinberg, 1994; Klassen ve Gylnn, 1992; Yrjola, 2001). Uriinlerin hizh
bir sekilde teslim edilebilmesi tiiketicilerin aninda sahip olma isteklerini tatmin eder
bu nedenle tercihlerini hizli teslimat saglayan saticilardan yana kullanirlar. (Alba ve
dig., 1997; Sheth, 1983; Shaw, 1994) Balasubramanian (1998)’a gore katalog yolu ya
da internet gibi yollardan satis yapan saticilar, tiiketicileri kazanabilmek igin
geleneksel yoldan aligverisle aninda sahip olma isteklerini karsilayan tiiketicilere

hizl1 teslimat saglamalidirlar.
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Saticilar miisterileri aldiklar1 tirinden memnun olmazsa onlara tamir, yerine
gecebilecek baska bir iiriin ya da para iadesi teklif ederler. internetten alisverislerde
ise drilinler tiiketiciye genellikle saticinin disinda bir araci kargo kurumu tarafindan
ulastirilir ve iade durumunda tiiketici de ayn1 yolla iiriinii geri gonderme durumunda
kalir. Bu da tiiketici i¢in fazladan maliyet ya da zahmet kaynag1 olur ve tiiketicilerin
internetten alisveris yapma davranislarini olumsuz yonde etkiler. (Taylor ve Cosenza,
1999). Uriinii satin almadan énce yakindan gérememe, deneyemem gibi nedenlerden
geleneksel yoldan aligverise gore internet aligverislerinde iade ve degisimler daha
fazladir fakat iade kosullarinin kolaylastirilmasi, masraflarinin ortadan kaldirilmasi
ve garanti politikalariyla bu engelleyici unsuru ortadan kaldirabilir. (Bhatnagar ve
dig., 2000; Constantinides, 2004)

2.2.4.2.2. Gluven

Internetten aligveriste tiiketicilerin duydugu giiven, yiiz yiize yapilan alisveriste
oldugundan daha azdir. (Cassell ve Bickmore, 2000) Bunun nedeni bir magazada
tilkketiciyle giivenin zamanla dogrudan iletisimle kuruluyor olmasidir. (Schiffman ve
Sherman, 2003; Stephen ve dig., 1996). Ayrica internetten aligverislerde, tiiketici
satic1 ile dogrudan yiiz ylize bir temas icinde degildir, onun yerine sanal destek
araclariyla ugragsmak durumundadir. Satig temsilcilerinin ya da bire bir yliz yiize
iletisim halinde olunacak bir destek unsurunun olmamasi tiiketicinin aligveris
deneyimindeki givenine etki etmektedir. (Lohse ve Spiller, 1998; Doney ve
Cannon, 1997)

Tuketiciler satin alimlarini iriinlere, hizmetlere ya da saticilara giivendikleri
Olciide gerceklestirirler bu nedenle internetteki giiven ve itibar unsurlari tiiketicilerin
risk algisini diigiiriip onlarla iyi bir iligski kurabilmenin baslica geregidir. (Srinivasan
ve dig., 2002). Giivensizlik nedeniyle birgok tiiketici internetten aligveris yapmayi
tercih etmeyebilmektedir. (Lee ve Turban, 2001; Lee ve Lin, 2005; McKnight ve
dig., 2002; Hoffman ve dig., 1999; Jarvenpaa ve dig., 2000)

Iyi olusturulmus itibari, iiriinleri ve markalar1 olan ¢ok kanalli isletmeler
internette rekabet Ustiinliigiine sahiptirler ¢iinkii marka bilinirligi ve iyi itibar1 olan

isletmeler, bilinmezligi azaltip tiliketicilerin daha kolay giivenlerini kazanirlar.
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(Derbaix, 1983; Hoffman ve dig., 1999; Lee, 2002; Kim ve dig., 2003; Nah ve Davis,
2002; Madu ve Madu, 2002; McKnight ve dig., 2002; Joines ve dig., 2003; Russo,
2002). internet sitelerine duyulan giivende giivenlik derecesi ©nemli rol
oynadigindan, teknik donanimlarla giivenligini arttiran, miisteri hizmetleri bilgilerini,
adreslerini ve yardim noktalarim1 belirten siteler tiiketiciyi gergekten var olduklar
konusunda ikna edip aligveriste daha cok tercih edilebilmektedir. (Singh ve
Sirdeshmukh, 2000; Lohse ve Spiller, 1998).

2.2.4.2.3. Miisteri Hizmetleri

Internet sitelerindeki kisiye 6zel {iriin tasarimi secenekleri, internet sitesi
tasarimlar1 her ne kadar tiiketicilere miisteri hizmeti konusunda se¢enekler sunsa da,
yiiz ylize goriiserek aligveris yapamamak, teslimat, degisim ve iade politikalari
tiketicilerin internet aligverislerini engelleyici bir faktorlerdir. (Schneider ve Bowen,
1999).

Internetten aligveris siireci bilgi arama, internet islemleri ve tiiketici
etkilesimleri gibi bircok alt asamaya ayrilabilecek karmasik bir siirectir. Tiiketiciler
internetten satin almalar1 sirasinda her asama ile detayli bir sekilde ilgilenmeyebilir
fakat saticilarin sundugu hizmet onlar i¢in onemlidir. (Van Riel ve dig., 2001)
Miisteri hizmetleri tiiketiciler ve hizmet saglayicilar1 arasindaki interaktif siirectir.
(Harvey, 1998) Satin alma karar1 verirken tiiketiciler iiriin veya hizmetlerin
ozellikleri hakkinda, 6deme yontemleri, iade politikalar1 ya da hediye hizmetleriyle
ilgili daha dikkatli ve siirekliligi olan bir iletisim ihtiyaci duyarlar; bu nedenle
internetten aligveris yapan tiiketiciler i¢in yiiksek standartlarda bir miisteri hizmeti,

internetten daha ¢ok faydalanabilmeleri anlamina gelir. (Lee ve Lin, 2005).

Internet ortamindaki miisteri hizmetleri bir e-ticaret yapismin etkinligini ve
basarisini belirler ve tiiketicilerin davranmiglarini sekillendirir. (Griffith ve Krampf,
1998; Janda, Trocchia, ve Gwinner, 2002; Jarvenpaa ve Todd, 1997; Yang ve Jun,
2002). Internet miisteri hizmetlerini arttirabilmenin onemli bir yoludur fakat
tilkketiciler ve saticilar yiiz ylize goriisemediklerinden internetteki miisteri hizmetleri,
geleneksel yoldan saglanan miisteri hizmetlerinden daha kritik bir 6neme sahiptir.
(Walsh ve Godfrey, 2000) internet tiiketicileri daha hizli, samimi ve yiiksek kaliteli

hizmet beklentisindedir ve segenek, rahatlik ve kisisel yanitlama hizmetleri onlar i¢in
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degerlidir. (Zhao ve Gutierrez, 2001). Bir¢ok arastirma hizmet kalitesini belirleyen
baslica boyutlar1 arastirmistir. (Madu ve Madu, 2002; Van Riel ve dig., 2001;

Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1985).

En cok bilinen hizmet kalitesi 06lcegi elle dokunulurluk, gilivenilirlik,
sorumluluk, teminat ve empati gibi bes temel hizmet kalitesi boyutu Olgen
SERVQUAL (Parasuraman ve dig., 1985) e-ticaret icin de uygundur (Van Riel ve
dig., 2001) Zeithaml, Parasuraman, ve Malhotra ise on bir boyutlu ( erisim, internette
gezinme kolayligi, etkinlik, esneklik, giivenilirlik, kisisellestirme, giivenlik/gizlilik,
cabuk yanit verebilme, teminat/giiven, site estetigi ve fiyat bilgisi) farkli bir hizmet

kalitesi 6lgegini dzellikle internet i¢in gelistirmislerdir. (Zeithaml ve dig., 2000)

E-ticarette basarinin baslica yolu miisteri iliskilerini, etkin bir miisteri hizmeti
olanagi saglayarak diizgiin bir sekilde kurmaya baglidir. Bu nedenle isletmeler
tiikketicilere satin alma isleminden 6nce, satin alma sirasinda ve sonrasinda da diizgiin
tilkketici hizmetleri sunmaya odaklanmalidir. (Archer ve Gebauer, 2000; Zeithaml,
2002) Arastirmalara gore internetteki saticilar tiiketicilere aligveriglerini kapsayan
stirecte birgok farkl: konuda hizmet verebilmektedir. ( Liang ve Huan 1998; Lohse ve
Spiller, 1998; Liang ve Lai, 2000; Bhatnagar ve dig., 2000) Miisteri iletisim kanallari
/satictya ulasabilme kolaylig, tiiketici ihtiyaclarina cevap verme, satig elemanlarinin
ulagilabilirligi, satin alma stirecinin giivenilirligi, siparis ve hizmetlerin zamanlamas1/
bekleme zamani, kisisellestirilmis hizmetlerin bulunurlugu, degisim ve iade
kolayligi, dolandiricilik, teslimat (hiz, izleme ve takip), islem masraflari, ¢evresel

masraflar ve tutundurma bunlarin baginda gelmektedir.

2.2.4.2.4. Urtin Ozellikleri

Internet {iriin pazar1 geleneksel {iriin pazarindan farklidir ¢iinkii tiiketicilerin
farklidir ¢iinkii internetten aligveris yapan tiiketicilerin iriinlerden bekledikleri
ozellikler de diger tiiketicilerinkinden farklidir. internette satilan iiriinler internet
tiketicilerine hitap edebilecek daha ¢ok yeni teknoloji Griinii ya da moda Urinler
olabilmektedir. (Wu, 2003).

Internetten satn alinan iiriin tipleri ile geleneksel yoldan satin alman iiriin tipleri

de farklilik gostermektedir. (Moon, 2004) Bircok arastirmaci belli {iriinlerin
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internetten satisinin daha iyi oldugunu belirtmistir. (Alba, ve dig., 1997; Klein, 1998;
Peterson ve dig., 1997; Vijayasarathy, 2002) Internette daha cok &zelliklerine
bakilip, bilgi arayisi yapilip satin alinabilecek arama mallar1 tercih edilirken,
geleneksel yoldan aligveriste daha c¢ok iirlinle dokunma, koklama ve deneme yoluyla
etkilesim gerektiren deneyim mallar tercih edilmektedir. (Chiang ve Dholakia, 2003;
To ve dig., 2007)

Kitap, CD, cicek gibi standart ve tanidik bazi iirlinler internetten aligverise
diger iirlin kategorilerinden daha uygundur, ¢iinkii kalite konusundaki belirsizlik, risk
bu tip trlinlerde daha azdir ve fiziksel destek ile satin alma Oncesi deneme gibi
ihtiyaclar dogurmazlar. (Grewal ve dig., 2004; Reibstein, 1999; Liang ve Huang,
1998; Vijayasarathy, 2002). Kisisel bakim iiriinleri ya da bilgi veya deneyim
gerektirecek iirlinler ise internetten satin almak i¢in ¢ok da tercih edilmez (Elliot ve
Fowell, 2000), bu drunler tercih edildikleri durumda da tuketicilerde en ¢ok satin
alma sonras1 memnuniyetsizlige sebep olan tiriin gruplari olurlar. (Klein, 1998; Liang

ve Huang, 1998; Rosen ve Howard, 2000).

Aligveris yaparken tiiketiciler olabildigince ¢ok ¢esit, fiyat ve kalite se¢enekleri
isterler. (Taylor ve Cosenza, 1999). Geleneksek yoldan aligveris yapan tiiketicilerle
karsilastirildiginda bu istek internet tiiketicilerinde daha fazladir. (Burke, 1997,
Syzmanski ve Hise, 2000). Jarvenpaa ve Todd (1997)’e gore tiriin ¢esitliligi

tilkketicilerin ihtiyaclarinin karsilanma olasiligin1 ve memnuniyet seviyelerini arttirir.

Cesitlilik arayisi gesitlendirilmis davranis ya da magaza, marka ve {iriin ¢esidi
ihtiyac1 olarak tanimlanabilir. Raju (1980). Internette karsilastirmali aligveris
yapabilme olanagi beraberinde {iriin ve hizmet ¢esitliligi arama davranigini da getirir.
Bu nedenle c¢esitlilik arayisi internet aligverisi konusunda onemli bir motivasyon
aracidir. (Wolfinbarger ve Gilly, 2001) Alba ve dig.,1997, iiriin cesitliliginin
tiiketicilerin aligveris yapacaklart ortamin tercihini de etkiledigini belirtmiglerdir.
Bir¢ok aragtirmaya gore iirlin ¢esitliligi tiiketicinin satin alma davranigim1 biiytik
Olclide etkilemektedir. (Mazursky ve Jacoby, 1986; Borle ve dig., 2005; Finn ve
Louviere, 1996).
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Internetten aligveriste iiriin fiyatlar1 genellikle daha diisiiktiir ciinkii araci,
depolama, kira masraflar1 gibi geleneksel satislarda saticilarin karsilagtigi masraflar
olmadigindan iiriin fiyatlarina bu yansir ve daha diisiik fiyatlarla tiiketicilere
sunulabilir. Bu da tiiketiciler i¢in internet alisverisini daha cazip hale getirir. (Park ve
Kim, 2003) fiyatin diisiik olmas1 satiglarin artmasina sebep olabilir (Hsu ve dig.,
2006) fakat fiyatin tiiketici tarafindan ¢cogu zaman kalite gostergesi olarak algilandig:
da unutulmamalidir. (Walley ve Fortin,2005)

Algilanan kalite tiiketicinin bir {irlin veya hizmetin amacina uygunluk
bakimindan alternatifleriyle karsilastirildiginda genel iistiinliik algisidir. (Aaker,
1991) Algilanan kalite tiiketicinin daha fazlasin1 6deme istegi, marka se¢imi ve bir
markayr satin almasinda etkilidir. (Netemeyer ve dig., 2004). Internetten
aligverislerde tiiketicinin tecriibesi, internet saticisinin itibar1 ve iiriin fiyati,
tiketicilerin kalite algisinda etkilidir.(Chen ve Dubinsky, 2003). Tiiketicilerin satici
firma hakkindaki bilgileri de kalite algisini etkilemektedir. (Brown ve Dacin, 1997)

Ozetle internetten aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden
baslica tiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Jahng ve dig., 2001; Liang ve Huang,
1998; Lowengart ve Tractinskky, 2001): (1) iriin ¢esitliligi, (2) tiriin kalitesi (3)
uriniin mevcut durumu (4) fiyat, (5) sosyal varlik gerekliligi (6) iiriin varlik

gerekliligi (7) Urtin glivenilirligi (8) kisisellestirilmis iiriin secenegi ve (9) marka

2.2.4.3. Teknoloji Faktoru

Teknoloji internetten aligveristeki en Oonemli unsurlarin basinda gelir, ¢iinkii
diger unsurlarin faydasi teknolojinin gelisimiyle fark edilir hale gelmistir. Birgok
isletme teknolojinin internetten aligveristeki Onemli etkisini fark etmis, rekabet
Uistlinliigli saglamak i¢in teknolojinin sagladigi ticboyutlu (3D) sistemler, sanal
gerceklik (virtual reality) teknolojileri gibi konular tiizerine yogunlasmislardir.
(Taylor ve Cosenza,1999)

Internet aligverisinde kullanilan bilgi teknolojileri de tiiketicilere daha hizli ve
kaliteli bilgi erisimi saglayarak onlarin satin alma kararlarin1 kolaylastirmaktadir.
Tiketicilerin birgogu internetten 6deme yolunu tercih ettiklerinden internetten 6deme

giivenligi konular1 da tiiketicinin aligverisini etkilemede daha fazla Onem
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kazanmistir. Ayrica geleneksel yoldan aligveriste oldugu gibi tiiketiciler iirlinlerle ve
saticilarla birebir iletisimde olamadiklarindan, internet perakendecilerinin tiiketicilere
kolaylikla kullanabilecekleri, saticilarla ve hatta diger tiiketicilerle iletisim halinde
olabilecekleri bir teknolojik ara ylz sunmalar tiiketicilerin memnuniyetini arttirarak
tercih sebebi olabilmektedir. (Yoo ve dig., 2002)

Internet erisimi, internetten indirme hizi ve renklerle resimlerin temsil
edebilme yetenegi tiiketicilerin internetten aligveris davraniglarinda etkili rol oynar
(Eroglu, Machleit ve Davis, 2003; Seckler, 1998). Kisisel bilgisayarlarin ve internet
erisiminin  varligt  tiiketicilerin  internetten  aligveris  yapabilme imkan
bulabilmelerinin baglica kosuludur. (Cho, Byun, ve Sung, 2003), Tiiketiciler i¢in
internetten ylikleme/indirme hizi da aligverisleri sirasinda biiyilkk Onem tasir.
(Cockburn ve McKenzie, 2001) Internet sitelerinin tasarimi, kullanim kolaylig
tiiketicilerin algisina ve dolayisiyla da davranislarina etki eder. Kullanimi kolay ve

hizli olan internet siteleri tiiketiciler igin daha cazip ve eglencelidir. (Li ve Zhang,

2002)

Uzun yiikkleme zamanlarn tiiketicilerin sinirlenip internet sitelerini terk
etmelerine, sanal aligveris sepetlerini birakmalarina, internet sitesiyle ve isletmeyle
ilgili olumsuz fikirlere sahip olmalarina neden olabilir. (Cho, Byun, ve Sung, 2003;
Powell, 2001; Weinberg, 2000) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin davranisi
ayn1 zamanda lrlinlerin internetteki goriintiilerine de baghdir. Teknolojik unsurlar
urtinlerin gergek renklerini, boyutlarin1 ve 6zelliklerini gdsterme konusunda yetersiz
kalabilir ve bu durum tiiketicide olumsuz bir etki olusturur.(Eroglu, Machleit ve

Davis, 2003).

Ayrica internet ortami tiiketiciler icin geleneksel yoldan daha farkh
yontemlerle tutundurma faaliyetleri gergeklestirme olanagi sunar. Kurumsal logolar,
internet ilanlar1 (banner), e-posta iletileri ve fakli sitelere yonlendirme araglariyla
isletmeler internet {izerinden tutundurma faaliyetlerini gerceklestirebilirler.
Tutundurma faaliyetleri tiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu yo6nde
etkilemeyi hedefler. (Mulhern ve Leone, 1991; Walters ve Jamil, 2000; Gallagher,
Foster ve Parsons, 2001)



UCUNCU BOLUM

3. TUKETICIi TIiPOLOJILERI

3.1. Pazarlamada Tiiketici Tipolojisi Ve Siniflandirmasi

Tipolojiler, pazarlama ve tiiketici arastirmalar1 gibi bir¢ok alanlarda karmasik
konularin daha kolay kavranmasi ve daha az kategoride siniflandirilmasina yarayan
zihinsel haritalardir. (Lam ve Harrison-Walker, 2003). Tipolojilerde olusturulan
gruplar arasindaki farkliliklar olabildigince cok, gruplar igindeki benzerlikler de
olabildigince fazla olmalidir. (Kluge, 1999, s. 26)

Siniflandirma hem siireci hem de sonucu kapsar. (Bailey, 1994). Tipolojiler
simiflandirma calismalarina ¢ok benzer fakat cok boyutlu olarak ele alinir ve
adlandirilmis hiicrelerden olusur. Buna karsin smiflandirmalar yalnizca tek bir
ozellik Tlzerine olabilir ve hiicreler yalnizca bu 06zelligin derecelerine gore
adlandirilir. (Bailey, 1994, s. 4). Tipolojiler “bir takim deneysel durumlarin temelini
olusturan gozleme dayali kriterlerin amacli ve planlanmis se¢mesi, soyutlama,
birlestirme ve bazen de vurgulamasi” olarak tanimlanabilir. (McKinney, 1967, s.
218). Taksonomiler ve tipolojiler bazen birbirlerinin yerine kullanilir fakat
aralarindaki en buyik fark daha c¢ok Dbiyolojiyle ilgili bilimlerde kullanilan
taksonomilerin sayisal tekniklerle gézlemlere dayanarak belirlenmesi, tipolojilerin
ise sosyal bilimlerde kavramsal olarak olusturulmasidir. (Rosch ve Lloyd, 1978, s.
30, Balley, 1994, s. 6; Hambrick, 1984, s. 28; Rich, 1992).

Bircok arastirmaci tiiketici tipolojilerini pazar boliimlendirmeyle es
tutmaktadir. (Blackwell ve dig., 2005; Brehm ve dig., 2005; Wedel ve Kamakura,

2000). Tiiketici boliimlendirmesi, farkli yonelimleri olan tiiketicileri ydnetmede
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kullanilabilecek en etkin yontemlerden biridir. Heterojen tiiketiciler ortak 6zellikleri
paydasinda homojen gruplara ayrilir, bu sayede zengin tercih c¢esitliligi olan tiiketici
gruplar1 kendi i¢inde gruplara ayristirilir. Benzer tercihlerdeki tiiketicilerin gruplar
iginde bir araya getirilmesi, sirketlerin tiiketicilerin tercih farklarina gore onlara 6zel
pazarlama stratejileri uygulamalarina olanak verir. Bu sayede yalnizca tiiketicilerin
memnuniyeti artmaz, ayni zamanda sirketler de kar eder. Miller (1996) ve Berry
(1999) de caligmalarinda tiiketici boliimlendirme konularini ele almiglardir ve Berry
(1999) calismasinda, tiiketici boliimlendirmenin elektronik ticaretin basarisindaki

Onemine vurgu yapmistir.

Boliimlendirilmis  tiiketicilere uygulanan ¢esitli pazarlama stratejileri
tilkketicilerin degerini de arttirir, sirketlerin tiiketicilerle daha uzun siireli iligkisi
saglanmis olur. Bolimlendirmeye yonelik c¢alismalar 6zellikle elektronik ticaret
alaninda genis yer bulmaktadir, ¢iinkii tiiketicileri internet pazarinda siiflandirip,
ona gbre hizmet etmek internet disindaki pazara gore ¢cok daha kolay ve etkilidir.
(Hung ve Tsai, 2008; Chen ve dig.,2007; Chang, 1998)

Tipoloji calismalari, aligveris motivasyonlari, aligveris sikligi, tutum gibi
boyutlar1 ele alinip, tliketicileri yalnizca demografik ozellikleri gibi tek bir boyuta
gore degil, birgok farkli boyuta gore boliimlendirilebildiginden pazar boliimlendirme
caligmalarinda kapsamli 6zelligiyle tercih sebebidir. (Geuens ve dig., 2004; Ganesh
ve dig., 2007; Ganesh ve dig., 2010; Memery ve dig., 2011).

Internet cografi sinirlari ortadan kaldirirken, internetten tiiketicilere ulasan
sirketleri de aralarinda birgok agidan farkliliklarin oldugu g¢esitli tiiketicilerle
yizlesmek durumunda birakmistir. Pazarlamacilar yillarca geleneksel yoldan
aligveris yapan tiiketicileri boliimlendirerek bu heterojen insan topluluklariyla basa
cikmaya ¢alismislardir. Bugiin aymi sekilde bir yaklagim internetten aligveris yapan
tiketicilere de uygulanabilmektedir. Bu nedenledir ki Burke (1997) ve Peterson ve
dig. (1997) tarafindan da irdelenen internetten aligveris yapan tiiketiciler

toplulugunun bélimlendirilmesi konusu bugtn giincelligini korumaktadir.
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3.2. Tipoloji Ve Simiflandirma Cahsmalarinda Kullanilan Bashca Ayirt
Edici Unsurlar

Tuketicileri boliimlendirme caligmalarinda genellikle demografik o6zellikler,
cografi ve psikolojik Ozellikler ya da davramis verileri gibi unsurlar kullanilarak,
siniflandirmaya en ¢ok etki eden 6zellikler lizerinde durulur. Kotler ve Armstrong
(1989) da bu tarz bolimlendirme c¢alismalar1 igin demografik ozelliklerin,
psikografik ve davranigsal 6zelliklerin ele alinmasini 6nermislerdir. Bigus (1996) da
tiikketicileri boliimlendirmede farkli boyutlar kullanmistir. Cinsiyet, yas ve medeni
durumu kapsayan demografik 6zellikler, maas ve aile gelirini kapsayan finansal

bilgiler ve yasanilan yerleri kapsayan cografi bilgiler bu boyutlardandir.

Swinyard ve Smith (2003) gibi yasam tarzini1 temel alip béliimlendirme
yapmak ya da internet kullanimindan yola ¢ikip internetteki magazalardaki tiklama
sayilari, sanal magazalarda kalis siireleri gibi veriler de kullanilip bdliimlendirmeler
yapilabilmektedir. Chen ve dig. (2007; Hung ve Tsai, 2008 ve Shin ve Sohn, 2004)
gibi tiiketicilerin temel bilgilerini ve islemsel veri kayitlarin1  kullanip
siniflandirmalar olusturmak da miimkiindiir fakat veritabanlarindan secgilen veriler
tilketicilerin inanglarina dair bilgileri igermez. Oysa bu bilgiler tiiketicilerin satin
alma niyetlerini giiclii bir sekilde etkiler. Bu nedenle tiiketici davraniglarina yonelik
bir¢cok tipoloji, siniflandirma ya da boliimlendirme caligmasinda anket verileri
istatistiksel analizlerde test edilmek (izere kullanilmstir. (Everard ve Galletta, 2006;
Gefen ve dig., 2003; Verhagen ve Dolen, 2009)

Sen ve dig. (1998) ‘e gore baz1 genel tiiketici boliimlendirme degerleri goz
onilinde bulunduruldugunda internet kullanicilarina yonelik boliimlendirmeler belirli
bagliklar altinda incelenebilmektedir. Demografik bélimlendirmede yas, cinsiyet,
ailedeki birey sayisi, gelir, is, egitim, cinsiyet, medeni durum, vb. gibi unsurlar ele
alinirken, cografi bolumlendirmede yasanilan bdlge, bolgenin biiytikligi, iklim,
niifus yogunlugu gibi konular ele alinmaktadir. Psikolojik etmenlere gore
(psychographics) bolimlendirmede ise sosyal sinif, yasam sekli, kisilik, vb gibi
kiiltiirel ve kisisel unsurlar ele alinirken, davranisa gore boliimlendirmede ise Urln
ya da markay1 kullanma firsatlari, kullanicinin kategorisi (kullanict degil, kullanici
ya da yeni kullanici),iriinii kullanma sikli, baglilik derecesi, satin alma niyeti

incelenmektedir. Ayrica elde edilen ¢ikarlara gore boliimlendirme de yapilabilmekte
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ve burada da kullanma yerinin 6nemi, liriiniin ya da markanin kullanimiyla elde

edilebilecek fayda algis1 gibi konular temel alinmaktadir.

Daha giincel calismalara bakildiginda birbirinden farkli kriterlerin tipoloji
olusturmada kullanildigr  goriilebilmektedir. Bu  kriterler disa  dontikliik
(extraversion), nevrotiklik (neuroticism) gibi kisisel ozellikler olabilirken, giiven
(trust), satin alma istegi (willingness to buy), algilanan risk (perveived risk) , alisveris
yapma zevki (shopping enjoyment) ya da internetten aligveris yapmaya karsi tutum
(online shopping attitude) gibi psikolojik faktorler de olabilmektedir. (6rn: Barnes ve
dig., 2007) Barnes ve dig. (2007)’ in ¢aligmasinin sonuglarina gore nevrotiklik, satin
alma istegi ve aligveris yapma zevki boliimlere ayirmada en belirleyici faktorler
olmustur. Bhatnagar ve Ghose (2004)’un bdliimlendirme ¢alismasinda varilan
sonuglara gore ise elde edilen cikarlar ve algilanan risk boyutlar1 kullanilarak
internetten aligveris yapan kullanicilar boliimlendirilmistir. Buna gore internetten
yapilan aligverisin Oniindeki engel olarak algilanan riskler, sagladigi cikarlarla

karsilastirildiginda daha etkili olabilmistir.

Donthu ve Garcia (1999) internetten aligveris yapan ve yapmayan tiiketicileri
ilk kez karsilastirmis ve aralarinda sosyo-demografik ozellikleri konusunda (gelir,
yas), davranigsal ve tutumsal konularda belirgin farklar ortaya ¢ikarmislardir.
Korgaonkar ve Wolin (1999) de Donthu ve Garcia (1999) gibi internetten aligveris
yapan tiiketicilerin daha yash ve daha yliksek gelir diizeyine sahip insanlar oldugu

sonucuna varmistir.

Tiiketicilerin boliimlendirilmesinde kullanilan konular yalnizca demografik
Ozellikleriyle simirli kalmamakla beraber, tliketicilerin alis veris kararmni dogrudan
etkileyebilecek onemli bir unsur olan motivasyon da internetten aligveris yapanlarin
tipolojisini olusturmada sinirli sayida da olsa kullanilmistir. (Rohm ve Swaminathan,
2004) Motivasyon konusuyla internet disindaki aligveristeki tipoloji ¢aligmalarinda

sik sik karsilasilmaktadir.

Rahatlik, fayda ve kolaylik (convenience) (Williams ve digerleri, 1978;
Westbrook ve Black, 1985; Gehrt ve Shim, 1998; Donthu ve Garcia, 1999;

Korgaonkar ve Wolin, 1999) , alisveris tecriibesi (shopping experiment) (Stephanson
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ve Willet, 1969; Bellenger ve Koronkar, 1980; Gehrt Shim, 1998) , sosyal etkilesim
(social interaction) (Bellenger ve Koronkar, 1980; Westbrook ve Black, 1985) ve
bilgi arama istegi (information seeking motive) (Williams ve digerleri, 1978;
Bellenger ve Koronkar, 1980; Westbrook ve Black, 1985) gibi bircok faktor

tilkketicilerin aligverig motivasyonunu saglayabilmektedir.

3.3. Tiiketici Tipolojisi Ve Siiflandirmasina Yonelik Calismalar

Literatlirde tlketici tipolojilerini magaza 6zelligi dnemine, aligveris sikligina,
aligveris motivasyonlarina, aligverise karsi tutuma ve magaza sadakati gibi
birbirinden farkli cesitli unsurlara gore olusturmus birgok ¢alisma mevcuttur. Bu
calismalardan birgogu geleneksel perakende magaza alisveriglerine odaklanirken
internetten aligverise yonelik ¢alismalarla internetten aligveris yapan tiiketiciler ile
geleneksel yoldan perakende magazalari tercih eden tiiketiciler karsilastirilarak,
aralarinda incelenmistir. Alba ve dig. 1997; Evanschitzky ve dig. 2004; Rohm ve
Swaminathan, 2004; Shim ve dig., 2001; Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002;
Wallace, Giese ve Johnson, 2004; Winer, 1997; Wolfinbarger ve Gilly, 2003).
Ganesh ve dig. (2010) gibi daha giincel ¢alismalar aradaki farklarin artik ¢ok aza
indiginin bir gostergesi olsa da Levy ve dig. (2005) de c¢alismalariyla aradaki
farklilig1 desteklemektedir.

Tiirk literatiiriinde internet kullanicilarinin ve internetten aligveris yapanlarin
tipolojisini arastiran calismalarin eksikligine karsin, uluslararasi ¢alismalarda bu
konunun kapsamli bir sekilde ele alindig1 6rnekler vardir. (Mathwick (2002), Kau ve
dig. (2003), Rohm ve Swaminathan (2004), Bressolles ve Durrieu (2008), Xirong ve
Yang (2010) vb.) Dogrudan tipoloji olusturma amaci olmasa da internetten aligveris
yapan tiiketicileri bolimlendirme c¢aligmalar1 da literatiirde birgok ¢aligmada yer
almigtir. (Brown ve dig.,2001; Siu ve Cheng, 2001; Vrechopoulos ve dig., 2001;
Swinyard ve Smith, 2003; Bhatnagar ve Ghose, 2004; McKinney, 2004; Barnes,
2005; Brengman ve dig., 2005; Chad ve dig., 2006; Jayawardhena ve dig., 2007;
Cristobal ve dig., 2010; Ye ve dig., 2011 vb.) Bu bdliimde literatiirdeki siniflandirma
ve tipoloji ¢alismalari ele alinarak inceledikleri konular bakimindan 6zetlenecek, bu
sayede tlketici profillerine yonelik elde edilen bulgular tiketicilerin hangi kriterlere
gore ne gibi farkliliklarini ortaya c¢ikardigini ve bu sayede tiiketici davraniginmi

anlamaya nasil katkida bulundugunu gézler 6niine serecektir.
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3.3.1. Internet Ortami Disindaki Ahsverisleri Kapsayan Tiiketici Tipolojisi
ve Siiflandirmasina Yonelik Calismalar

Internetten alisveris yapan tiiketicilere yonelik calismalar &zellikle internet
kullaniminin hizla yayildig1 son yillarda artmustir, fakat tiiketicilerin alisverislerine
yonelik boliimlendirme g¢alismalari literatiire uzun yillar 6nce girmistir. Litertiire
katki saglamis olan bu 6nemli calismalarda tiiketicileri siiflandirmada daha c¢ok
aligveris motivasyonuna etki eden unsurlar kullanilmistir. Aligveris motivasyonu
temeline dayandirilarak olusturulmus tipoloji ¢alismalar1 ve ortaya ¢ikan tiiketici

tipolojileri galismalarinin baslicalar: bu bolumde kronolojik olarak 6zetlenmistir.

Tiiketicilerin aligveris davranislarina gore siniflandirilmast  konusunda
yurdtilen ilk calismalardan biri olan ¢alismasinda Stone (1954), tlketicileri dort
farkli aligveris tipine gore siniflandirmistir. Bu calismaya gore olusan tiiketici
tiplerinden ekonomik tlketici (economic consumer) mantikli ve hedef amaglh olup
parasinin  degerini yukseltmeye calisir. Kisisellestiren tiiketici  (personalizing
consumer) hizmet, destek ve kisisel baglant1 isterken etik tiiketici (ethical consumer)
bilingli bir sekilde alisveris yapar. Ornegin bir yerel magazayr desteklemeye
calisabilir. Kayitsiz tiiketici (apathetic consumer) ise aligverisi gerekli fakat hos

olmayan, en az ugrastiracak sekilde halledilmesi gereken bir is olarak gortir.

Bellenger ve Korgaonkar (1980)’in bilgi arayisi, sosyal etkilesim, aligveris
tecriibesi ve rahatlik gibi motivasyon unsurlarina gore olusturdugu, eglence amach
aligveris yapan miisteriler ve ekonomik miisterilere yonelik arastirmasi ise, literatiire
aligverisin eglence amagli yapilabilecegi fikrini sokarak ortaya yeni bir

boélimlendirme boyutu atan degerli bir ¢aligsmadir.

Westbrook ve Black (1985) de, 203 bayandan olusan biiyilk magaza
miisterilerine yonelik bir aligveris motivasyonu arastirmasi gergeklestirmis ve bu
calismada yararlilik (utility), rol Gstlenme (role enactment), pazarlik (negotiation), en
iyisini se¢me c¢alismasi (choice optimization), Uyelik (affiliation), glc/otorite
(power/authority) ve dirtii/tesvik (stimulation) gibi motivasyon faktorlerini
kullanmislardir. Bu faktorlere gore alti farkli miisteri tipi ortaya ¢ikarmig ve bunlari

eglence amacgh aligveris yapan miisteri (recreational shopper), aligveris siirecine
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kayitsiz miisteri (the shopper apathetic to the shopping process), iki tip ekonomi
miisterisi ve malin en iyisini segmekle ve otoritesini kullanip gi¢ uygulamakla

motive olan miisteri olarak adlandirmislardir.

Gehrt ve Shim (1998), katalog siparisi ile aligveris yapan Fransiz tiiketicilerin
boliimlendirmesini konu alan bir calisma gergeklestirmislerdir. Bu calismada
miisterilerin aligveris yonelimleri temel alinmis ve yazili anketler hazirlanarak bir
arastirma yapilmstir. “Katalog yonelimi” (Catalog Orientation), “magaza yonelimi”
(Store Orientation), “kisisellestirme yonelimi” (Personalizing Orientation), “estetik
yonelimi” (Aesthetic Orientation), “yogun sekilde mal ydnelimi” (Merchandise
Intensive Orientation) ve “mal iade etme yonelimi” (Return Concerned Orientation)
seklinde olusturulmus alt1 alisveris yonelimi faktorii ile tiiketiciler bes farkli boliimde
gruplandirilmistir. Bunun sonucunda, katalog bélimi (Catalog Segment), magaza
bolimi (Store Segment), kayitsizzumursamaz bolim (Apathetic Segment), iliski
bolumu (Relationship Segment) ve estetik olmayan bolim (Non-aesthetic Segment)

ortaya ¢ikmaistir.

Arnold ve Reynolds (2003), ise arastirmalarinda tiiketicilerin eglence amacl
aligveris yapma motivasyonlarin1 kalitatif ve kantitatif caligmalarla incelemis,
gelistirilen alt1 faktorlii (macera, memnuniyet, rol, deger, sosyal ve fikir aligverisleri)
Olcek ile tiiketici profilleri olusturmuslardir. Bu inceleme sonuglarina gore bes
tilketici profili ortaya ¢ikmistir: Minimalistler (the minimalists), toplayicilar (the
gatherers), saglayicilar (the providers), coskulular (the ethusiasts) ve gelenekselciler

(the traditionalists).

Jamal ve dig. (2006) c¢alismalarinda Doha’da tiiketicilerin aligveris yapma
sebeplerini aragtirmis ve aligveris motivasyonu faktorlerine gore olusturduklar
anketleri {iniversite Ogrencilerine ve onlarin aile ve arkadaslarina ulastirarak
uygulamiglardir. Faydacil aligveris (utilitarian shopping), zevke yonelik aligveris
(hedonic shopping), sosyal aligveris (social shopping), temsil etme/rol oynama (role
playing), memnuniyet arama (gratification seeking), macera alisverisi (adventure
shopping), marka sadakati yonelimi (brand loyal orientation), deger arama (value
seeking), akil karigikligi (confusion), diisinmeden hareket etme (impulsiveness),

yuksek kalite bilinci (high quality consciousness), marka bilinci (brand
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consciousness) ve yenilik arayisi (novelty seeking) kullanilan 13 aligveris motivasyon
faktoriidiir. Bu motivasyonlara gore olusturulan anket sonuglarinin incelenmesiyle
alinan puanlara gore alti homojen grup elde edilmistir: a) Sosyallesen miisteriler
(socializing shoppers): Elde edilen verilere gore sosyal aligveris konusunda en
yiiksek orana, faydacil aligveriste ikinci en yiiksek orana, marka sadakati konusunda
en yuksek dglnct orana sahiptirler. Kalite ve rol (role playing) konularinda ise
ortalamanin iizerinde olup memnuniyet arama konusunda en diisiik orana sahiptirler.
Deger ve marka bilinci konusunda ise ortalama altindadirlar. b) Sadakatsiz miisteriler
(disloyal shoppers): Bu gruptaki miisterilerin marka sadakati en azdir. Bu miisteriler
kafa karisikligi, memnuniyet arama, sosyal aligveris ve faydacil alisveris konularinda
ortalama altinda iken, deger arama, kalite bilinci ve zevke yonelik aligveris yapma
konularinda ise ortalama {izerindedirler. c¢) Bagimsiz miikemmeliyet¢i miisteriler
(independent perfectionist shoppers): Bu miisteriler sosyal aligveris konusunda en az,
memnuniyet ve deger arayist koularinda ikinci en az, rol konusunda ise ii¢iincii en az
orana sahiptirler. Kalite, marka sadakati, kara karisikligi ve faydacil aligveris
konularinda ise ortalama tizerindedirler. d) Gergeklerden kagan miisteriler (escapist
shoppers): Bu miisterilerin memnuniyet arama puanlar1 en yiiksek iken, zevke
yonelik aligveris yapma puanlar1 ise ikinci en yliksek seviyededir. Kafa karisiklig
ortalama tlizerindedir ve marka sadakati, rol oynama, marka bilinci ve kalite konular
ise ortalamanin biraz lizerindedir. ¢) Kayitsiz/ilgisiz miisteriler (apathetic shoppers):
Besinci gruba ait bu miisterilerde ise kalite bilinci en diistik, faydacil aligveris diizeyi
ikinci en diisiik, memnuniyet arayisi ise tiglincii en diisiik seviyededir. Marka bilinci
ve rol oynama ortalama altindadir fakat zevke yonelik aligveris ve kafa karisiklig
konular1 ortalamanin biraz iizerindedir. f) Biitge bilinci olan miisteriler (budget
conscious shoppers): Bu miisteri grubunda ise zevke yonelik aligveris en diisiik, kafa
karigikligt ise ikinci en diisiik diizeydedir. Deger aramanin en yiiksek, memnuniyet
arayisinin ikinci en yiiksek, marka sadakatinin ii¢lincii en yiiksek oldugu gruptur.
Marka bilinci konusunda ortalama Uzerindedirler fakat kalite konusunda ortalama

altindadirlar.

Aligveris motivasyonuna etki eden unsurlar disinda magaza Ozellikleri,
tiiketicilerin magazalarda satin alma davranislari, algilanan fayda ve magaza imaji

gibi boyutlar da tiiketicileri siniflandirma ¢aligmalarinda yer almistir.
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Ganesh ve dig. (2007), calismalarinda aligveris motivasyonlarini ve magaza
Ozelliklerinin 6nemini Olcek olarak kullanarak literatiirde 6nceden gergeklestirilmis
arastirmalar1 tekrar etmis sonuglarini daha karsilastirilabilir ve daha genellestirilmis
bir hale getirmeyi amaglamislardir. Calismalarinda tiiketicileri bes farkli gruba
ayrrmuslardir. ilk gruba ait kayitsiz/ilgisiz miisterilerin (apathetic shoppers) tim
aligveris motivasyonu ve magaza 6zelliklerinin 6nemi konulu faktorleri ¢ok diisiik
degerlere sahiptir. Sonuglara gore diger tiim gruplarda ortalama olarak énemli olan
en iyisini segme g¢abasi (choice optimization) 6zellikle ¢ok diisiik degerdedir ve bu da
diger diisiik degerlerle beraber bu gruptakilerin aligveris konusunda ilgisiz oldugunu
gostermektedir. Birinci grubun aksine ikinci gruptaki aligveris coskulular1 (shopping
enthusiasts) tiim aligveris motivasyonu faktorlerinde ve tiim magaza Ozellikleri
Oonemi boyutlarinda yiiksek degerlere sahiptirler. Hedef miisterileri (destination
shoppers) ise umulan fayda ve firlin c¢esitliligi boyutlarinda yiiksek degerlere
sahiptirler. Marka ismi ve imaj1 konusunda bilinclidirler ve oncelikli amaglar1 yeni
ve modaya uygun iriinler satin almaktir. Bu tiiketiciler diger faktorlerde diisiik
degerlere sahiptir. Tiim bu bilgiler bu tiiketicilerin aradiklar1 mal ve markalar1 satan
magaza ve dikkanlar1 sececeklerini ifade etmektedir. Temel miisteriler (basic
shoppers), en iyisini segme ¢abasi, magaza kalitesi ve rahatlik disindaki faktorlerdeki
diisiik tatmin diizeyeri ile tamimlanmaktadir. Bu miisteriler akillarinda neyi almak
istediklerine dair net bir fikirle magazaya girerler en kisa zamanda aligverislerini
yapip ¢ikarlar. Bu gruptakiler aligverisi hayattaki gerekli bir unsur olarak goriirler ve
onu olabildigince kisa ve basit tutmak isterler. Aligveris onlar i¢in eglence ya da
sosyallesme aktivitesi degildir. Son gruptaki miisterilerin en belirgin 6zellikleri ise
yuksek derecedeki rol Gstlenme (role enactment) ihtiyaclar1 ve fiyat odaklilik (price
orientation) 6zelligine verdikleri onemdir. Oncelikli motivasyonlari pazarlik arayist
olmakla beraber, az derecede en iyisini bulma cabasi da vardir. Diger aligveris
konulart onlar1 pek ilgilendirmemektedir. Bu son gruptaki miisteriler de pazarlik

arayisindakiler (bargain seekers) olarak adlandirilmistir.

Bloch ve dig. (1994) miisterilerin alisveris merkezi davraniglari, algiladiklar
faydalar ve alisveris merkezi aktivitelerine gore yaptiklar1 arastirma sonuglarina gore
dort miisteri tipi belirlemislerdir. Bu miisteri tiplerinden ilki olan “aligveris merkezi
coskulular1” (mall enthusiasts), bir¢ok aligveris merkezi aktivitesiyle ilgilidirler,

uzun siire kalirlar, en fazla sayida magazayi ziyaret ederler, magazalarin bir¢ok fayda
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sagladig1 algisina sahiptirler ve en fazla sayida satin alimi gergeklestirirler.
“Gelenckselciler” (traditionalists) ise aligveris aktivitelerinde ortalamanin {izerinde
olup yiiksek miktarlarda satin alimlar gerceklestirmektedirler. Fakat bu tiketici
grubu aligveris merkezlerinde dolasma, yemek yeme ve diger alanlarda sunulan
hizmetleri miisteri olarak kullanmamakta ve aligveris merkezlerinin faydalar
konusunu yiksek derecelerle oylamamaktadirlar. “Siyirip gegenler” (grazers)
aligveris merkezlerinde dolanip bodylece ortalamadan daha fazla satin alim
gerceklestirip en fazla anlik aligveris yapan gruptur. Son grup olan “minimalistler”
(minimalists) tiim aligveris merkezi aktivitelerinde en az yer alan, buralarda en az
zaman harcayan, en az magaza gezen ve aligveris merkezinin sagladigi faydalar

konusunda en diisiik degerlere sahip olan gruptur.

Angell ve dig. (2012) Birlesik Krallik’ta artan yash miisteri niifusunu goz
onlnde bulundurarak gergeklestirdikleri niteleyici arastirmalar sonucunda ise, goze
carpan perakende Ozellikleri ve magaza imaji boyutlar1 ile marketlerden gida
aligverisleri yapan yaslh tiiketicilerin tipolojisi olusturulmustur. Bu tipolojiye gore
tiikketiciler alt1 gruba ayrilmistir: Uriin odakli miisteriler (product-oriented shoppers),
tedbirli miisteriler (prudent shoppers), segici rahathlk miisterileri (selective-
convenience shoppers), kisith rahatlik miisterileri (restricted-convenience shoppers),
magaza odakli miisteriler (store-oriented shoppers) ve kisisellestiren misteriler

(personalizing shoppers).

3.3.2. Internetten Alsverisleri Kapsayan Tiiketici Tipolojisi ve
Siniflandirmasina Yonelik Calismalar

Literatirdeki geleneksel yoldan ya da katalog yoluyla yapilan alisverisleri
kapsayan tlim tipoloji calismalarinin yani sira, internetten aligveris yapan tiiketicilere
yonelik tipoloji ve bdliimlendirme ¢alismalart da arastirmalara yeni boyutlar
getirmistir. Bu calismalarda tiiketiciler internetten aligveris yapma motivasyonlarina,
davraniglarina, demografik 6zelliklerine ve farkli boyutlardaki diger 6zelliklere gore
gruplara ayrilmis ve farkli tiketici profilleri ortaya ¢ikmistir. Bu g¢alismalarda da
kullanilan baglica simiflandirma boyutu aligveris motivasyonlarma etki eden
unsurlardir. Literatiirde bu sekilde olusturulmus calismalarin kronolojik sirayla
derlemesi, tiiketici profillerinin zamanla ele alinan kriterlere gore nasil farkliliklar

gosterdigini anlamayi saglamaktadir.
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Brown ve dig. (2001) tiiketicileri aligverig motivasyonlarina gore gruplandirmis
ve yedi farkh tiiketici grubu olusturmuslardir. Bu ¢alismaya gore satin alma niyetine
etki eden baglica faktorler lriin tipi, Oonceki satin alimlar ve daha az da olsa
cinsiyettir. Olusturulan siiflandirmada ilk grupta yer alan kisisellestiren miisteriler
(personalizing shoppers), kisisellestirme boyutlarinda yiiksek degerlere sahip
yanitlar verirken diger boyutlarda ya negatif ya da notral kalmiglardir. Bu tip
miisteriler genellikle kendilerini taniyan ¢alisanlarin oldugu, kisisellestirilmis hizmet
alabilecekleri magazalar1 tercih etmektedirler. Aligveris eglencesi faktoriindeki
yiiksek degerler ikinci gruptaki miisterileri tanimlamaktadir. Bu bireyler aligverisin
kendisi  disindaki  motivasyonlardan  aligveris  eglencesi  faktorii  kadar
etkilenmemektedirler. Bu insanlar i¢in aligveris bir eglence ugrasidir ve bu nedenle
bu tiiketicileri tarif eden grup ismi eglence miisterileridir (recreational shoppers).
Fiyat bilinci ti¢lincti gruptaki ekonomik miisterilerin (economic shoppers) en belirgin
faktoriidiir. Bu gruptaki tiiketiciler oncelikle paralari i¢in olabilecek en iyi degeri
elde etmeye odaklidirlar. Gerekirse rahatliktan ve yerel magazalardan
vazgecebilirler. Dordiincti gruptaki tiiketiciler aligveris siirecindeki birgok konuyla
yiiksek derecede ilgilidir. Alisveris eglencesi konusunda en yiiksek degerlere sahip
olmasalar da genel olarak aligveris siirecinden zevk aldiklar1 sOylenebilir. Alakali
misteriler (involved) olarak adlandirilan bu miisteriler kisisel hizmeti alisverisin
onemli bir parcasi olarak gdérmektedirler. Besinci grup olan rahatlik odakli eglence
miisterileri (convenience- oriented recreational shoppers) rahatlik, aligveris
eglencesi ve fiyat boyutlar1 konularinda benzer derecelerde degerler
gostermektedirler. Satin alimlarimi rahat bir sekilde, eglenerek en iyi fiyatlarla
gerceklestirmeyi Ozellikle tercih etmektedirler. Lokal saticilari tercih eden ve odagi
yiiksek derecede olmasa da rahathik olan altinci gruptaki miisteriler ise topluluk
odakli miisterilerdir (convenience-oriented shoppers). Son gruptaki kayitsiz/ilgisiz,
rahatlik odakli miisteriler (apathetic, convenience-oriented shoppers) ise rahatlik
konularinda yiiksek, diger tiim konularda diisiik degerlere sahiptirler. Bu gruptaki

miisteriler aligveristen zevk almaz ve bu siirece genelde kayitsizdirlar.

Internetten alisveris yapan miisteriler ile ilgili literatiirdeki sinirli tipoloji
caligmasina ragmen, Kau ve dig. ( 2003) de sosyo-demografik 6zelliklerin yam sira,

internette alis veris i¢in internetle olan iliski ve aligveris davranislarini ele alarak bir
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tipoloji gelistirmistir. Buna gore internet kullanan bu tiiketiciler alt1 farkli boliime
ayristirilmigtir: 1) On-off Aligverisgiler (On-off shoppers): Yaslar1 genellikle 20-24
arasinda olan bekar kadin ve erkeklerden olusan bu tiiketiciler tarafindan internet
bilgi edinme kanali olarak kullanilirken, aligveris geleneksel yollarla internet
disindan gerceklestirilmektedir. Internette 6zendirme faaliyetlerinin (promosyon) ve
firsatlarin pesindedirler ve tecriibeli internet kullanicis1 olup, arama motorlar
kullanir ve reklamlardan faydalanirlar. 2) Karsilastirmaci Aligverisgiler (Comparison
shoppers): Yaslar1 25-29 arasinda degisen daha ¢oklukla bekar erkeklerden olusan bu
tiiketiciler {irtin 6zelliklerini, markalarin1 ve fiyatlarin1 almadan once karsilastirirlar.
Internette teklif ararlar. 3) Geleneksel Alisverisciler (Traditional shoppers): Yaslar
genellikle 40 {izeri olan erkeklerden olusan bu grup ise daha ¢ok geleneksel yoldan,
internet disindan aligveris yapmaktadirlar. Internette surf yapma tecriibeleri az
oldugu gibi internete de ¢ok sik baglanmamaktadirlar. 4) Cift yonlii Aligverisgiler
(Dual shoppers): Yaslar1 genellikle 20-24 arasi olan bekar erkeklerden olusan bu
tilkketici grubu ise interneti aligveris konusunda tamamlayici olarak kullanan tecriibeli
internet kullanicilaridir. Uriinleri ve markalar1 karsilastirmayi severler. 5) E-Geri
kalmiglar (E-laggards): Yaslar1 35 civari olan kadinlardan olusan bu tiiketici grubu
ise interneti bilgi edinme kanal olarak kullanmazlar ve internet kullanimi1 konusunda
siirh tecriibe ve bilgiye sahiptirler. 6) Bilgi sorfclleri (Information surfers): Yaslari
30 {iizeri olan genellikle evli erkeklerden olusan bu tiiketici grubunun ise genis bir
internet alisveris tecriibesi vardir. Internetteki reklamlara ilgi duyar ve diger teklifleri

ararlar. Internet kullanim1 ve bilgisi konusundaki tecriibeleri tst diizeydedir.

McKinney (2004) de internet (zerinden uygulanan (online) anket yoluyla
Amerikal1 tliketicilerin internet aligverisine karsi yonelimlerini aragtirmistir. Bu
aragtirma sonuglarina gore internet miisterilerinin bes farkli yonelimi ortaya
¢ikmistir. Kendinden emin rahatlik odakli karsilastirma (confident convenience-
oriented comparison) grubundaki tiiketiciler internetten alisverisi magazaya gidip
aligveris yapmaya gore daha rahat bulmakta ve bu sekilde zaman kazandiklarma
inanmaktadirlar. Bu tiiketiciler eger iiriinleri severlerse almakta tereddiit etmemekte
ve internetten aligveris konusunda kendilerine giivenmektedirler. Kendilerini ciddi ve
sadik internet miisterisi olarak tanimlamaktadirlar. Magaza tercihli (store preferred)
tlketici grubu ise hem internetten hem de diger perakende magazalardan aligveris

yapmaktadirlar fakat perakende magazalara internettekilere olduklarindan daha
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sadiklardir. Kendilerini ciddi miisteriler olarak gérmekte ve magazalardan aligveris
yapmayi daha rahat ve eglenceli bulmaktadirlar. Yiiksek derecede alakalilar (highly
involved) ise tiim aligveris faktorlerinin Ozelliklerini tasidiklarindan bu isimle
adlandirilmiglardir.  Bu  tiiketiciler ekonomik/karsilastirmact  miisteriler olup
arkadaglarina ailelerine internetten aldiklar1 driinlerle ilgili tavsiyeler veren fikir
liderligi de yapmaktadirlar. Ayrica bu tiiketiciler magazalari da tercih eden, rahatlik
odakl1 miisterilerdirler. Aligverislerini 6ncesinde planlayarak ve bir¢ok farkli internet
sitesinde gezinerek aligveris yaparlar. Dordiincii gruptaki kayitsiz/ilgisiz (apathetic)
tiketiciler tiim aligveris faktorlerinde diisiik degerlere sahiptirler. Magazadan
aligverisin rahathigi konusunda negatif degerler sergilerken internetten aligveris
konusunda da kendilerini rahat hissetmemektedirler. Son gruptaki tedirgin
(apprehensive) tiiketiciler daha az emin ve daha az karsilastirmali aligveris yapma
egilimleri bakimindan kayitsiz tiiketicilere benzemektedirler fakat magaza tercihli
tiikketiciler, fikir liderleri olma konularinda tarafsizlardir ve ekonomik/karsilagtirma,
emin/rahatlik ve planlayici/géz gezdirici gibi faktorlerin 6zelliklerinin kendilerinde

bulunmadigini belirtmektedirler.

Rohm ve Swaminathan (2004) calismalarinda internetten aligveris yapan
tiiketicilerin aligverig motivasyonlarii temel alarak gelistirdikleri tipolojide, rahatlik
pesindeki miisteriler (convenience shoppers), c¢esitlilik arayisindakiler (variety
seekers), dengeli satin alicilar (balanced buyers) ve magaza odakli miisteriler (store
oriented shoppers) seklinde dort farkli grup isimlendirmislerdir: 1) Rahatlik
pesindeki miisteriler (Convenience shoppers): Bu tiiketicilerin baslica aligveris
motivasyonu rahatlik ve kolayliktir. 2) Cesitlilik arayisindakiler (Variety seekers):
Bu tiiketiciler ise aligveris yaparken liriin ve markalar i¢in farkli c¢esit arama
pesindedirler. 3) Dengeli alicilar (Balanced buyers): Bu tiiketicilerde ise rahatlik ve
cesit arama istegi dengeli bir sekilde dagilmistir. 4) Magaza odakli miisteriler (Store-
oriented shoppers): Bu son tlketici grubunda ise fiziksel magaza kavramu tiiketiciler
icin Onemlidir ve iiriinlere aninda sahip olma ve sosyal etkilesim, tiiketici igin yliksek

deger tasimaktadir.

Chad ve dig. (2006), Amerika’daki internet kullanicilarina yonelik
gerceklestirdikleri anket arastirmasi sonucunda alti 6nemli grup elde etmislerdir.

Bunlardan (cU internetteki diger internet aktivitelerinde yer almalarina ragmen
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internet tzerinden aligverise direng gostermektedir. Giivenlik korkular1 ve teknolojik
yetersizlikler bu duruma gosterilebilecek baslica sebeplerdir fakat bazilari da sadece
internetten aligverisi  tercih etmedikleri i¢in internet {zerinden aligverisi
gerceklestirmemektedirler. Diger iic gruptakiler aktif olarak internetten aligveris
yapmakta ve sosyallesme, aligveriste rahatsizliklart en aza indirme istegi ve
maximum deger elde etme arzusu onlar1 motive etmektedir. Internetten aligveris
yapanlar sosyallesenler (socializers), e-aligverisi sevenler (e-shopping lovers) ve e-
deger liderleridir (e-value leaders). Internetten alisveris yapmayan internet
kullanicilart ise iirkek muhafazakérlar (fearful conservatives), aligveristen kaginanlar

(shopping averters) ve saskin teknoloji saskinlaridir (tech-muddlers).

Jayawardhena ve dig. (2007), calismalarnda internet izerinden alisveris yapan
tlketicilerin satin alma yonelimleri ve niyetlerini incelemisleridir. Buna gore
miisteriler bes gruba ayrilmis ve aktif miisteriler (active shoppers), fiyata duyarlilar
(price sensitives), muhakeme giicii olan misteriler (discerning shoppers), markaya
sadik olanlar (brand loyals) ve rahatlik odaklilar (convenience-oriented) olarak
adlandirilmiglardir. Calismaya gore aktif miisteriler kontrol boyutunda yiiksek
degerlere sahiptir. Fiyata duyarli miisterilerde ise en belirgin faktor fiyat hassasiyeti
iken, Gglincl gruptaki muhakeme giicii olan miisteriler tim yonelimlere deger
vermektedirler. Dordiincii grup olan markaya sadik miisteriler marka sadakati
konusunda yonelimler gostermekte ve son gruptaki rahatlik odakli miisteriler de bu

konudaki boyutlara deger vermektedirler.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipoloji ve siniflandirma ¢alismalarinda
baslica rol oynayan motivasyon unsurlarimin yani sira hizmet kalitesi, tiiketici satin
alma davranislari, tiiketicilerin kisisel oOzellikleri, yasam sekilleri, fayda ve risk
algilar1 gibi bircok 6nemli unsur da aragtirmalarda yerini almistir. Literatiirdeki bu

caligmalarin kapsamli 6zetleri de bu bélimde kronolojik sirayla yer bulmustur.

Vrechopoulos ve dig. (2001) calismalarinda internetten aligveris yapan
tiketicilerin ve internetten aligveris yapmaya bir yenilik olarak ilgi duyan
tiketicilerin profillerini olusturmayr hedef almislardir. Teorilere ve tiiketici
benimseyis karart ve yeniliklerin yayilma siireglerine gore, g¢alismada Yunan

tilketicilerin uzaktan alisveris ve internetten aligveris konusundaki tercih ve
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algilarinin yan1 sira demografik ve davranigsal 6zellikleri de dl¢lilmiistiir. Uygulanan
anket onceden beri internetten aligveris yapan tiiketicilerin (yenilik¢ilerin) ve internet
aligverigini benimsemeye 1ilgili tiiketicilerin (erken benimseyicilerin) olusturulan
profilleriyle ilgili detayl1 veriler sunmaktadir. Arastirmadaki sonuglara gore, her iki
grup icin de {irlin ve karsilastirmali fiyatlar hakkinda kaliteli ve yeterli miktarda
bilginin bulunmasi ve sanal magazaya hizli ve kolay erisimin olmasi en ¢ok deger
verilen &zelliklerdir. Indirim ve promosyonlar, iiriin yelpazesi genisligi, teslimat
kalitesi ve sanal magazaya 24 saat erisim baglica motivasyon faktorleri olarak
belirlenmistir. Her iki grup da internetten daha fazla 6deyerek satin alma fikrini
benimsememekte fakat eve teslimatin faydasina deger vermektedir. Internetten alis
veris yapmayan gruptakiler nakit 6demeyi tercih ederlerken, diger gruptakiler daha
riskli yollardan biri olarak goriilen kredi karti yolu ile 6demeyi de kabul

edebilmektedirler.

Siu ve Cheng (2001), arastirmalarinda internetten aligveris yapmay1
kabullenme potansiyeli olan Hong-Kong’lu bireylerin kisisel 6zelliklerini ve
algiladiklar1 yenilik¢i 6zellikleri incelemislerdir. Sonuglara gore ekonomik kazanclar
(economic gains), elveriglilik (availability), uyumluluk (compatibility), guvenlik riski
(security risk), aylik gelir (monthly income), teknolojik tiriinde fikir liderligi (opinion
leadership on technological product), teknolojik gelisime karsi tutumlar (attitudes
toward technological development) ve atilganlik (venturesomeness) internetten
aligveris yapanlart smiflandirmadaki temel faktorlerdir. Bu calismada tizerinde
durulan, algilanan yenilik¢i 6zellikler, goreceli avantaj (relative advantage), tuketici
ogrenme gereksinimleri (customer learning requirements), algilanan risk (perceived

risk) ve sosyal alakadir (social relevance).

Mathwick (2002) de caligmasinda internetten yapilan anket yolu ile iliskisel
oOl¢iitleri temel alarak internetten aligveris yapan tiiketicilerin iligkisel yonelimlerinin
tipolojisini olusturmustur. Amag karsilikli aligveris etkilesiminde bulunan topluluk
sponsorlarinin  ve miisterilerinin arasinda gelisen iliskisel davranisin dogasini
arastirmaktir. Bu arastirma siirdiiriilirken iliskisel davraniglardaki farkliliklarin
davraniglarda agikga ortaya serilecegi ve davraniglarin kisilerin kendi iliski
yonelimleri ¢ergevesinde incelenmesi gerektigi temel alinmistir. Uygulanan istatistiki

yontemler ile elde edilen gruplar dort tanedir: Islemsel topluluk Uyeleri
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(Transactional Community Members), sosyal olarak aktif olanlar (Socializers),
kisisel baglanticilar (Personal Connectors) ve gizlenenler (Lurkers). Islemsel
topluluk tiyeleri, diger gruplarla kiyaslandiginda aligveris yaptiklar1 perakendeciler
ile ve onlarin miisterileriyle en fazla etkilesim i¢inde olan gruptur. Bu gruptakilerde
internette 6zel olarak ilgilendikleri siteler olanlar ¢ok degildir ve aile ile arkadaslarla
iletisimde kalmak i¢in interneti kullanmazlar. Gizlenenler ise ne aligveris yaptiklari
internet ortamindaki saticilarla ne de onlarin diger miisterileriyle etkilesimde olmaya
yatkindirlar. Internetteki 6zel ilgi gruplar ile etkilesimde veya aile ve arkadaslarla
internet yolu ile iletisimde en alt seviyededirler. Kisaca internet gizlenenler igin bir
iletisim arac1 degildir. Sosyal olarak aktif olanlar tiim &rneklem igindeki en aktif
katilimcilardir. Hobilere, politikaya, dine ve kisisel destege yonelik topluluk
siteleriyle ilgilidirler. Ayrica interneti aile ile baglant1 saglama amagh kullanirlar.
Son grup olan kisisel baglanticilarda ise internet, aile ve profesyonel baglantilarla
iletisim aracidir fakat diger tim gruplardakinden daha az olarak sanal topluluklarla
ilgilidirler. Kendi hobilerine yonelik 6zel ilgi gruplarinda yer alirlar fakat internet

telefon ya da kullandiklar1 posta hizmetinin dijital bir uzantisidir.

Swinyard ve Smith’in (2003) kapsamli calismasinda ise e-mail yolu ile
gonderilen anketlerle yapilan c¢aligmanin sonuglarina goére Amerikan internet
kullanicilarinin  yasam sekilleri temel alinarak internetten alisveris yapma ve
yapmama durumlari arastirilip karsilastirilmis ve daha sonra da dort internetten
aligveris yapan tiiketici grubu, dort tane de yapmayan grup olulturulmustur.
Internetten aligveris yapan grupta alisveris sevenler (shopping lovers), maceraci
arastirmacilar (adverturous explorers), siipheci 6grenenler (suspicious learners) ve is
amach kullananlar (business users) varken; internetten alisveris yapmayan grupta
urkek goz gezdiriciler (fearful browsers), alisveristen kaginanlar (shopping avoiders),

teknoloji saskinlar1 (technology muddlers) ve eglence arayanlar (fun seekers) vardir.

Bhatnagar ve Ghose (2004), internetten anket yolu ile gerceklestirdikleri
arastirmayla tiiketicileri internet aligverisinin faydalar1 ve risklerine gore
gruplandirmay1 amaglamislardir. Bunu gerceklestirmek i¢in fayda ve risk algilarinin
tilkketicilerin interneti aligveris aract olarak kullanmalarini nasil etkiledigini
incelemek i¢in olusturulan analitik model ile tiiketicileri {i¢ gruba ayirmislardir.

Sonuglara gore ilk gruptaki tiiketiciler yiiksek “iirtin riski” ve yiiksek “giivenlik riski”
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algisina sahiptir. Bu gruptaki tiiketicilerin gelir diizeyi ve yas ortalamasi diisiik ve
internet tecriibesi en azdir. Riskin diizeylerinin ¢ok olmasi da bu 0Ozelliklerle
aciklanabilir. ikinci gruptakilerin “giivenlik riski” algis1 yoktur fakat bu tiiketiciler
bircok {iriin grubunda {igiincli gruptaki tiiketicilere kiyasla yiiksek, birinci
gruptakilere kiyasla ise diisiik “iiriin riski” algisina sahiptirler. Bu grupta ii¢tincl
gruba gore daha fazla sayida bayan tiiketici vardir. Internet tecriibeleri ise ti¢lincii
gruptakilerden az fakat birinci gruptaki tiiketicilerden fazladir. Ikinci gruptakiler
ticlincii gruptakilerden daha geng ve daha iyi egitimlidirler fakat birinci gruptakilere
gore daha yasli ve daha az egitimlidirler. Ozetle bu ¢alismanin sonucuna gore
tilketicilerin internetten aligveriste faydalardan (iiriin ¢esitliligi, rahatlik, vs.) gok
risklerin (iletisimde gizlilik, sanal magazada giiven, vs.) etkisinde kaldiklar1 ve
fiyatin internetteki homojen dagilimli fiyatlar nedeniyle ¢ok da 6nem tasimadigi

sOylenilebilir.

Barnes (2005), Fransa, Almanya ve Amerika’dan 1011 katilimciya uygulanan
anket calismasi ile psikolojik, kiiltiirlere 6zgii ve satin alma davranisi 6zelliklerini
temel alarak {i¢ farkli internet tiiketicisi grubu olusturmustur ve bu gruplar riskten
kagan stipheciler (risk-averse doubters), agik fikirli internet miisterileri (open-minded
online shoppers) ve sakli bilgi arayisinda olanlar (reserved information seekers)
olarak adlandirilmistir. Brengman ve dig. (2005) ise Smith ve Swinyard ‘in 2001
yilinda gergeklestirdikleri calismadaki internetten aligveris yapan miisterilerin yasam
bi¢cimi Ol¢egini kullanarak hem Amerikan hem de Belgikali internet kullanicilarinin
gruplandirilmasi iizerine ¢alismiglardir. Bu ¢aligma bir bakima Smith ve Swinyard’in
Amerikan internet kullanicilar1 lizerine olan calismasinin yeniden Amerikan ve
Belgikal1 kullanicilar {izerinde karsilastirmali tekrar uygulanmasi seklinde olmustur.
Her iki Ulke icin de oOlgekte alti temel boyut vardir: internet rahatligi (internet
convenience), algilanan kisisel yetersizlik (percieved self-inefficacy), internet lojistigi
(internet logistics), internet giivensizligi (internet distrust), internet teklifi (internet
offer) ve internette “vitrin gezme” (internet window shopping). internet aligverisi
yapan tuketiciler her iki tlke icin de kararsiz miisteriler (tentative shoppers), siipheci
Ogreniciler (suspicious learners), aligsveris sevenler (shopping lovers) ve is igin
kullananlar (business users) olarak dért grup olusturmustur. Internetten aligveris
yapmayan kullanicilar da kendi iginde dért gruba ayrilmustir: Urkek géz gezdiriciler

(fearful browsers), pozitif teknoloji saskinlar1 (positive technology muddlers),
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negatif teknoloji saskinlar1 (negative technology muddlers) ve maceract goz
gezdiriciler (adventurous browsers). Bu miisteriler internet kullanimlarina bagl
yasam bi¢imlerine, internet kullanim konularina, internet tutumlarina, psikolojik ve

demografik 6zelliklerine gore gruplandirilmistir.

Bressolles ve Durrieu (2008), 28 farkli sarap internet sitesinin 2813
misterisine uyguladiklar1 elektronik hizmet kalite boyutlarina dayanan internet
anketi sonuglarina gore ise, miisterilerin bir tipolojisini olusturmuslardir. Bu
tipolojide miisteriler alt1 gruba ayrilmistir: Glivenlik arayigsindaki (the secure seeker),
firsatc1 (the opportunist), acemi (the novice), tiiketici hizmeti arayigindaki (the
costumer service seeker), g6z gezdirici (the browser) ve mantikli géz gezdirici (the
rational browser). Cristobal ve dig. (2010) de internetteki stipermarket miisterilerinin
satinalma davraniglarina etki eden faktdrleri incelemislerdir. Bu faktorler satin alma
sirasindaki stiregle ve aligverisin yapildig1 internet sitesinin goriiniimiiyle alakalidir.
Calismalarinda kullanicilar1 benzer davranislar sergilemelerine gore iki farkli gruba
ayirarak aralarindaki farkliliklari incelemislerdir. Birinci grupta iiriinlin misaitligi
konusuyla ilgilenen talepkar gen¢ insanlar, ikinci grupta ise hizli, kolay dolagma
imkan1 arayan, internet sitesinin isleviyle ilgili rahatlik arayan tatmin olmus

miisteriler yer almaktadir.

Xirong ve Yang (2010) ‘in gerceklestirdikleri internetten aligveristeki risk
algilarina yonelik ¢alismada ise psikolojik risk, performans riski, sosyal risk, zaman
riski ve finansal risk olmak tiizere bes faktor kullanmilmistir. Uygulanan anket
sonuglarina gore tiiketiciler bes gruba ayrilmistir: Modayr takip edenler (the
fashionable), bireysel (the individualistic), yardimci (the henchman), megul adam
(the busy man) ve para eseleyicisi (the Money grubber). Moday1 takip edenler bes
risk faktoriinde de en az puana sahiptirler ve internetten alisveris konusundaki
risklere ¢ok duyarli degildirler. Bu tip tiiketiciler hayalperest ve maceracit olup
yenilik ve yeni iiriin pesindedirler. Bireysel miisteriler grubundakiler ise psikolojik
risk konusunda yiiksek degerlere sahiptirler. Bu tip tiiketiciler kararhidirlar ve satin
alma kararlarindaki tecriibe ve bilgilerine giivenirler. Yardimci tiiketici grubu ise
sosyal risk faktorlerine karsi duyarhidirlar. Bu gruptakiler aile ve arkadaslariin
tutumlart konusuna duyarlidirlar ve daha ¢ok popiiler {iirlinleri satin almay1 tercih

etmektedirler. Mesgul adam grubundaki tiiketicilerin internetten aligveriste zaman
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riski konusundaki yiiksek algilar1 onlarin zaman tasarrufu yapma ya da alis
veriglerini en kisa zamanda gergeklestirme gibi kaygilara sahip olmalarina sebep
olmaktadir. Son grup olan para eseleyicilerin ise internetten alisveriste yiiksek
derecede ekonomik risk algilar1 vardir. Bu tip tiiketiciler satin alimlarim
gerceklestirme siirecinde paralarinin - giivenli sartlarda bulunup bulunmadigi

konusunda endiselidirler.

Ye ve dig. (2011)’nin ¢alismasinda Cin’de kiiltiirler arast1 dogrulama
gerceklestirmek icin Smith and Swinyard (2001) tarafindan olusturulmus yasam sekli
Olgegi kullanilarak Cin’deki internet tuketicilerinin bolimlendirilmesi yapilmistir.
Internetten alisveris tecriibesine sahip internet kullanicilari; tecriibesiz miisteriler
(inexperienced shoppers), alisverisi sevenler (shopping lovers), is kullanicilart
(business users) ve siipheci miisteriler (suspicious shoppers) olarak dort gruba
ayrilmustir. Internetten alisveris tecriibesine sahip olmayan internet kullanicilar1 da;
sorf yapmay1 sevenler (surfing lovers), urkek g6z gezdiriciler (fearful browsers),
negatif teknoloji saskinlar1 (negative technology muddlers) ve pozitif teknoloji

saskinlar1 (positive technology muddlers) olmak tizere dort gruba ayrilmistir.



DORDUNCU BOLUM

4. INTERNETTEN ALISVERIS YAPAN TUKETICILERIN
TiPOLOJISININ BELIRLENMESINE YONELIK BIR PILOT
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu Ve Amaci

Geleneksel yoldan aligverisin yani sira internetten yapilan aligveris de artik
giindelik hayatin bir parcast olmustur. Bu nedenle geleneksel yoldan aligveriste
uygulanan pazarlama stratejilerinin  yan1 sira artik  internetten aligveriste
uygulanabilecek, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 ve tercihlerini etkileyecek
yeni stratejiler olusturmak gerekmektedir. Bunu gerceklestirmenin baslica yolu
tiketicilerin ozelliklerini ve aligveris yapma motivasyonlara etki eden faktorleri
inceleyip bu faktorlere gore tiiketicilerin nasil gruplandirilabilecegini bulmaktir.
Boylece elde edilen tiiketici gruplarina yonelik ozel stratejilerle satin alma

siireclerine dogrudan etki edilebilir.

Tiiketici davranis1 pazarlama arastirmalarinda 6nemli yeri olan bir konudur. Bu
konunun kapsadig: tiiketici tipolojileri de tiiketicilerin belli 6zelliklere, davranislara,
tercihlere, algi, tutum ve niyetlerine gore farkliliklart géz oniinde bulundurularak
siniflara ayrilmalartyla elde edilir. Tiketicilerin tipolojileri olusturulurken
kullanilabilecek baslica ayirt edici unsur motivasyon faktorleridir. Bu sayede tiiketici
gruplart onlar1 aligverislerinde motive eden unsurlara gore farkli gruplara
ayrilabilmekte; satin alma davraniglari, niyetleri ve satin alma tercihleri bu
farkliliklara gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu nedenle, tipolojileri olusturan bu

unsurlar satin alma kararlar1 lizerinde de dogrudan etkilidir.
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Geleneksel yoldan alisverise etki eden motivasyon faktorleri ve internetten
aligveris yapmaya etki eden motivasyon faktdrleri bu agidan énemlidir. Internetten
aligveris yapan tiiketicilerin motivasyon faktorlerinin basinda internetten aligverise
yonelik algilanan risk ve internetten aligverisin sagladig rahatlik algis1 gelmektedir.
Geleneksel yoldan aligveriste de dnemli bir yeri olan etkilesim ihtiyaci, aligverisi bir
eglence unsuru olarak gérme ve aligverise yonelik bilgi ve planlama ihtiyaci da yine
internetten aligverislere etki eden Onemli motivasyon faktorlerindendir. Bu
faktorlerin tiiketici gruplar iizerinde etkisi farkli olabilmektedir. Internetten alisveris
yapan tiiketiciler de geleneksel yoldan aligveris yapan tiiketiciler gibi birgok farkli
Ozellik ve davranisa sahiptir. Bu nedenle internet tlketicilerini demografik
ozellikleri, internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlari ve internetten aligveris
yapmay1 siirdiirme niyetleri gibi genel 6zellikleriyle incelemenin yani sira kendi
icinde aligveris motivasyonlarina etki eden farkliliklarina gore gruplandirip ona gore

uygun internet aligverisi stratejileri olugturmak gerekmektedir.

Buradan hareketle bu arastirmanin baslica amaci, internet kullanan tiiketicilerin
genel ozelliklerini belirlemesi ve aligveris motivasyonlarina etki eden faktorlere gore
gruplandirilip bir internet tiiketicisi tipolojisinin olusturulmasidir. Bu motivasyon
faktorleri internetten aligveris ve geleneksel yoldan aligveris motivasyonuna etki
eden unsurlardan olugmustur. Bu unsurlar internetten aligverige yonelik algilanan
risk, internetten yapilan aligverisin sagladig rahatlik, alisveris oncesi bilgi arama ve
planlama ihtiyaci, aligveriste eglence algis1 ve aligveriste etkilesim ihtiyact olup
tilketicilerin internetten aligveris yapma motivasyonlarini belirgin 6l¢giide etkileyen
faktorlerdir. Bir internet tiiketicisi tipolojisi olusturmanin yani sira olusan tipoloji
gruplariin internet davraniglar1 yoniinden incelenmesi de bu ¢alismanin &ncelikli
amacidir. Ayrica internet tiiketicilerinin genel 6zellikleri incelenecek, olusturulan
tipoloji gruplarinin sosyo- demografik 6zelliklerinin, internetten aligverise yonelik
tutum ve niyetlerinin tipoloji gruplarinda farklilik olusturup olusturmadigi da
arastirilacaktir. Arastirmanin baslica amaci dogrultusunda ulasilmak istenen hedefler

uygulanma sirasia gore su sekilde 6zetlenebilir:

1) Internetten aligveris yapan tiiketicilerin internet kullanma sikliklarinin sosyo-

demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak.



78

2) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin internetten alisveris yapma
sikliklarinin ~ sosyo-demografik  ozelliklerine gore farklililk  gdsterip
gostermedigini saptamak.

3) Internetten  aligveris  yapan tiiketicilerin  internet  alisverislerini
gerceklestirdikleri  yerin sosyo-demografik Ozelliklerine gore farklilik
gOsterip gostermedigini saptamak.

4) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin internetten alisveris yapmaya yonelik
tutumlarinin ~ sosyo-demografik  ozelliklerine gore farklihk gdsterip
gostermedigini saptamak.

5) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin internetten aligveris yapmayi
strdurme niyetlerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
goOstermedigini saptamak.

6) Internetten aligveris yapan tiiketicilerin alisveris motivasyonlarina etki eden
faktor boyutlarini belirlemek ve internetten alisveris yapan tiiketicileri bu
faktorlere gore gruplara ayirip bir internet tiiketicisi tipolojisi olusturmak.

7) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarinin sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak.

8) Internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarinin internet kullanma
sikliklara gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak.

9) internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarinin internetten
aligveris yapma sikliklarina gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak.

10) Internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarinin internetten
aligverislerini gergeklestirdikleri yere gore farklilik gosterip gdstermedigini
saptamak.

11) internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarinm internetten
aligveris yapmaya yonelik tutumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini
saptamak.

12) Internetten aligveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarmin internetten
aligveris yapmayi siirdiirme niyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini
saptamak.

13) Internetten alisveris yapan tiiketicilerin tipoloji gruplarinin internetten satin

aldiklar tirtinlere gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak.
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4.2. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada amaclanan tipolojiyi olusturmak igin, aligveris yapma
motivasyonunu etkileyen faktorler ve demografik ozellikler hakkindaki literatiir
derinlemesine tarandiktan sonra onceki ¢alismalardan elde edilen 6lgek verileri de
kullanilarak, Istanbul’da yasayan ve internet kullanan, internetten alisveris yapan

insanlara yonelik uygun anket 6l¢ekleri olusturulmustur.

Arastirmanin baslica degiskenleri sosyo-demografik Ozellikler, internetten
aligveris yapmaya yonelik risk algisi, aligveriste eglence algisi, internetten aligveris
yapma rahatlig1 algisi, aligveriste etkilesim ihtiyaci, aligveris oncesi bilgi toplama ve
planlama ihtiyaci, internetten aligveris yapmaya yonelik tutum, internetten aligveris

yapmayi siirdiirme niyeti olarak belirlenmistir.

Literatiir taramalar1 sonuglarina gore elde edilmis ol¢ekler ve odak grup
calismasi sonucunda elde edilen bilgiler kullanilarak, Tiirk kullanicilarinin internet
davraniglart da goze alinarak arastirma degiskenleri i¢in uygun Olgekler
hazirlanmistir. Olgeklerdeki soru sayisi, anketlerin internetten uygulanacak olmasi
nedeniyle katilimeilarin anketi yarida birakilmalar1 olasiligina karsin olabildigince az
sayida, kisa ve anlasilir olmasina dikkat edilmistir. (Bryman ve Bell, 2007, s. 267)
Olgekler 5°1i Likert olgegine uygun olarak gelistirilmistir.  (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

Katiliyorum)

4.2.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan internetten aligveris yapan tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslekleri ile giinliik calisma
siireleri ve gelir diizeyi olmak {izere ¢oktan se¢meli sorularla alt1 farkli boyutta

incelenmektedir.

4.2.2. Internetten Ahsveris Yapmaya Yonelik Risk Algisi

Internetten alisveris yapmaya yonelik algilanan risk dlgegi 5°1i Likert seklinde

bes degiskenle olusturulmustur. Forsythe ve dig. (2006), Andrews ve dig. (2007),
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Constanza ve Andrews (2012) ve Forsythe ve Shi (2003) ¢ nin ¢aligmalarindaki risk
unsurlar1 odak grup verileriyle birlikte degerlendirilip anket sorulari son haline
getirilmistir. Olgek hazirlanirken anketi olabildigince kisa tutma amacina uygun
olarak, odak grup c¢alismasinda en c¢ok deginilen faktorler ele alinarak,
kullanilabilecek en az soru sayist hedeflenmistir. Olgek sorulari su sekilde

olusturulmustur:

- Internetten alisveriste sunulan {iriin veya hizmetlerin internette goriindiigii
gibi olduklarini diisiinmiiyorum.

- Internetten alisverisi yeterince giivenli bulmuyorum.

- Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise duyuyorum.

- Internette satilan iiriinlerin magaza iiriinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna
inantyorum.

- Internetten alisveriste islemlerin giivenliginden endise duyuyorum.

4.2.3. Alsveriste Eglence Algisi

Aligverigin bir eglence olarak algilanip algilanmadigini 6lgen sorular 5°1i Likert
Olcegine uygun bir sekilde dort degiskenle hazirlanmistir. Sorular hazirlanirken odak
grup calismasi ile Rohm ve Swaminathan (2004), Vijayasarathy (2003), Bellenger ve
Korgaonkar, (1980) ve Liu ve Forsythe (2011) gibi caligmalar baglica kaynak olarak
almmistir. Olgek sorular su sekilde olusturulmustur:

- Bazen onceden satin almayr planlamadigim seyleri de eglence amagli satin
alirim.

- Aligveris yapmay eglenceli buluyorum.

- Aligverislerimde acil ihtiyacim olmayan fakat hogsuma giden seyleri de alirim.

- Vaktim oldugunda internette veya magaza ve aligveris merkezlerinde dolasip

aligveris yapmaktan zevk aliyorum.

4.2.4. Internetten Ahsveris Yapma Rahathig Algisi

Internetten aligverisin sagladigi fayda ve kolayliklar internetten aligveris yapma
rahathigr algis1 altinda dort farkli degiskenin 5°1i Likert Olgegine uygun olarak
hazirlanmasiyla Slgiilmektedir. Internetten alisveris yapma rahathgi algis1 dlgegdi

hazirlanirken odak grup calismasindan elde edilen bilgiler ve Rohm ve Swaminathan
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(2004), Liu ve Forsythe (2011) ve Vijayasarathy (2003) gibi ¢alismalar baslica
kaynak olarak kullanilmstir. Olgek sorular1 su sekildedir:

- Internet, alisveris yapmak igin rahat bir yoldur.

- Internetten alisveris yaparak para tasarrufu yapabiliyorum.

- Internetten aligveris yaparak zaman kazanabiliyorum.

- Aligveris yaparken internetten siparis etmek rahatliktir.

4.2.5. Alsveriste Etkilesim Thtiyac

Aligveris yaparken tiiketicilerin etkilesime girme ihtiyaci iic adet 5°’li Likert
Ol¢egine uygun hazirlanmis soru ile dlglilmiistiir. Sorular hazirlanirken odak grup
calismasi ve Rohm ve Swaminathan (2004)’1in ¢alismasi dikkate alinmustir. Olgek
sorular1 su sekildedir:

- Aligverisimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmayi tercih ederim.

- Internetten alisveris yaparken insanlarla etkilesime gecme tecriibesinden
mahrum kaliyorum.

- Magazaya gittigimde calisanlarla goriismeyi/ konusmay1 severim.

4.2.6. Alsveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama Ihtiyaci

Aligveris Oncesi bilgi toplama ve planlama yapma ihtiyacina yonelik dort adet
5’11 Likert sorusu odak grup calismasi ve Rohm ve Swaminathan (2004), Kau ve dig.
(2003)’nin ¢alismalar1 kaynak olarak basvurularak elde edilmistir. Olgek sorulari su
sekilde diizenlenmistir:

- Bir irlinii satin almadan 6nce iirtin hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum.

- Satin almadan 6nce genellikle alternatif fiyatlar1 karsilagtiririm.

- Satin almalarimi dikkatlice planlarim.

- Alternatif magazalar1 aragtirmay1 severim.

4.2.7. Internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Tutum

Tutum 06lcegi olusturulurken Bassam (2010), Andrews ve Constanza (2013),
Limayem ve digerleri (2000), Riemenschneider ve digerleri (2003), Shwu-Ing
(2003) ve Vijayasarathy (2003)’nin c¢alismalarindan faydalanilarak, internetten
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aligveris tutumunu dlgmeyi amacglayan bes adet 5°1i Likert sorusu olusturulmustur.
Olgek sorulari su sekildedir:

- Internetten alisveris yapmak iyidir.

- Internetten alisveris yapmak faydalidir.

- Internetten alisveris yapmak iyi bir fikirdir.

- Internetten aligveris yapmak alisveris icin etkili bir yoldur.

- Internetten alisveris yapmayi seviyorum.

4.2.8. Internetten Ahsveris Yapmayi Siirdiirme Niyeti

Internetten aligveris yapma niyetine yonelik bes adet anket sorusu
olusturulurken kullanilan 6lgekler Limayem ve digerleri (2000), Bassam (2010),
Andrews ve Constanza (2013), Vijayasarathy (2003) ve Verhagen ve Willemijn
(2009) ‘dir. Sorular bu ¢alismalar ve odak grup verilerinden faydalanilarak Tiirk
kullanicilarinin diline yasam tarzina uygun olarak yapilan degisiklik ve eklemelerle
5°1i Likert 6lgegine uygun olarak gelistirilmistir. Olcek sorulari su sekildedir:

- Internetten alisveris yapmaya devam etme niyetindeyim.

- Uzun vadede (6 ay - 1 sene iginde) internetten aligveris yapma niyetim var.

- Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) internetten aligveris yapma niyetim var.

- Aligveris yapmak igin sik sik interneti kullanma niyetim var.

- Uygun olan her durumda internetten aligveris yapma niyetim var.

4.3. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan ve test edilecek olan hipotezler

su sekilde siralanabilir:

Hi-1: Internet tiiketicilerin yaslarma gore internet kullanma sikliklar1 a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hi-2: Internet tuketicilerin cinsiyetlerine gore internet kullanma sikliklari
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hi-3: Internet tiiketicilerin medeni durumuna gére internet kullanma sikliklar:
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hi-4: Internet tiiketicilerin gelir durumuna gore internet kullanma sikliklary

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.
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Hi-s: Internet tiiketicilerin egitim durumuna goére internet kullanma sikliklar
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hi-s: Internet tiiketicilerin egitim durumuna gore internet kullanma sikliklar:
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hz-1: Internet tiiketicilerin yaslarina gore internetten aligveris yapma sikliklari
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

H2-2: Internet tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten alisveris yapma
sikliklar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hz-3: Internet tiiketicilerin medeni durumuna gore internetten aligveris yapma
sikliklar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hz-4: Internet tiiketicilerin gelir durumuna gore internetten aligveris yapma
sikliklar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hz-s: Internet tiiketicilerin egitim durumuna gore internetten alisveris yapma
sikliklar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hz-6: Internet tiiketicilerin giinliik ¢aligma siirelerine gdre internetten aligveris
yapma sikliklar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hs-1: Internet tiiketicilerin yaslaria gore internetten aligveris yapmaya yonelik
tutumlar1 a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Ha-2: Internet tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten alisveris yapmaya
yonelik tutumlar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hs-3: Internet tiiketicilerin medeni durumlarma gore internetten aligveris
yapmaya yonelik tutumlart 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Ha-a: Internet tiiketicilerin gelir durumlarina gére internetten alisveris yapmaya
yonelik tutumlar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Has: Internet tiiketicilerin egitim durumlarma goére internetten aligveris
yapmaya yonelik tutumlart 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Hs-s: Internet tiiketicilerin giinliik ¢alisma siirelerine gore internetten aligveris
yapmaya yonelik tutumlar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Ha1: Internet tiiketicilerin yaslarina gdre internetten aligveris yapmay1
stirdirme niyetleri 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Ha-2: Internet tiiketicilerin cinsiyetlerine gére internetten aligveris yapmay1

strdirme niyetleri 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.
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Ha3: Internet tiiketicilerin medeni durumlarma gore internetten aligveris
yapmay1 siirdiirmeye yonelik niyetleri 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak farklidir.

Ha-4: Internet tiiketicilerin gelir durumlara gore internetten alisveris yapmay1
strdirmeye yonelik niyetleri a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
farklidir.

Hss: Internet tiiketicilerin egitim durumlarina gére internetten aligveris
yapmayi siirdiirmeye yonelik niyetleri a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak farklidir.

Ha-6: Internet tiiketicilerin giinliik ¢alisma siirelerine gore internetten aligveris
yapmay1 siirdiirmeye yonelik niyetleri 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak farklidir.

Hs: Internetten alisveris yapan tiiketiciler alisveris motivasyonlarina etki eden
faktorlere gore kiimelere ayrilabilmektedir.

He-1: Internet tiiketicilerinin yaslar1 kiimelere gére 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-2: Internet tiiketicilerinin cinsiyetleri kiimelere goére o=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-3: Internet tiiketicilerinin medeni durumlar kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir.

He-4: Internet tiiketicilerinin egitim durumlari kiimelere goére a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-s: Internet tiiketicilerinin gelir durumlar1 kiimelere gore a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir.

He-6: Internet tiiketicilerinin giinliik ¢aligma siireleri kiimelere gore a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

H7: Internet tiiketicilerinin internet kullanma sikliklar1 kiimelere gore a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

Hs: Internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapma sikliklari kiimelere gore
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

Ho: Internet tiiketicilerinin aligverislerini gerceklestirdikleri yer kiimelere gore

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.
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Hio: Internet tiiketicilerinin internetten alisveris yapmaya yonelik tutumlari
kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.

Huii: Internet tiiketicilerinin internetten alisveris yapmayi siirdiirme niyetleri
kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik
gOstermektedir.

Hai2: Tiketicilerin internetten satin aldiklari tiriinler internet tipoloji gruplarina

gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik géstermektedir.

4.4, Arastirmanmin Kapsami, Kisitlar1 Ve Yargilanmasi

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin &zelliklerini belirleyip aligveris
motivasyonlarina etki eden faktorlere gore tipolojilerini olugturmayr amaglayan bu
calismada aligveris motivasyonuna etki eden faktorler olarak internetten aligveris
yapmaya yonelik risk algisi, aligveriste eglence algisi, internetten alisverisin
sagladig rahatlik algisi, aligveris Oncesi bilgi ve planlama ihtiyaci ve aligveriste
etkilesim ihtiyaci gibi hem geleneksel yoldan aligveriste hem de internetten yapilan
aligverislerde tiiketicilerin aligveris yapma davranislarimi etkileyen faktorler temel
alinmistir. Bu faktorlerin segilmesinin baslica nedeni, tiiketici satin alma davranis

surecindeki énemli etkileridir.

Yalnizca internetten aligveris motivasyonuna etki edebilecek faktorler yerine,
geleneksel yoldan aligveris motivasyonuna da etki eden etkilesim ihtiyaci, alisveris
oncesi bilgi arayis1 ve planlama, aligveriste eglence algis1 gibi faktorlerin de ele
alinmasi, internetten aligveris yapan tliketicilerin olas1 geleneksel yoldan aligveris
yonelimlerini de ele almayr saglamistir. Bu faktorler literatiirdeki tipoloji
caligmalarinin sunuldugu boliimde goriildiigii gibi, 6nceki ¢alismalarda kimi zaman
tek olarak kimi zaman da bir arada ele alinmis fakat tiimiiniin internetten yonelik
aligveris yapan tiiketiciler icin ylriitilen bir c¢alismada kullanildigina
rastlanilmamistir. Bu ¢alisma belirleyici etkilere sahip bu faktorlerle Tiirk internet

tiikketicisinin profilini olusturmada onciiliik etmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Aragtirmaya katilan internetten aligveris yapan Tiirk tiiketicileri, yalnizca
Istanbul ili smirlar1 icinde yasayan tiiketicilerden olusmustur ve bu arastirma daha

genele yayilarak Tiirkiye ¢apinda da yiritiilebilir. Fakat Tiirkiye genelinde internet
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erisimi, internetten aligveris yapma siklig1 gibi 6zelliklerde farkliliklar oldugu goz
oniinde bulundurulup ona goére uygun bir 6rneklem olusturulmalidir. Arastirmanin
diger bir kisit1 da aligveris motivasyonuna etki eden diger tiim faktorlerin ele
alimamayip, oOncelikli olarak odak grup calismalar1 ve literatiirdeki baslica
arastirmalardan yola ¢ikilarak en belirleyici faktorlerin secilmis olmasidir. Bunun
baslica sebebi, aragtirmanin internet lizerinden yiiriitilmesinin daha saglikli olacagi
ongoriildiigiinden, olabilecek en az soruda oOlcekle istenilen amaca ulasilmak

istenmesidir.

Bu aragtirma ele alinan aligveris motivasyonuna etki eden faktorler ve
kullanilan yontem bakimindan bu konuda gelecekte yapilacak diger calismalara alt
yap1 saglayacak bir arastirmadir. Gelisen internet teknolojileri internetten aligverisin
yayginlagmasina olanak saglamakta, bu da internet tiiketicisi profilinin zamanla
degisebilmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin profilini ortaya ¢ikarip
isletmelere onlara uygun stratejiler gelistirme firsati taniyan bu ve bunun gibi
calismalar, degerini her zaman koruyacaktir. Ge¢mis caligmalarin yenileriyle
karsilastirilmasi, uygulanabilecek stratejilerin ne yonde degisiklikler gerektirdigini

ortaya ¢ikarmada yardimci olabilecektir.

Geleneksel yoldan aligveriste oldugu gibi internet iizerinden gergeklestirilen
alisverislerde de tiiketici en 6nemli unsurdur ve bu nedenle tiiketici 6zelliklerini ve
davraniglarint anlamaya yardimci olan, onlarin 6zellik ve davramiglarina gore
profillerini olusturmaya yarayan bu ve benzeri tipoloji ¢aligmalari her dénemde
rekabet istiinligli saglamak isteyen isletmeler ve tiiketici davranisi calismalar

yiirliten pazarlamacilar i¢in dnemini koruyacaktir.

4.5, Ornekleme Siireci

Arastirmada ana kiitle 18 yasindan biiyiik, Istanbul’da yasayan ve internetten
en az bir kez satin alma gerceklestirmis internet kullanicilarindan olugmaktadir.
Orneklem yansiz ve giivenilir olmasi amaciyla arastirma konusunda uzman diinyanin
en bliylik uluslararasi arastirma sirketlerinden olan GFK ile anlagilarak, GFK’nin
internet paneli Gzerinden olusturulmustur. (GFK Turkiye, 2014) Hazirlanan anket
GFK’ya iletilmis ve belirlenen 6rnekleme 17 Subat 2014 - 3 Mart 2014 arasinda

uygulanmistir.
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Orneklem biiyiikliigii e=0,05 ve 0=0,05 diizeyine gore,
n=p*(1-p) / (e/z)2

n=0,5*0,5/ (0,05/1,96)2

n= 385

formil sonucu temel alinarak olusturulmustur. (Malhotra, 2010, ss. 411-412)

Orneklem biiyiikliigii en az 385 kosulunu saglayacak sekilde 401 dir.

4.6. Veri Ve Bilgi Toplama Ydntemi

Arastirma verileri GFK tarafindan hazirlanan anketin bir internet paneli
tizerinden hedef kitleye uygulanmasi ile toplanmistir. Arastirma konusu internetten
aligveris ve internet tiiketici oldugu i¢in anketin yiiz yiize degil, internet yolu ile
uygulanmasi uygun goriilmiistiir. GFK’ya ait veri tabani lizerinden belirlenen
aragtirma Orneklemi Ozelliklerini tasiyan panel iiyelerine anketler gonderilmis ve
sonuglar elde edilmistir. Panel yolu ile katilimcilara ulagmanin en biiyliik avantaji
zaman kazanip hedef kitleye panel havuzundan internetten aligveris yapma konusuna
uygun olarak internetten en az bir kez aligveris yapmis olan kullanicilarin segilerek
ulasilmasi olmustur. Panellerin liyelerinin detayli bilgilerine ulasilabilir olmasi bunu

miimkiin kilmistir. (Malhotra, 2010, s.392)

Anketi hazirlama asamasinda internetten aligveris yapan sekiz kisiden olusan
odak grup caligmasi literatiirdeki olcekler g6z Oniinde bulundurularak hazirlanan
sorular1 gelistirmeye, olas1 kiiltiir ve dil farkliliklarindan dogabilecek yanlis
anlagilmalar1 en aza indirgemeye yardimci olmustur. Bu asamada odak grup
olusturmadaki baslica amag¢ arastirma anketini olusturmak icin gerekli bilgileri
edinmektir. (Malhotra, 2010, s.182) Odak grup ¢aligmasinda katilimcilara yoneltilen
aligveris yapmalarina nelerin etki ettigini bulmaya yonelik sorular sayesinde
literatiirdeki ¢aligmalardan elde edilen 6l¢ek sorular giincellenmis ve gelistirilmistir.
Bu ¢alismanin ardindan internetten aligveris yapan Yiksek Lisans Ogrencilerine
uygulanan 150 kisilik on anket uygulamasi sayesinde gerekli degistirme ve
diizeltmelerle anket son haline kavusmustur. Arastirmada kiimeleme analizi
uygulanacagindan 6n anket uygulamasinda da sayinin kii¢iik olmamasina, sonuglarin

incelenmesinde sorun ¢ikmamasi adina dikkat edilmistir.
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4.7. Veri Ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler ¢alismanin amaglart dogrultusunda
analiz edilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleriyle ilgili elde edilen veriler sunulmustur. Daha sonra internet kullanma ve
internetten aligveris yapma Ozelliklerine yonelik veri sunumlarina yer verilmistir.
Bunlar giinliik ortalama internet kullanimi, internetten aligveris yapma sikligi ve
internetten aligverigin yapildigi yer ile ilgili verilerdir. Arastirmada tiiketicilerin
internetten aligveris motivasyonlarini etkileyen faktorleri 6lgme amaciyla bes farkli
Olcek kullanilmistir. Bu Olgekler sirasiyla, bes degiskenden olusan internetten
aligveris yapmaya yonelik risk algisina iligkin Olgek, dort degiskenden olusan
aligveriste eglence algisina iligskin dlgek, dort degiskenden olusan internetten aligveris
yapma rahathig1 algisina iliskin olgek, iic degiskenden olusan alisveriste etkilesim
ithtiyacina iliskin 6lgek ile dort degiskenden olusan aligveris oncesi bilgi toplama ve
planlama ihtiyacina iliskin lgeklerdir. Bu 6lgekler ile internetten aligveris yapmaya
yonelik tutum ve internetten aligveris yapmay1 siirdiirme niyetine iliskin dlgeklerden
elde edilen verilerin ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde degerleri

sunulmustur.

Bir olgegin gecerli olabilmesi icin oncelikle gilivenilir olmas1 gerekmektedir.
Gegerli olan her ol¢ek giivenilir de olmalidir fakat gilivenilir her 6l¢ek gecerli
olmayabilmektedir. (Malhotra, 2010, s.321) Bu nedenle calismada kullanilan
Olgekler oncelikle guvenilirlik analizine daha sonra da gecerlilik analizine
sokulmustur. Aligveris motivasyonuna etki eden faktorlerin Olgekleri ve bes
degiskenden olusan internetten aligveris yapmaya yonelik tutuma iliskin olcek ile
yine bes degiskenden olusan internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyetine iliskin

Ol¢ekler tek tek giivenilirlik analizine sokulmustur.

Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha degeri yontemi uygulanmistir ve
degiskenlerin silinmesi durumunda bu degerin ne olacagi incelenmis, hicbir
degiskenin silinmesine gerek duyulmamistir. Daha sonra bu 6l¢ekler icin gecerlilik
analizi uygulanmistir. Oncelikle alisveris motivasyonuna etki eden faktdrler olarak
topluca daha sonra da tek tek internetten alisveris yapmaya yonelik risk algisina

iligkin, aligveriste eglence algisina iliskin, internetten aligveris yapma rahatligi
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algisina iliskin, aligveriste etkilesim ihtiyacina iliskin Slgek ile aligveris dncesi bilgi
toplama ve planlama ihtiyacina iligkin Olcekler ayri ayri gegerlilik analizine
sokulmustur. Gegerlilik analizi sayesinde dlgeklerde olgiilen 6zellikler ve yapilarda
hata olup olmadigina bakilmistir. Gegerli olan 6lgeklerde dlgtimle ilgili hata olmadigi
goriilmustiir. Gegerlilik analizinde kesfedici faktor analizi uygulanmigtir ve analizin
sonucuna gore degiskenlerin aralarindaki ortak ozelliklere gore gruplanip faktorleri
olusturduklar1 goriilmiistiir. Degiskenler kendi iglerinde homojen yapidadir,

olusturduklar faktorler ise aralarinda heterojen yapidadir.

Guvenilirlik ve gegerlilik analizlerinden sonra arastirma hipotezlerini test etme
amaciyla internet tiiketicilerinin sosyo-demografik Ozellikleri ve internet kullanma
sikliklarina, internetten aligveris yapma sikliklarina, internetten aligveris yapmaya
yonelik tutumlarina ve internetten aligveris yapmayi siirdirme niyetlerine iligkin
uygulanan t-testi ve varyans analizi sonuglari sunulmustur. T-testi iki drneklemin
ortalamalarinin esit olup olmadigi hipotezini test ederken, varyans analizi (ANOVA)
Uc ya da daha fazla ortalamanin esit olup olmadigini test eder . ANOVA, verilerdeki
sistematik varyans miktarini sistematik olmayan varyansla karsilastiran F istatistigini
verir. Varyans analizi bir veya daha fazla sayida bagimsiz degiskenin ikiden fazla
grup ortalamalarinin karsilastirmasinda, degiskenlere dayali olarak farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla kullanilir. Cesitli popiilasyonlarin ortalamalar
arasindaki farki tanimlamak i¢in kullanilan istatistiksel yontemdir. Test edilen HO
Hipotezi tim ortalamalarin esit oldugunu sdyler. (Ho: pu = po = ... = px) Varyans
analizi tek yonlu ve cok yonli olarak uygulanabilir. Tek yonlu varyans analizinde bir
bagimsiz degiskenin ikiden fazla gruptaki durumu test edilir. Cok yonlii varyans
analizinde ise birden fazla bagimsiz degisken icin bu test gergeklestirilir. Varyans
analizi icin parametrik testler i¢in gereken kosullar saglanmalidir. Varyans analizinde
gruplardaki bireyler birbirine benzemeli ve homojen olmalidir. Gruplar birbirinden
bagimsiz, veriler de 6l¢iimle belirlenmis siirekli karakter olmalidir. Ayrica gruplarin
birey sayilar1 birbirine esit veya yakin olmalidir. Varyans analizinde gruplar topluca
ele almir sadece farkliligin anlamli olup olmadigina bakilir. Farklilik varsa bu
farkliligin kaynag1 ve farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu bilinemez. Farklilik
kaynaginin tespiti i¢in anlamli fark bulundugu zaman bu farkin hangi gruplar
arasindaki farktan kaynaklandigini bulmak amaciyla post-hoc test denen

karsilagtirma testleri yapilir. Bu c¢alismada kullanilan Scheffe Testi bunlardan
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yalnizca biridir. Varyans analizi sonucunda Anl. (significance) degeri 0,05'ten biiylik
cikarsa post-hoc test yapilmaz. (Lane, 2011, ss.523-570; Malhotra, 2010, ss.529-555)

Bu baglamda arastirmada sosyo-demografik 6zelliklerden olan cinsiyet kadin
ve erkek olmak tizere iki grubu kapsadigi icin t-testi kullanilirken, yas, medeni
durum, egitim durumu, gelir durumu ve giinliilk ¢alisma siireleri gibi ¢ok grubu
kapsayan ozellikler icin ANOVA kullanilmistir. Hipotezler test edilmis uygun

gorulenler kabul edilirken digerleri de reddedilmistir.

Bu analizlerden sonra internet tiiketicileri internetten aligveris yapma
motivasyonlarina gore kiimeleme analizine sokulmus ve elde edilen ili¢ grup icin
sosyo-demografik ozelliklerin farklilik gosterip gostermedigi ANOVA ve t-testleri
ile incelenmistir. Internet kullanma sikliklarmmn, internetten alisveris yapma
sikliklarinin, internetten aligverislerin gergeklestirildigi yerin, internetten aligveris
yapmaya yonelik tutumun ve internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyetinin elde
edilen gruplara gore farklilik gosterip gostermedigi de yine aymi sekilde ANOVA
analizi ile incelenmistir. Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini gérebilmek
icin de Scheffe Testi uygulanmistir. Hipotezlerin kabul edilip edilmedigi
belirtilmistir.

Kiimeleme analizi ve sonrasinda gerceklestirilen analizlerin sonuglari
degerlendirilerek elde edilen kiimelerden internetten aligveris yapan tiiketicilerin
tipoloji gruplart olusturulmus, bu gruplar 6zelliklerine gore adlandirilmistir. Bu
gruplarin internetten aligverislerinde tercih ettikleri {irlinler agisindan farklilik
gosterip gostermedigi de ANOVA ile ayrica incelenmistir. Analizlerin tiimi

gerceklestirilirken SPSS 20 programindan faydalanilmistir.

4.8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan internet tiikketicilerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
yizde ve frekans dagilimlan tablolarda goriilebilmektedir. (Tablo 4.1, Tablo 4.2,
Tablo 4.3, Tablo 4.4, Tablo 4.5)
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4.8.1. Yas

Aragtirmaya katilan internet tliketicilerinin yas dagilimi Tablo 4.1°de
gorilmektedir. Buna gore 18-24 yas arasi tiiketiciler 6rneklemin %21,4’{ind, 25-34
yas arasindakiler %39,2’sini, 35-44 yas arasindaki tiiketiciler %30,4’tinli ve 45 yas
lizeri internet tiiketicileri ise %9 unu olusturmaktadir. Orneklemin %91°i, 45 yas alt1

internet tiiketicilerinden olusmustur.

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Yas Dagilimlart

Frekans | YlUzde | Gegerli Yizde Birikimli Yuzde

18-24 86 21,4 21,4 21,4

25-34 157 39,2 39,2 60,6

35-44 122 30,4 30,4 91,0

45 yas ve lzeri 36 9,0 9,0 100,0

Top. 401 100,0 100,0

4.8.2. Cinsiyet

Asagida, Tablo 4.2°de gorilldiigi gibi arastirmaya katilan internet

tiiketicilerinin cinsiyet dagilimi yar1 yariyadir. Orneklem %49,9 kadin, %50,1 erkek

internet tiketicilerinden olusmustur.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Cinsiyet Dagilimlar

Frekans Ylzde Gecerli Yizde Birikimli Yizde
Kadin 200 49,9 49,9 49,9
Erkek 201 50,1 50,1 100,0
Top. 401 100,0 100,0

4.8.3.

Medeni Durum

Tablo 4.3’te gortldigi gibi, arastirmaya katilan internet tiiketicilerinden

%359.,4°1 evli, %36,9’u bekar ve %3,7’si bosanmis veya duldur.

Tablo 4.3. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Medeni Durum Dagilimlar

Frekans | Yuzde | Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde
Evli 238 59,4 59,4 59,4
Bekar 148 36,9 36,9 96,3
Bosanmis/dul 15 3,7 3,7 100,0
Top. 401 100,0 100,0
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48.4. Gelir Durumu

Tablo 4.4’te arastirmaya Kkatilan internet tliketicilerinin gelir durumu
dagilimlar1 aylik gelirlerine gore gosterilmistir. Buna gore tiiketicilerin %38,7’si
1000TL ve alt1, %34,2’si 1000-2000TL aras1, %26,9’u 2001-3000TL aras1, %14,7’si
3001-4000TL aras1, %15,5°1 4001TL ve iizeri maas almaktadir. Orneklem cok diisiik

gelir grubundan daha az olmak tizere her maas gelir grubundan insan1 kapsamaktadir.

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Gelir Durumu Dagilimlari

Frekans | YlUzde | Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde

1000 TL alt1 35 8,7 8,7 8,7
1000 - 2000 TL 137 34,2 34,2 42,9
2001 - 3000 TL 108 26,9 26,9 69,8
3001 - 4000 TL 59 14,7 14,7 84,5
4001 - 5000 TL 20 5,0 5,0 89,5
5000 TL Gzeri 42 10,5 10,5 100,0
Top. 401] 100,0 100,0

4.8.5. Egitim Durumu

Tablo 4.5’te arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin egitim durumu
dagilimlar1 goriilebilmektedir. Buna gore tiiketicilerin %1°1 ortaokul1000TL ve alti,
%34,2’si 1000-2000TL arasi1, %26,9’u 2001-3000TL arasi, %14,7’si 3001-4000TL
arasl, %15,5’i 4001TL ve iizeri maas almaktadir. Orneklem cok diisiik gelir

grubundan daha az olmak iizere her maas gelir grubundan insan1 kapsamaktadir.

Tablo 4.5. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Egitim Durumu Dagilimlar:

Frekans | Ylzde Gecerli Birikimli

Yuzde Yuzde
Egitimsiz/ilkokul/Ortaokul 4 1,0 1,0 1,0
Lise 140 34,9 34,9 35,9
Iki y1llik yiiksekokul 76 19,0 19,0 54,9
Universite 157 39,2 39,2 94,0
Yiksek lisans / Doktora 24 6,0 6,0 100,0
Top. 401| 100,0 100,0
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4.8.6. Meslek ve Giinliik Calisma Siireleri

Calismaya katilan internet kullanicilarin yaklasik %75’1 tam zamanh
calisirken, %19’u ise ¢alismamaktadir. %6’s1 da yar1 zamanli olarak c¢alistigini
belirtmistir. Tablo 4.6’da goriildiigii gibi arastirma bir¢ok farkli meslek grubundan
bireylerin katilimiyla gergeklesmistir. Buna gore %20,7’si kamu veya 0zel sektorde
memur, biiro, ofis veya banka elemani, %9’u kamu veya 6zel sektorde alt kademe
yonetici (sef, amir), %6,7°si Ogrenci, %6,2°si satis elemani, tezgahtar veya
pazarlamaci, %5,2’si ev kadini, %4,7’si is arayan, %4,7 teknik eleman, teknisyen,
tibb1 miimessil veya laborant olan internet tiiketicilerinden olusmustur. Diger meslek

gruplarindan internet tiiketicileri de arastirmada yer almistir.

Tablo 4.6. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Giinlikk Calisma Siireleri ve
Meslek Dagilimlar

Frekans|Yuzde| Gecerli | Birikimli
Yizde Yizde

Tam zamanli ¢alistyor 300 74,8 74,8 74,8
Yar1 zamanh ¢alistyor 24 6,0 6,0 80,8
Calismiyor 77 19,2 19,2 100,0
Top. 401| 100,0 100,0

Frekans|Yuzde| Gecerli | Birikimli
Yizde Yizde

Ev kadimi 21 5,2 5,2 5,2
Ogrenci 27 6,7 6,7 12,0
Emekli 6 1,5 15 13,5
Faiz / kira / borsa vb. Gelirle gecinenler 3 v 7 14,2
Issiz-is arayanlar 19 4.7 47 19,0

Biiyiik olcekli isletme sahibi (iiretim /

hizmet -50 + kisi ¢aligtiran) 1 2 2 19.2
Orta Olcekli isletme sahibi (liretim /

hizmet - 10-50 kisi galistiran) 6 15 L5 20,7
Kiictik 6lcekli isletme sahibi (iiretim

/hizmet 10 kisiden az ¢alistiran) 12 3.0 3.0 23,7
Orta 6lcekli esnaf / orta 6lgekli isyeri

sahibi (ticaret / satis) 1 2 2 239
Kiiciik esnaf / kiiciik 6lgekli isyeri

sahibi (ticaret / satis) 10 25 2,5 264
Arag sahibi sofor 2 5 5 26,9
Doktor / eczaci / dis hekimi / mimar vb. 5 12 12 282

Serbest meslek sahibi

Kamu veya 6zel sektorde:
Ust kademe yonetici (50 + kisi 9 2,2 2,2 30,4
| caligtiran)
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| Ust kademe yonetici (10-50 kisi

12 3,0 3,0 33,4
calistiran)
Ust kademe yonetici (10 kisiden az 10 25 25 35.9
calistiran)
Kamu veya 6zel sektorde:
Orta kademe yonetici (50 kisiden fazla 12 3,0 3,0 38,9
caligtiran)
Orta kademe ydnetici (10-50 kisi 13 3.2 3.2 421
caligtiran)
Orta kademe yonetici (10 kisiden az 10 25 25 44.6
calistiran)
Kamu veya 6zel sektorde:
Alt kademe yonetici (sef, amir) 36 9.0 90 536
Kamu veya 0zel sektérde memur - biro 83| 207 207 74.3

/ ofis / banka elemani vb.

Kamu veya 6zel sektorde biiro elemani
dis1 - beden giicii ile ¢alisan (¢ayct, 5 1,2 1,2 75,6
kurye, bekei, postact vb.)

Doktor / eczaci / dis hekimi / mimar vb.

meslek sahibi 13 3.2 3,2 838

Satis elemant/ tezgahtar / pazarlamaci 25 6,2 6,2 85,0

Hemsire / hostes / garson / barmen, 8 2.0 2.0 87.0

sekreter vb.

Ogretmen 9 2,2 2,2 89,3

Ogretim gorevlisi (Uiniversite) 2 5 5 89,8

Alt riitbeli subay/astsubay (tegmen ve 5 5 5 90,3

alt1)

Ust riitbeli subay (ylizbas1 ve iizeri) 2 5 5 90,8

Arag sahibi olmayan sofor 3 e v 91,5

Vasifli is¢iler (usta, kalfa, tamirci vb.) 11 2,7 2,7 94,3

Ya§1f5}z is¢iler / temizlik is¢ileri / insaat 5 5 5 94,8

iscileri / kapici vb.

Te"kmk e_leman / teknisyen / tibb1 19 47 47 995

mumessil / laborant vb.

Sanatc1 / ressam / sporcu / dalgig / 5 5 5 1000

manken / sarkici

Top. 401| 100,0 100,0

4.9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin internet Kullanma Ve Internetten
Alsveris Yapma Ozellikleri

49.1. Giinliik Ortalama internet Kullanim

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin giinliik internet kullanma siireleri Tablo
4.7°de goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerden %11,2°s1 gilinde

ortalama 1-2 saat ya da daha az, %23,9’u 3-4 saat, %24,4’i 5-6 saat, %40,4’l de



bliyik bir yilizdeyle 6

gerceklestirmektedir.

saatten
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daha
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internet

kullanimi

Tablo 4.7. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Giinliik Ortalama Internet

Kullanimi Dagilimlari

Frekans Yuzde |Gecerli Yluzde| Birikimli

YUuzde
1 saatten az 2 9 5 5
1-2 saat 43 10,7 10,7 11,2
3-4 saat 96 23,9 23,9 35,2
5-6 saat 98 24,4 24,4 59,6
6 saatten fazla 162 40,4 40,4 100,0
Top. 401 100,0 100,0

4.9.2. Internetten Alisveris Yapma Sikhg

Tablo 4.8°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan internet tiiketicilerin
internetten aligveris yapma sikliklar1 %41,4’liikk miktarla daha ¢ok ayda bir defa,
%20,4°1ik miktarla haftada bir defa %26,8’lik miktarla ise haftada bir defadan daha
sik, iki ayda bir defa, ii¢ ayda bir defa ya da yilda bir defadan daha az olmak {izere
degisiklikler gostermistir. Katilimcilarin bircogu internetten siklikla aligveris

yapmaktadirlar.

Tablo 4.8. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Internetten Alisveris Yapma
Siklig1 Dagilimlar

Frekans Ylzde Gegerli Birikimli
Ylzde Yilzde
Haftada 1 defadan daha fazla 32 8,0 8,0 8,0
Haftada 1 kere 82 20,4 20,4 28,4
Ayda 1 kere 166 41,4 41,4 69,8
2 ayda 1 kere 46 11,5 11,5 81,3
3 ayda 1 kere 33 8,2 8,2 89,5
6 ayda 1 kere 17 4,2 4,2 93,8
Yilda 1 kere veya daha az 25 6,2 6,2 100,0
Top. 401 100,0 100,0
4.9.3. Internetten Alisverisin Gergeklestirildigi Yer

Aragtirmaya katilan internet tiiketicileri, internet aligveriglerini daha c¢ok

(%53,9) evden yapmayi tercih etmektedirler. %36,2’si de is yerlerinden internet
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kullanarak aligveris yapmaktadir. %9,7’lik bir kisim ise mobil cihazlardan internet

aligverisini tercih etmektedir. (Tablo 4.9)

Tablo 4.9. Arastirmaya Katilan Internet Tiiketicilerinin Internetten Alisveris
Yapmayi Tercih Ettikleri Yer Dagilimlart

Frekans Ylzde Gegerli Birikimli
Yilzde Yilzde
Ev 216 53,9 53,9 53,9
Is Yeri 145 36,2 36,2 90,0
Mobil (telefon) 39 9,7 9,7 99,8
Diger (Liitfen belirtiniz.) 1 2 2 100,0
Top. 401 100,0 100,0

4.10. Arastirma Olgeklerinin Ortalama, Standart Sapma, Frekans Ve
Yiizde Degerleri

Arastirmada kullanilan tiim 6l¢eklerdeki ifadelere verilen yanitlarin ortalama,
standart sapma, frekans ve yilizde degerleri incelenecek bu sayede arastirma
katilimcilar1 hakkinda genel bilgi sahibi olunacaktir.

4.10.1. Internetten Ahsveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina iliskin

Ortalama, Standart Sapma, Frekans Ve Yiizde Degerleri

Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapmaya
yonelik risk algilarina iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde
degerleri Tablo 4.10 ve Tablo 4.11°deki gibidir.
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Tablo 4.10. Internetten Alisverise Yonelik Risk i¢in Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik | Std.
Ort. Sapma | Or. Biy.

Internetten aligveriste sunulan iiriin veya
hizmetlerin internette goriindiigii gibi 3,1521 1,05086 401
olduklarini digiinmiiyorum.

Internetten alisverisi yeterince giivenli

bulmuyorum. 3,1272 1,06831 401

Internetten aligveriste bilgilerimin

giivenliginden endise duyuyorum. 3,3466 1,07333 401

Internette satilan {iriinlerin magaza
tirtinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna 28878 1,12467 401
inantyorum.

Internetten aligveriste islemlerin

giivenliginden endigse duyuyorum. 3,2993 1,07714 401

Internetten aligveriste sunulan {iriin veya hizmetlerin internette goriindiigii gibi
olduklarina dair soruda katilimcilar daha ¢ok kararsiz olduklarini belirtirken (%39,2),
%35,4’liikk bir kisim ise bu goriise katilmaktadir. 9%37,2°si internetten aligverisi
yeterince guvenli bulmazken, %46,7’si internetten aligveriste bilgilerinin
giivenliginden endise duymaktadir. Katilimcilarin %43,4’i de internetten aligveriste
islemlerinin giivenliginden endise duymaktadir. Internette satilan iiriinlerin magaza
tiriinlerinden daha diislik kaliteli oldugunu fikrine ise katilimcilarin %41,2’si
katilmamaktadir. Genel olarak internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisi

yuksektir.

Tablo 4.11. internetten Aligverise Yonelik Risk i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri
Internetten alisveriste Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
sunulan drin veya YUzde Ylzde
hizmetlerin internette
goriindiigii gibi olduklarini

diisiinmiiyorum.

Kesinlikle 24 6.0 6.0 6.0
Katilmiyorum

Katilmiyorum 78 19,5 19,5 25,4
Kararsizim 157 39,2 39,2 64,6
Katiliyorum 97 24,2 24,2 88,8
Kesinlikle 45| 112 11,2 100,0
Katiliyorum

Top. 401 100,0 100,0
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Internetten alisverisi Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
yeterince guvenli Yuzde Yizde
bulmuyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum 16 40 40 40
Katilmryorum 112 27,9 27,9 31,9
Kararsizim 124 30,9 30,9 62,8
Katiliyorum 103 25,7 25,7 88,5
Kesinlikle 46| 115 11,5 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Internetten alisveriste Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
bilgilerimin giivenliginden Yuzde Yizde
endise duyuyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum 17 4.2 4.2 4.2
Katilmiyorum 74 18,5 18,5 22,7
Kararsizim 123 30,7 30,7 534
Katiliyorum 127 31,7 31,7 85,0
Egiﬂxﬁm 0| 150 15,0 100,0
Top. 401 100,0 100,0
Internette satilan iiriinlerin | Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
magaza iiriinlerinden daha Yuzde Yizde
diisiik kaliteli olduguna
inaniyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum 36 90 9.0 9.0
Katilmiyorum 129 32,2 32,2 41,1
Kararsizim 121 30,2 30,2 71,3
Katiliyorum 74 18,5 18,5 89,8
Eﬁfﬂﬂ'y'fﬁﬁm s 102 10,2 100,0
Top. 401 100,0 100,0
Internetten alisveriste Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
islemlerin giivenliginden Ylzde Yizde
endise duyuyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum 18 45 45 45
Katilmiyorum 77 19,2 19,2 23,7
Kararsizim 132 32,9 32,9 56,6
Katiliyorum 115 28,7 28,7 85,3
Ezfl'ﬂygﬁm 59| 147 14,7 100,0
Top. 401 100,0 100,0
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Frekans Ve Yiizde Degerleri

Ahsveriste Eglence Algisina Iliskin Ortalama, Standart Sapma,

Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin aligveriste eglence algilarina iliskin

aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.12 ve Tablo

4.13’teki gibidir.

Tablo 4.12. Aligveriste Eglence Algisi i¢in Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik - "
Ort. Std. Sapma Or. Buy.

Bazen 6nceden satin almay1
planlamadigim seyleri de eglence 3,8254 1,00222 401
amach satin alirim.
Aligveris yapmayi eglenceli 4,0349 0,91311 401
buluyorum.
Aligverislerimde acil ihtiyacim
olmayan fakat hosuma giden 3,7506 1,04769 401
seyleri de alirim.
Vaktim oldugunda internette veya
magaza ve ahsyerw merkezlerinde 3.8778 0,06308 401
dolasip aligveris yapmaktan zevk
altyorum.

Tablo 4.13. Aligveriste Eglence Algisi i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Bazen onceden satin almay1 | Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
planlamadigim seyleri de Yuzde Yuzde
eglence amach satin alirom.
Kesinlikle
Katilmiyorum 1 2.7 2.7 2.7
Katilmiyorum 38 9,5 9,5 12,2
Kararsizim 62 15,5 15,5 27,7
Katiliyorum 189 471 471 74.8
Kesinlikle 01| 252 25,2 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Alisveris yapmayi eglenceli | Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
buluyorum. YUzde YUzde
Kesinlikle
Katilmiyorum 6 15 15 13
Katilmiyorum 25 6,2 6,2 7,7
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Kararsizim 49 12,2 12,2 20,0
Katiliyorum 190 474 47.4 67,3
Kesinlikle 131 327 32,7 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Ahsverislerimde acil Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
ihtiyacim olmayan fakat Yuzde Yuzde
hosuma giden seyleri de
alirnm.
Kesinlikle 15 3.7 3.7 3.7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 42 10,5 10,5 14,2
Kararsizzim 66 16,5 16,5 30,7
Katiliyorum 183 45,6 45,6 76,3
EZZ‘ES;!EIH 95| 237 23,7 100,0
Top. 401 100,0 100,0
Vaktim oldugunda Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
internette veya magaza ve Yulzde Ylzde
alisveris merkezlerinde
dolasip ahsveris yapmaktan
zevk aliyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum 10 25 25 25
Katilmryorum 30 7,5 75 10,0
Kararsizim 63 15,7 15,7 25,7
Katiliyorum 194 48,4 48,4 74,1
Kesinlikle 104| 259 25,9 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0

Katilimeilarin %72,3 “ii bazen 6nceden satin almay1 planlamadig1 seyleri de

eglence amagli satin aldigini, %80,1 alisveris yapmayi eglenceli buldugunu, %69,3’1

aligveriglerinde acil ihtiyaci olmayan fakat hosuna giden seyleri de aldigim

sOylemistir. Katilimcilarin %74,3 i ise vakitleri oldugunda internette veya magaza

ve aligveris merkezlerinde dolasip aligveris yapmaktan zevk aldiklarini belirtmistir.

Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun aligveriste eglence algis1 oldukega yiiksektir.
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4.10.3. internetten Alisveris Yapma Rahathg Algisina iliskin Ortalama,
Standart Sapma, Frekans Ve Yiizde Degerleri

Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapma rahatlig
algilarma iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde degerleri

Tablo 4.14 ve Tablo 4.15’teki gibidir.

Tablo 4.14. Internetten Alisveris Yapma Rahatlig1 Algisi igin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Aritmetik

Ort. Std. Sapma Or. Bily.
Internet, aligveris yapmak i¢in rahat
bir yoldur. 4,2219 0,83852 401
Internetten alisveris yaparak para
tasarrufu yapabiliyorum. 38728 1,00563 401
Internetten aligveris yaparak zaman
kazanabiliyorum. 4,392 0,6847 401
Aligveris yaparken internetten
siparis etmek rahathiktir. 43142 0,75234 401

Katilimcilarin - %86,2°s1 internetin, aligveris yapmak i¢in rahat bir yol
oldugunu, %88’1 aligveris yaparken internetten siparis etmenin rahatlik oldugunu
diistinmektedir. %701 internetten aligveris yaparak para tasarrufu yapabildigini,
%92,8’1 zaman kazanabildigini belirtmistir. Katilimcilarin  biiylik  ¢ogunlugu

internetten aligveris yapma rahatligina iliskin yiiksek algiya sahiptir.

Tablo 4.15. internetten Aligveris Yapma Rahatlig1 Algisi i¢in Frekans ve Yiizde
Degerleri

Internet, ahsveris yapmak | Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
icin rahat bir yoldur. Ylzde Ylzde
Kesinlikle
Katilmiyorum 5 1.2 1.2 1.2
Katilmryorum 13 3,2 3,2 45
Kararsizim 37 9,2 9,2 13,7
Katiliyorum 179 44,6 44.6 58,4
Kesinlikle 167 41,6 41,6 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
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Internetten alisveris Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
yaparak para tasarrufu Ylzde Ylzde
yapabiliyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum ? 2:2 2,2 2,2
Katilmryorum 33 8,2 8,2 10,5
Kararsizim 78 19,5 19,5 29,9
Katiliyorum 161 40,1 40,1 70,1
Kesinlikle 120| 29,9 29,9 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Internetten alisveris Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
yaparak zaman Ylzde Ylzde
kazanabiliyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum ! 2 2 2
Katilmiyorum 6 1,5 15 1,7
Kararsizim 22 55 55 7,2
Katiliyorum 178 44 4 44 4 51,6
Kesinlikle 194| 484 48,4 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Alsveris yaparken Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
internetten siparis etmek Yuzde Yizde
rahathktir.
Kesinlikle
Katilmiyorum 2 & & &
Katilmiyorum 6 15 15 2,0
Kararsizim 40 10,0 10,0 12,0
Katiliyorum 169 42,1 421 54,1
Kesinlikle 184| 459 459 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0

4.10.4.

Alsveriste Etkilesim ihtiyacma fliskin Ortalama, Standart Sapma,
Frekans Ve Yiizde Degerleri

Aragtirmaya katilan internet tiiketicilerinin aligveriste etkilesim ihtiyaclarina
iliskin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde degerleri Tablo 4.16 ve
Tablo 4.17°deki gibidir. Katilimcilarin %37,4’1 aligverigini personelin kendisini
tamidig1 yerlerde yapmayi tercih etmektedir. Katilimecilarin 46,9’u ise magazaya
gittiklerinde sevdiklerini  belirtmisleridir.

calisanlarla  goriismeyi/konusmayi

Katilimcilarin %43,4’1 internetten aligveris yaparken insanlarla etkilesime ge¢me
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tecriibesinden mahrum kaldigin1 diisiinmektedir. Katilimcilarin ¢ogu alisveriglerinde

etkilesime ihtiya¢ duyabilmektedir.

Tablo 4.16. Alisveriste Etkilesim Ihtiyaci igin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik

Ort. Std. Sapma Or. Biy.
Aligverisimi personelin beni
tanidig1 yerlerde yapmayi tercih 3,1696 1,06121 401
ederim.
Internetten aligveris yaparken
insanlarla etkilesime gegme
tecriibesinden mahrum kaliyorum. 3,2294 111231 401
Magazaya gittigimde c¢alisanlarla
goriismeyi / konusmay1 severim. 3,2868 1,07937 401

Tablo 4.17. Aligveriste Etkilesim Ihtiyaci i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Alsverisimi personelin beni | Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
tanmidigi yerlerde yapmayi Ylzde Ylzde
tercih ederim.
Kesinlikle 15 3,7 3.7 3.7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 102 25,4 25,4 29,2
Kararsizim 134 33,4 334 62,6
Katiliyorum 100 249 249 87,5
Kesinlikle 50| 125 12,5 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Internetten alisveris Frekans | Yizde Gegerli Birikimli
yaparken insanlarla YUzde Ylzde
etkilesime gecme
tecriibesinden mahrum
kaliyorum.
Kesinlikle 18 45 45 45
Katilmiyorum
Katilmiyorum 102 25,4 25,4 29,9
Kararsizzim 107 26,7 26,7 56,6
Katiliyorum 118 29,4 29,4 86,0
Kesinlikle 56| 14,0 14,0 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
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Magazaya gittiSimde Frekans | Yuzde Gecerli Birikimli
cahsanlarla goriismeyi/ Ylzde Ylzde
konusmayi severim.
Kesinlikle
Katilmiyorum 19 47 47 47
Katilmryorum 85 21,2 21,2 25,9
Kararsizim 109 27,2 27,2 53,1
Katiliyorum 138 34,4 34,4 87,5
Kesinlikle 50| 125 12,5 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0

4.10.5.

Aligveris Oncesi Bilgi Toplama Ve Planlama Ihtiyacina fliskin
Ortalama, Standart Sapma, Frekans Ve Yiizde Degerleri

Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin aligveris Oncesi bilgi toplama ve

planlama ihtiyaglarina iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde

degerleri Tablo 4.18 ve Tablo 4.19’daki gibidir.

%90,3’1i bir tirlinii satin almadan 6nce tirlin hakkinda bilgi edinmeyi sevdigini,

%91,8’1 satin almadan 6nce genellikle alternatif fiyatlar1 karsilastirdigini, %82,3°1

satin almalarimi dikkatlice planladigini ve %86’s1 alternatif magazalar1 aragtirmay1

sevdigini belirtmistir. Buna gore katilimcilarin biiylik cogunlugu aligveris Oncesi

yiiksek derecede bilgi toplama ve planlama ihtiyaci duymaktadir.

Tablo 4.18. Aligveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama Ihtiyac1 i¢in Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Aritmetik

Ort. Std. Sapma Or. Biy.
Bir iiriinii satin almadan 6nce iiriin
hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum. 43217 0,70622 401
Satin almadan 6nce genellikle
alternatif fiyatlar1 karsilagtiririm. 44115 0,71608 401
Satin almalarimi dikkatlice
planlarim. 4,1721 0,80797 401
Alternatif magazalari arastirmay1

4,1845 0,74891 401

severim.
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Tablo 4.19. Alisveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama Ihtiyaci i¢in Frekans ve

Yiizde Degerleri
Bir iiriinii satin almadan Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
once iiriin hakkinda bilgi Ylzde Ylzde
edinmeyi seviyorum.
Kesinlikle
Katilmiyorum 1 2 2 2
Katilmryorum 6 15 15 1,7
Kararsizim 32 8,0 8,0 9,7
Katiliyorum 186 46,4 46,4 56,1
Kesinlikle 176 43,9 43,9 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Satin almadan 6nce Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
genellikle alternatif fiyatlar Yulzde Yizde
karsilastiririm.
Kesinlikle
Katilmiyorum ! 2 2 2
Katilmryorum 8 2,0 2,0 2,2
Kararsizim 24 6,0 6,0 8,2
Katiliyorum 160 39,9 39,9 48,1
Kesinlikle 208| 519 51,9 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Satin almalarim dikkatlice | Frekans | Yulzde Gecerli Birikimli
planlarim. Yuzde Yizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 3 ! ! !
Katilmiyorum 8 2,0 2,0 2,7
Kararsizim 60 15,0 15,0 17,7
Katiliyorum 176 439 439 61,6
Kesinlikle 154| 384 38,4 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Alternatif magazalari Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
arastirmayi severim. Yuzde Yilzde
Kesinlikle
Katilmiyorum 2 & & &
Katilmiyorum 8 2,0 2,0 25
Kararsizim 46 115 11,5 14,0
Katiliyorum 203 50,6 50,6 64,6
Kesinlikle 142| 354 35,4 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
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4.10.6. internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Tutuma Iliskin Ortalama,
Standart Sapma, Frekans Ve Yiizde Degerleri

Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapmaya
yonelik tutumlarma iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde

degerleri Tablo 4.20 ve Tablo 4.21°deki gibidir.

Tablo 4.20. Internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Tutum igin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Aritmetik )

Ort. Std. Sapma | Or. Bly.
Internetten aligveris yapmak iyidir.

3,9302 0,8186 401
Internetten aligveris yapmak
faydalidir, 3,8229 0,84916 401
Internetten alisveris yapmak
aligveris icin etkili bir yoldur. 3,98 0,78077 401
Internetten aligveris yapmay1

seviyorum. 4,02 0,83042 401
Internetten aligveris yapmak iyi bir
fikirdir. 3,985 0,72095 401

Katilimeilarin %74,3’1 internetten aligveris yapmanin iyi oldugunu, %67,3’i
faydali oldugunu, %81°,1 ise iyi bir fikir oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin
%79,3’1 internetten aligveris yapmanin aligveris icin etkili bir yol oldugunu,
%79,6’s1 ise internetten aligveris yapmayir sevdigini belirtmistir. Buna gore
katilimcilarin  internetten aligveris yapamaya yonelik tutumlari biiyiik oOlglide

olumludur.

Tablo 4.21. Internetten Alisveris Yapmaya Yo6nelik Tutum icin Frekans ve
Yiizde Degerleri

Internetten alisveris Frekans | YUzde Gegerli Birikimli
yapmak iyidir. Yizde Yizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 4 10 10 10
Katilmiyorum 13 3,2 3,2 4,2
Kararsizim 86 21,4 21,4 25,7
Katiliyorum 202 50,4 50,4 76,1
Kesinlikle 9%6| 239 23,9 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0




107

Internetten alisveris Frekans | Ylzde Gegerli Birikimli
yapmak faydahdir. Yilzde Yilzde
Kesinlikle
Katilmiyorum ! L7 L7 L7
Katilmiyorum 10 2,5 2,5 4.2
Kararsizim 114 28,4 28,4 32,7
Katiliyorum 186 46,4 46,4 79,1
Kesinlikle 84| 209 20,9 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Internetten ahsveris Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
yapmak iyi bir fikirdir. Ylzde Ylzde
Kesinlikle
Katilmiyorum > 12 12 12
Katilmiyorum 3 v v 2,0
Kararsizim 68 17,0 17,0 19,0
Katiliyorum 242 60,3 60,3 79,3
Kesinlikle 83| 207 20,7 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Internetten alisveris Frekans | Ylzde Gegerli Birikimli
yapmak alisveris icin etkili Yuzde Yuzde
bir yoldur.
Kesinlikle
Katilmiyorum > 12 12 12
Katilmiyorum 9 2,2 2,2 3,5
Kararsizim 69 17,2 17,2 20,7
Katiliyorum 224 55,9 55,9 76,6
Kesinlikle 04| 234 23,4 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
Internetten ahsveris Frekans | Yuzde Gegerli Birikimli
yapmayl seviyorum. Yuzde Yizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 6 15 15 15
Katilmiyorum 11 2,7 2,7 42
Kararsizim 65 16,2 16,2 204
Katiliyorum 206 51,4 51,4 71.8
Kesinlikle 13| 282 28,2 100,0
Katiliyorum
Top. 401 100,0 100,0
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4.10.7. linternetten Ahsveris Yapmay Siirdiirme Niyetine Iliskin Ortalama,
Standart Sapma, Frekans Ve Yiizde Degerleri

Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapmay1
stirdiirme niyetlerine iliskin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yuzde
degerleri Tablo 4.22 ve Tablo 4.23’teki gibidir. Katilimcilarin %851 internetten
aligveris yapmaya devam etme niyetinde oldugunu, %85,3’{i uzun vadede (6 ay - 1
sene i¢inde) internetten aligveris yapma niyeti oldugunu, %83,5’1 kisa vadede ( 3 ay
icinde) internetten aligveris yapma niyeti oldugunu, %73,8’1 aligveris yapmak icin sik
stk interneti kullanma niyeti oldugunu ve %75,3’i de uygun olan her durumda
internetten aligveris yapma niyeti oldugunu belirtmistir. Bu yiiksek yiizdelere gore
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun internetten aligveris yapmaya devam etmeye

niyeti oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.22. internetten Aligveris Yapmay: Siirdiirme Niyeti i¢in Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Aritmetik | Std. Or.
Ort. Sapma Bay.
Internetten aligveris yapmaya devam etme
niyetindeyim. 4,1496 0,7467 401
Uzun vadede (6 ay - 1 sene iginde) internetten
aligveris yapma niyetim var. 4,1696 0,83736 401
Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) internetten aligveris
yapma niyetim var. 4,1721 0,82935 401
Aligveris yapmak i¢in sik sik interneti kullanma
niyetim var. 3,9701 0,88831 | 401
Uygun olan her durumda internetten aligveris
yapma niyetim var. 3,9526 0,88048 401

Tablo 4.23. Internetten Aligveris Yapmay Siirdiirme Niyeti i¢in Frekans ve Yiizde
Degerleri

Internetten alisveris yapmaya Frekans|Yuzde| Gegerli Birikimli
devam etme niyetindeyim. YUzde YUzde
Kesinlikle Katilmiyorum 2 5 5 5
Katilmiyorum 8 2,0 2,0 2,5
. Kararsizim 50 12,5 12,5 15,0
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[ Katiliyorum 209 52,1 52,1 67,1
Kesinlikle Katiltyorum 1321 32,9 32,9 100,0
Top. 401| 100,0 100,0
Uzun vadede (6 ay - 1 sene iginde) Frekans|Yulzde| Gegerli Birikimli
internetten alisveris yapma niyetim Ylzde Ylzde
var.

Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,2 1,2 1,2
Katilmryorum 14 3,5 3,5 4,7
Kararsizim 40 10,0 10,0 14,7
Katiliyorum 191| 47,6 47.6 62,3
Kesinlikle Katilryorum 151 37,7 37,7 100,0
Top. 401] 100,0 100,0
Kisa vadede ( 3 ay icinde) Frekans|Yulzde| Gegerli Birikimli
internetten alisveris yapma niyetim Ylzde Ylzde
var.
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,2 1,2 1,2
Katilmiyorum 9 2,2 2,2 35
Kararsizim 52 13,0 13,0 16,5
Katiliyorum 181| 45,1 451 61,6
Kesinlikle Katiliyorum 154| 38,4 38,4 100,0
Top. 401] 100,0 100,0
Ahsveris yapmak icin sik sik Frekans|Yuzde| Gegerli Birikimli
interneti kullanma niyetim var. Ylzde Ylzde
Kesinlikle Katilmiyorum 3 v v v
Katilmryorum 22 55 55 6,2
Kararsizim 80| 20,0 20,0 26,2
Katiliyorum 175 43,6 43,6 69,8
Kesinlikle Katiliyorum 121 30,2 30,2 100,0
Top. 401| 100,0 100,0
Uygun olan her durumda Frekans|Yulzde| Gegerli Birikimli
internetten alisveris yapma niyetim Yuzde Yuzde
var.
Kesinlikle Katilmiyorum 6 15 15 15
Katilmiyorum 18 45 45 6,0
Kararsizim 75 18,7 18,7 24,7
Katiliyorum 192| 479 479 72,6
Kesinlikle Katilryorum 110| 27,4 27,4 100,0
Top. 401| 100,0 100,0
4.11. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Bir dlgegin giivenilir olmasi her tekrarlanan 6l¢iimde tutarli sonuglar vermesini
saglar. Sistematik hatalar tutarsizliga neden olmazken, tesadiifi hatalar tutarsizliga ve

bu sekilde de diisiik giivenilirlik diizeyine sebep olur. Bu nedenle 6l¢eklede tesadiifi
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hatada ne kadar az olursa, guvenilirlik o kadar fazla olur. Guvenilirlik 6lgmeye
yarayan farkli yontemler vardir. Bunlar test yeniden test (test-terest), alternatif
Olcekler (alternative forms) ve igsel tutarlilik (internal consistency) yontemleridir.
(Malhotra, 2010, ss. 320-322; Carmines ve Zeller, 1979, ss. 37-49)

Test yeniden test yonteminde Ol¢ek ayni Ornekleme iki farkli zamanda
uygulanir ve sonuglar karsilastirilir. Bu yontemde farkli zamanlarda uygulama
sirasinda aradaki zaman ne kadar uzunsa giivenilirlik o kadar azalmaktadir. Ayrica
orneklemin ilk defa sorulan sorulara verdikleri yanit zamanla sorunun etkisiyle
degisebilir, bireyler farkindalik gelistirerek farkli tutumlar gelistirebilirler. Kimi
durumlarda da ilk izlenimler 6nemli oldugunda testin ikinci defa uygulanmasi
miimkiin olmayabilmektedir. Bunlarin yani sira ilk test katilimeilart ilk verdikleri
cevaplarin hatirlayip yeniden ayni cevaplari vermeye yeltenebilirler. Katilimeilarin
Olciilen oOzellikleri de zamanla degisiklik gosterebilir. Bunlar ve benzeri kisitlari
nedeniyle ve maliyeti de gz onilinde bulunduruldugunda test yeniden test yontemi

giivenilirlik analizi i¢in ¢ok fazla tercih edilen bir yontem degildir.

Diger bir yontem olan esdeger dlgekler yonteminde birbirine benzer iki dlgek
olusturulur ve ayni 6rnekleme farkli zamanlarda bu o6l¢ekler uygulanip sonuglar
karsilastirilir. Bu yontem de es deger iki 6lgegi hazirlamanin zorlugu ve maliyeti gibi

kisitlar barindirir.

Giivenilirlik yontemlerinden siklikla kullanilan icsel tutarlilik yontemi de kendi
icinde ikiye ayrilir. Bunlardan biri 6lgegin ikiye boliinilip sonuglarin karsilagtirilmasi,
digeri ise alfa katsayis1 yontemidir. Alfa katsayis1 yonteminde oOlgek farkl
yontemlerle ikiye boliinlir ve alfa katsayisi bu boliinmelerin tiim olas1 katsayi
ortalamasidir.(Malhotra, 2010, s.319) Bu deger 0 ve 1 arasinda bir degerdir ve
0,6’dan biiylik olmasi beklenir.

Bu ¢alismada kullanilan aligveris yapma motivasyonlara yonelik her bir
faktor boyutu icin ayr1 ayrt gilivenilirlik analizi alfa katsayis1 metoduyla
gerceklestirilmistir. Ayrica c¢alismada kullanilan internetten aligveris yapmaya
yonelik tutum ve internetten aligveris yapmay siirdiirme niyeti dlgekleri i¢in de bu

yontemle ayr1 ayr giivenilirlik analizleri yapilmistir.
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4.11.1. linternetten Alisveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina iliskin Olcegin

Guvenilirlik Analizi

Tablo 4.24 internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisina iliskin 6lgegin
giivenilirlik analizine iliskin degerleri gostermektedir. Buna gore bes degiskenden
olusan Olgegin alfa katsayis1 degeri 0,855°tir ve degiskenler silindiginde bu deger

daha fazla artmamaktadir. Bu nedenle dlgekten higcbir degisken silinmemistir.

Tablo 4.24. internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina iliskin Olgegin
Guvenilirlik Analizi

Degisken
Silindiginde
Olgek Ort.

Degisken
Silindiginde
Olgek Ort.

Diizeltilmis
Degiskenle
Olgek

Degisken
Silindiginde
C.AD.

Korelasyonu

Internetten alisveriste
sunulan Uriin veya
[hizmetlerin internette
goriindiigii gibi
olduklarini
diisiinmiiyorum.
Internetten alisverisi
yeterince guvenli
[bulmuyorum.
Internetten alisveriste
|bilgilerimin
giivenliginden endise
[duyuyorum.

Internette satilan
irlinlerin magaza
urtinlerinden daha
diistik kaliteli olduguna
inantyorum.
Internetten alisveriste
islemlerin
giivenliginden endise
[duyuyorum.

12,6608 12,840 ,595 ,843

12,6858 12,381 ,652 ,829

12,4663 11,944 ,719 ,812

12,9252 11,909 677 ,823

12,5137 12,030 ,701 ,817

4.11.2. Alsveriste Eglence Algisina iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Tablo 4.25 aligveriste eglence algisina iliskin 6lgegin giivenilirlik analizine
iliskin degerleri gostermektedir. Buna gore dort degiskenden olusan olgegin alfa
katsayist degeri 0,717°dir ve degiskenler silindiginde bu deger daha fazla

artmamaktadir. Bu nedenle 6l¢ekten hicbir degisken silinmemistir.
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Tablo 4.25. Aligveriste Eglence Algisina Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

merkezlerinde dolasip
aligveris yapmaktan
zevk aliyorum.

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degiskenle | Silindiginde
Olgek Ort. | Olgek Ort. Olgek C.AD.
Korelasyonu
Bazen onceden satin
almayr planlamadigim 11,6633 5,264 455 685
seyleri de eglence ’ ’ ' ’
amach satin alirim.
Aligveris yapmay1 11,4539 5,143 575 616
leglenceli buluyorum. ’ ’ ’ ’
Aligverislerimde acil
ihtiyacim olmayan 11,7382 4,784 541 633
fakat hosuma giden ’ ’ ’ ’
seyleri de alirim.
Vaktim oldugunda
internette veya magaza
ve ahisverls 11,6110 5,393 456 683

4.11.3.

Guivenilirlik Analizi

Internetten Alisveris Yapma Rahathig Algisina iliskin Olcegin

Tablo 4.26 internetten aligveris yapma rahathigi algisina iliskin 6lgegin

giivenilirlik analizine iligkin degerleri gostermektedir. Buna gore dort degiskenden

olusan dlcegin alfa katsayist degeri 0,785’tir ve yalnizca bir degisken silindiginde bu

deger 0,790 olmaktadir. Fakat bu artis yliksek olmamakla beraber, degiskenin 6lcekte

kalmas1 daha uygun goriilmiistiir. Bu nedenle 6lgekten hicbir degisken silinmemistir.

Tablo 4.26. internetten Aligveris Yapma Rahatlig1 Algisina iliskin Olgegin

Guvenilirlik Analizi

yapabiliyorum.

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degiskenle | Silindiginde
Olgek Ort. | Olgek Ort. Olgek C.AD.
Korelasyonu
Internet, alisveris
yapmak icin rahat bir 12,5786 4,079 ,560 ,748
yoldur.
Internetten alisveris
yaparak para tasarrufu 12,9277 3,672 ,518 ,790




Internetten alisveris
yaparak zaman
|[kazanabiliyorum.
Aligveris yaparken
internetten siparis
letmek rahatliktir.

12,4090

12,4863
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4,372

3,985

,642

,709

,718

,678

411.4.

Alsveriste Etkilesim Thtiyacina Iliskin Olcegin Guvenilirlik Analizi

Tablo 4.27 aligveriste etkilesim ihtiyacina iliskin dlgegin giivenilirlik analizine

iliskin degerleri gostermektedir. Buna gore lic degiskenden olusan oOlcegin alfa

katsayis1 degeri 0,699°dur ve degiskenler silindiginde bu deger daha fazla

artmamaktadir. Bu nedenle dlgekten higbir degisken silinmemistir.

Tablo 4.27. Ahsveriste Etkilesim Thtiyacina liskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

konusmay1 severim.

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degiskenle | Silindiginde
Olgek Ort. | Olgek Ort. Olgek C.AD.
Korelasyonu
Aligverisimi personelin
[beni tanidig1 yerlerde 6,5162 3,355 ,546 ,568
yapmay1 tercih ederim.
Internetten alisveris
yaparken insanlarla
etkilesime gegme 6,4564 3,309 ,509 ,615
[tecriibesinden mahrum
kaltyorum.
Magazaya gittigimde
calisanlarla goriismeyi / 6,3990 3,470 ,490 ,638

4.11.5.

Guvenilirlik Analizi

Aligveris Oncesi Bilgi Toplama Ve Planlama ihtiyacina iliskin Olcegin

Tablo 4.28 alisveris 6ncesi bilgi toplama ve planlama ihtiyacina iliskin 6lgegin

guvenilirlik analizine iliskin degerleri gostermektedir. Buna gore dort degiskenden

olusan olgegin alfa katsayist degeri 0,816’dir ve degiskenler silindiginde bu deger

daha fazla artmamaktadir. Bu nedenle 6l¢ekten hicbir degisken silinmemistir.
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Tablo 4.28. Ahisveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama Ihtiyacina iliskin Olgegin

Guvenilirlik Analizi

arastirmay1 Severim.

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degiskenle | Silindiginde
Olgek Ort. | Olgek Ort. Olgek C.AD.
Korelasyonu
Bir iiriinli satin almadan
once firiin hakkinda 12,7681 3,444 685 748
bilgi edinmeyi
seviyorum.
Satin almadan once
lgenellikle alternatif 12,6783 3,264 ,758 ,713
fiyatlar1 karsilagtiririm.
Satin almalarimi1
|dikkatlice planlarim. 129177 3,346 88 195
Alternatif magazalari 12,9052 3,646 535 815

4.11.6.

Guivenilirlik Analizi

Internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Tutuma Iliskin Olcegin

Tablo 4.29 internetten alisveris yapmaya yonelik tutuma iliskin 6lgegin

giivenilirlik analizine iliskin degerleri gostermektedir. Buna goére bes degiskenden

olusan olgegin alfa katsayist degeri 0,906’dir ve degigkenler silindiginde bu deger

daha fazla artmamaktadir. Bu nedenle 6l¢ekten hicbir degisken silinmemistir.

Tablo 4.29. Internetten Aligveris Yapmaya Yonelik Tutuma iliskin Olgegin

Guvenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degiskenle | Silindiginde
Olgek Ort. | Olgek Ort. Olgek C.AD.
Korelasyonu
Internetten ahsveris 15,8080 7,341 824 872
yapmak iyidir.
Internetten aligveris 159152 7258 805 876
yapmak faydalidir.
Internetten alisveris
yapmak aligveris i¢in 15,7581 7,739 , 763 ,885
etkili bir yoldur.
Internetten ahisveris 15,7182 7,533 755 887
yapmay1 seviyorum.
Internetten aligveris 15,7531 8,331 676 1903
yapmak iyi bir fikirdir.




4.11.7.

Guvenilirlik Analizi
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Internetten Alsveris Yapmayi Siirdiirme Niyetine Iliskin Ol¢egin

Tablo 4.30. Internetten Alisveris Yapmay Siirdiirme Niyetine iliskin Olgegin

Guvenilirlik Analizi

Degisken
Silindiginde
Olgek Ort.

Degisken
Silindiginde
Olgek Ort.

Duzeltilmis
Degiskenle
Olgek

Degisken
Silindiginde
C.AD.

Korelasyonu

Internetten alisveris
yapmaya devam etme
niyetindeyim.

Uzun vadede (6 ay - 1
sene icinde) internetten
aligveris yapma niyetim
var.

Kisa vadede ( 3 ay
iginde) internetten
aligveris yapma niyetim
var.

Alisveris yapmak i¢in
sik sik interneti
kullanma niyetim var.
Uygun olan her
durumda internetten
aligveris yapma niyetim
var.

16,2643 8,425 , 766 ,866

16,2444 8,275 ,691 ,881

16,2419 7,934 ,788 ,859

16,4439 7,657 ,784 ,859

16,4613 8,129 677 ,885

Tablo 4.30 internetten aligveris yapmay: siirdiirme niyetine iliskin Slgegin
giivenilirlik analizine iliskin degerleri gdstermektedir. Buna gore bes degiskenden
olusan Olcegin alfa katsayis1 degeri 0,893’tlir ve degiskenler silindiginde bu deger
daha fazla artmamaktadir. Bu nedenle 6l¢ekten higbir degisken silinmemistir.

4.12. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik bir dl¢egin Olclilmek isteneni amaca uygun ve dogru olarak dlctilme
derecesidir. Ayrica Olgegin genellenebilir oldugunu gosterir. Bir olgegin gegerli
olabilmesi i¢in Oncelikle gilivenilir olmasi gerekir. Gegerli bir Olgek tekrarlanan
Olctimlerde ayn1 sonucu verir. Gegerli bir dlgekte Olclilmek istenen 6zellikler bagka
ozelliklerle karistirilmadan 6lglilmeli, arastirmanin dogruluguna etki edecek hatalar
bulunmamalidir. (Carmines ve Zeller, 1979, ss. 17-26) Gegerlilik ol¢iit gegerliligi,
icerik gegerliligi, yiizey gecerliligi ve yap1 gegerliligi olmak tizere dort farkli sekilde
arastirilabilir. (Oluwatayo, 2012)
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Olgiit gecerliliginde daha 6nceden giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis
standart bir 6l¢egin Olglimleri gelistirilmis Olgeginkilerle karsilastirilir. Amag 6lgek
sonuglarin1  degerlendirmek degil, ileriye doniik tahmin yapabilmektir. Icerik
gegerliliginde oOlgek unsurlarinin kavramsal ana Kkditleyi temsil etme dereceleri
Olgiiliir, 6rneklemin gecerliligidir. Yiizey gecerliligi mantiksal gecerlilik olarak da
adlandirilir ve goriigler alinarak bir dlgegin amaglanan yapiyr Slgiip 6lgmediginin
istatistiksel olmayan degerlendirmesidir. Yapisal gecerlilikte ise kavramsal yapiyla
ilgili 6l¢timlerde kullanilir. Bir faktorii olusturan degiskenlerin faktor agirliklarinin
yiiksekligi yapisal gegerliligi gosterse de bu tek basina yeterli olmaz. Faktorlerin
sayis1 ve faktorlerin kendi aralarindaki iliski de kavramsal yapiyla uyumlu olmalidir.
(Oluwatayo, 2012) Faktor analizi yapisal gecerliligi test etmede kullanilan baslica
yontemdir. Bir veri setinde aralarinda iligki bulunan ¢ok sayida degisken faktor
analizi ile daha az sayida temel boyutlara indirilir ve bu sayede aralarindaki iliski
daha kolay anlagilir ve yorumlanabilir. Olusan temel boyut faktdrlerinin her birinin
degiskenleri ne derecede iyi agikladigr goriiliir. (Malhotra, 2010, s. 636) Faktor
analizi onaylayici1 ve agiklayict olmak tzere iki sekilde gerceklestirilebilir.
Onaylayic1 faktor analizi daha onceden belirlenen bir iliskinin dogrulugunu test
etmek i¢in kullanilirken, bu arastirmada da kullanilan agiklayici faktor analizi her bir
degiskenin hangi diger degiskenlerle iligkili oldugunu ve bu degiskenlerin iligkili

olduklar1 bu gruplara ne derecede bagl olduklarini arastirma amaciyla kullanilir.

KMO Testi sonuglar faktor analizi i¢in alinan 6rneklem biiytikliigiiniin uygun
olup olmadiginm1 gostermektedir. (Malhotra, 2010, s.640) Bu test degiskenler arasi
korelasyonlarin kiiciik olup olmadigini test eder. KMO degeri 0 ile 1 arasinda olur ve
1 ‘e ne kadar yakin olursa 6rneklem biiytlikliigii de o kadar 1yi derecede faktor analizi
kullanilmaya uygundur. 0,5’ten biiylik olmas1 genellikle faktér analizi uygulamak
icin yeterlidir. Bartlett’s Testi ise korelasyon matrisinin bir 6zdeslik matrisi olup
olmadigini, korelasyon matrisinde korelasyonlarin genel olarak anlamli olup
olmadigini gdsterir ve 0,01°den kii¢lik olmas1 durumunda anlamlidir. KMO degeri ile
birlikte faktor analizinin uygun bir analiz yontemi olup olmadigini gdsterir.

(Malhotra, 2010, s. 640)
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Ortak varyanslarin ise 0,4 degerinden biiyiik olmasi beklenir ve 0,4 degerinden
kiigiik ortak faktor varyans degerine sahip degiskenler ilk asamada silinmesi Onerilen
degiskenlerdir. (Verma, 2012, s.375) Calismada kullanilan aligveris yapma
motivasyonlarina yonelik yirmi degiskenli 6lgegin gecerlilik analizi oncelikle yirmi
degisken {lizerinden daha sonra da her bir motivasyon boyutu i¢in ayri ayri
gerceklestirilmistir. Ayrica c¢alismada kullanilan internetten aligveris yapmaya
yonelik tutum ve internetten aligveris yapmay1 siirdiirme niyeti 6lgekleri i¢in de ayri

ayri gecerlilik analizleri yapilmistir.

4.12.1. Internetten Ahsveris Yapma Motivasyonunu Etkileyen Unsurlara
Iliskin Olcegin Gecerlilik Analizi

Oncelikle calismada kullanilan aligveris yapma motivasyonunu etkileyen
unsurlarin tiimiinii kapsayan yirmi degiskenli 6l¢ege gecerlilik analizi uygulanmistir.
Tablo 4.31°de goriillen KMO degeri olan 0,836 degeri 0,5’ten oldukga yiiksektir ve
faktor analizi uygulamak i¢in O6rneklemin yeterli oldugunu gostermektedir. Tablo
31°de gortildiigi lizere Bartlett’s Testi de anlamli ¢ikmistir. Bu da KMO degeri ile
birlikte faktor analizinin uygun bir analiz yontemi oldugunu gdstermistir. Tablo 4.32
ortak varyanslari gostermektedir ve bir tanesi 0,458 olup digerlerinin hepsi 0,5

degerinden biiyliktiir ve silinmelerine gerek duyulmamaistir.

Tablo 4.31. Tiim Motivasyon Unsurlar1 i¢in KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olguimdi ,836
Yaklasik Chi-Square 3141,018
Bartlett's Testi Sd 190
Anl. ,000

Tablo 4.32. Tiim Motivasyon Unsurlari i¢in Uygulanan Faktor Analizinde Ortak
Faktor Varyanslari

Baslangic | Cikartim
Bazen 6nceden satin almay1 planlamadigim seyleri de eglence 1,000 458
amacli satin alirnm.
Aligveris yapmayi eglenceli buluyorum. 1,000 ,688
Aligveriglerimde acil ihtiyacim olmayan fakat hosuma giden

. 1,000 ,639
seyleri de alirim.
Vaktim oldugunda internette veya magaza ve aligveris
. . 1,000 ;532
merkezlerinde dolasip aligveris yapmaktan zevk aliyorum.
Internet, alisveris yapmak icin rahat bir yoldur. 1,000 ,604
Internetten alisveris yaparak para tasarrufu yapabiliyorum. 1,000 ,594

[nternetten aligveris yaparak zaman kazanabiliyorum. 1,000 670
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Aligveris yaparken internetten siparis etmek rahatliktir.
Aligverigimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmay1 tercih
ederim.

Internetten alisveris yaparken insanlarla etkilesime gegme
tecriibesinden mahrum kaliyorum.

Bir iirlinii satin almadan once iiriin hakkinda bilgi edinmeyi
seviyorum.

Satin almadan 6nce genellikle alternatif fiyatlar
karsilastiririm.

Satin almalarimi1 dikkatlice planlarim.

Alternatif magazalar1 aragtirmay1 severim.

Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise
|[duyuyorum.

Internette satilan {iriinlerin magaza iiriinlerinden daha diisiik
kaliteli olduguna inantyorum.

Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise
[duyuyorum.

Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum.
Internetten aligveriste sunulan iiriin veya hizmetlerin
internette goriindiigii gibi olduklarini diistinmiiyorum.
Magazaya gittigimde calisanlarla gériismeyi / konusmay1
severim.

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000
1,000

1,000

729
,658

,992
,695

,806

,633
,507

(22
,666

,740
,614
542

621

Tablo 4.33’te olusan faktorler ve bu faktorlerle agiklanan toplam varyans

gorilebilmektedir. Varimax rotasyonu sonrasinda birinci, ikinci, t¢tncl, doérdinci

ve besinci faktorler toplam varyansin %63,552°sin1 agiklamaktadir. Tabloda ayni

zamanda 0z degerler (Eigenvalues) de goriilebilmektedir. 1’den biiyiik olan faktorler

bes adettir, bu durumda calismada bes faktorden bahsedilebilmektedir. Bu analiz

rotasyonsuz yapildiginda bazi degiskenler birden fazla faktore etki edebilmektedir.

Bunu engellemek amaciyla varimax rotasyonu kullanilmistir.

Tablo 4.33. Tiim Motivasyon Unsurlar1 i¢in Uygulanan Faktor Analizinde Agiklanan

Toplam Varyans

} Faktor Yukleri Kareleri Top.
Baslangi¢c Ozdegerleri Rotasyonu
Varyans Birikimli Varyans | Birikimli

Bilesenler Top. Yizdesi Yizde Top. Ylzdesi Ylzde

1 4,6 23,2 23,2 3,3 16,3 16,3
2 3,9 19,7 43,0 2,7 13,3 29,6
3 1,7 8,4 51,4 2,6 12,8 42,4
4 1,3 6,4 57,8 2,3 11,5 53,9
5 1,1 57 63,6 1,9 9,6 63,6
6 0,9 4.4 67,9

7 0,7 3,7 71,6
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8 0,7 3,4 75,0
9 0,6 2,9 78,0
10 0,6 2,8 80,8
11 0,5 2,6 83,4
12 0,5 2,5 85,9
13 0,5 2,3 88,2
14 0,4 2,2 90,5
15 0,4 2,1 92,5
16 0,4 1,8 94,3
17 0,3 1,6 96,0
18 0,3 1,5 97,5
19 0,3 1,3 98,9
20 0,2 11 100,0

Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen sonu¢ Tablo 4.34’te goriilmektedir.
Rotasyon sayesinde degiskenler yalnizca tek bir faktore ait olarak gruplanmistir.
Faktor yiikleri 0,5’ten biylik ve genellikle yiiksek degerlerdir. Sonug¢ olarak
degiskenler risk, etkilesim, bilgi arayis1 ve planlama, eglence ve internetten aligveris
rahathigiyla ilgili bes farklh faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler icin de ayri ayri
gecerlilik testi olarak faktor analizi uygulanacak ve bdylece her bir dlgegin kendi

icindeki gecerlilik durumu kontrol edilecektir.

Tablo 4.34. Tiim Motivasyon Unsurlari i¢in Uygulanan Faktor Analizinde
Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenler
1 2 3 4 S)

[nternetten alisveriste
bilgilerimin glivenliginden ,854
endise duyuyorum.
Internetten alisveriste
islemlerin giivenliginden ,835
lendise duyuyorum.
[nternette satilan {iriinlerin
magaza tlirtinlerinden daha

diisiik kaliteli olduguna ,766
inaniyorum.

Internetten aligverisi

yeterince glvenli 743

joulmuyorum.




Internetten aligveriste
sunulan Uriin veya
[hizmetlerin internette
goriindiigii gibi
olduklarini
diisiinmiiyorum.

Satin almadan once
lgenellikle alternatif
fiyatlar karsilastiririm.
Satin almalarimi1
|dikkatlice planlarim.

Bir {iriinii satin almadan
once tiriin hakkinda bilgi
edinmeyi seviyorum.
Alternatif magazalari
arastirmayi severim.
Aligveris yaparken
internetten siparis etmek
rahatliktir.

Internetten alisveris
yaparak zaman
|[kazanabiliyorum.
Internetten alisveris
yaparak para tasarrufu
yapabiliyorum.

[nternet, alisveris yapmak
icin rahat bir yoldur.
Aligveris yapmay1
leglenceli buluyorum.
Aligverislerimde acil
ihtiyactm olmayan fakat
hosuma giden seyleri de
alirim.

Vaktim oldugunda
internette veya magaza ve
aligveris merkezlerinde
dolasip aligveris

Bazen dnceden satin
almay1 planlamadigim
seyleri de eglence amagh
satin alirim.

Aligverisimi personelin
[beni tanidig1 yerlerde
yapmayi tercih ederim.
Magazaya gittigimde
calisanlarla goriismeyi /
konusmay1 severim.

yapmaktan zevk aliyorum.

,674

120

871

(75

,766

,584

,762

,750

, 732

,689

187

, 746

,691

573

,753

, 749
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Internetten alisveris

yaparken insanlarla

etkilesime gegme ,701
tecriibesinden mahrum

kalryorum.

4.12.1.1. internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina iliskin Olcegin
Gegerlilik Analizi

Oncelikle internetten alisveris yapmaya yonelik bes degiskenden olusan risk
algis1 Olgegine faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygun istatistik
yontemi olup olmadigimi test etmek icin Bartlett’s Testi uygulanmis ve Tablo
4.35’teki sonucglar elde edilmistir. Buna gore 6lgegin KMO degeri 0,825 olup

minimum gereksinim olan 0,5 degerinden oldukga yiiksektir.

Tablo 4.35. Internetten Aligveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina liskin Olgegin
KMO Ornekleme Uygunluk ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 825
Yaklasik Chi-Square 866,430
Bartlett's Testi Sd 10
Anl. ,000

Korelasyon matrisinde korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da
Bartlett’s Testi’nin anlamli ¢ikan sonucuna gore onaylanmistir. KMO degeri ve
Bartlett’s Testi’ne gore faktdr analizinin uygun test yontemi oldugu sonucuna
vartlmistir. Ortak faktér varyans degerlerinin hepsi 0,5’ten biiyiiktiir, dolayisiyla
timl analize katki saglamaktadir. (Tablo 4.36) Toplam agiklanan varyans Tablo
4.37°de goriilmektedir ve %63,38 dir. Faktor analizi sonucunda uygulanan varimax
rotasyonu ile elde edilen faktdr yiiklerinin timi Tablo 4.38’de goriilmektedir.
Kesfedici faktor analizi sonucunda ¢ikan tek faktor bes degiskenden olusmustur ve

bu degiskenlerin faktor yiiklerinin tiimii 0,7°den biiyiiktiir.

Tablo 4.36. Internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina iliskin Olgek igin
Uygulanan Faktor Analizinde Ortak Faktor Varyanslar

Baglangic | Cikartim
[nternetten aligveriste sunulan iiriin veya hizmetlerin 1000 536
internette goriindiigii gibi olduklarini diisiinmiiyorum. ’ ’
Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum. 1,000 ,613
Internetten alisveriste bilgilerimin giivenliginden endise 1000 700
|[duyuyorum. ’ '




Internette satilan iiriinlerin magaza iiriinlerinden daha diisiik

kaliteli olduguna inaniyorum.
Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise

duyuyorum.
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1,000

1,000

,642

,680

Tablo 4.37. internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina Iliskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Toplam Agiklanan Varyans

Bilesenler Baslangi¢ Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.

Top. Varyans Birikimli Top. Varyans | Birikimli
Yizdesi Yizde Yiuzdesi Yizde

1 3,169 63,384 63,384 3,169 63,384| 63,384

2 ,666 13,327 76,711

3 497 9,938 86,649

4 ,394 7,883 94,532

5 273 5,468 100,000

Tablo 4.38. internetten Aligveris Yapmaya Yonelik Risk Algisina Iligkin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenler
Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise duyuyorum. ,836
Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise duyuyorum. ,824
Internette satilan iiriinlerin magaza iiriinlerinden daha diisiik kaliteli 801
olduguna inantyorum. '
Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum. ,783
Internetten aligveriste sunulan iiriin veya hizmetlerin internette 732
gorlindiigii gibi olduklarini diisiinmiiyorum. ’

4.12.1.2. Alisveriste Eglence Algisina iliskin Olcegin Gegerlilik Analizi

Aligveriste eglence algisina yonelik dort degiskenden olusan eglence algisi
6l¢egine faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygun istatistik yontemi olup
olmadigini test etmek i¢in Bartlett’s Testi uygulanmig ve Tablo 4.39’daki sonuglar
elde edilmistir. Buna gore 6lcegin KMO degeri 0,677 olup minimum gereksinim olan
0,5 degerinden biiyiiktiir. Korelasyon matrisinde korelasyonlarin genel olarak
anlamli oldugu da Bartlett’s Testi’nin anlamli ¢ikan sonucuna gore onaylanmigstir.
KMO degeri ve Bartlett’s Testi’ne gore faktor analizinin uygun test yontemi oldugu
sonucuna varilmistir. Ortak faktor varyans degerlerinin hepsi yaklasik 0,5 civarinda
ve daha biiyliktiir, dolayisiyla tiimii analize katki saglamaktadir ve hicbirinin
silinmesine gerek duyulmamustir. (Tablo 4.40) Toplam agiklanan varyans Tablo
4.41°de goriilmektedir ve %54,424 tiir. Faktor analizi sonucunda uygulanan varimax

rotasyonu ile elde edilen faktor yikleri Tablo 4.42°de goriilebilmektedir. Kesfedici
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faktor analizi sonucunda c¢ikan tek faktdr dort degiskenden olusmustur ve bu

degiskenlerin faktor yiikleri de 0,6’dan yiiksektir.

Tablo 4.39. Aligveriste Eglence Algisina iliskin Olgegin KMO Ornekleme Uygunluk
ve Bartlett's Testi

Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Yaklasik Chi-Square

Sd
Anl.

Tablo 4.40. Aliveriste Eglence Algisina iliskin Olgek Icin Uygulanan Faktor
Analizinde Ortak Faktor Varyanslari

Bazen dnceden satin almay1 planlamadigim seyleri de eglence
amach satin alirim.
Aligveris yapmay1 eglenceli buluyorum.

Aligverislerimde acil ihtiyacim olmayan fakat hosuma giden
seyleri de alirim.
Vaktim oldugunda internette veya magaza ve aligveris
merkezlerinde dolasip aligveris yapmaktan zevk aliyorum.

677

340,179

6

,000

Basglangic | Cikartim
1,000 ,465
1,000 ,633
1,000 ,582
1,000 ,496

Tablo 4.41. Alisveriste Eglence Algisina Iliskin Olgek i¢in Uygulanan Faktor Analizinde
Toplam Agiklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.
Top. Varyans Birikimli Top. Varyans Birikimli
Yizdesi Yizde Yiizdesi Yiizde
1 2,177 54,424 54,424 2,177 54,424 54,424
2 ,867 21,680 76,104
3 ,534 13,353 89,456
4 422 10,544 100,000
Tablo 4.42. Aligveriste Eglence Algisina iliskin Olgek I¢in Uygulanan Faktor
Analizinde Rotasyonlu Bilesenler Matrisi
Bilesenler
1
Aligveris yapmayi eglenceli buluyorum. ,7196
Aligveriglerimde acil ihtiyacim olmayan fakat hosuma giden seyleri de 763
alirm. ’
Vaktim oldugunda internette veya magaza ve aligveris merkezlerinde 704
dolasip aligveris yapmaktan zevk aliyorum. ’
Bazen 6nceden satin almay1 planlamadigim seyleri de eglence amacl 682
satin alirim. ’
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4.12.1.3. internetten Ahsveris Yapma Rahathg Algisina iliskin Ol¢egin
Gegerlilik Analizi

Internetten aligveris yapma rahathig: algisina yonelik dort degiskenden olusan
rahatlik algis1 6lgegine faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygun istatistik
yontemi olup olmadigimi test etmek i¢in Bartlett’s Testi uygulanmis ve Tablo
4.43’teki sonuglar elde edilmistir. Buna gore Olgegin KMO degeri 0,774 olup
minimum gereksinim olan 0,5 degerinden oldukga yiiksektir. Korelasyon matrisinde
korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da Bartlett’s Testi’nin anlamli ¢ikan
sonucuna gore onaylanmistir. KMO degeri ve Bartlett’s Testi'ne gore faktor
analizinin uygun test yontemi oldugu sonucuna varilmistir. Ortak faktor varyans
degerlerinin hepsi 0,5’ten biiyliktiir, dolayisiyla timii analize katki saglamaktadir.
(Tablo 4.44)

Tablo 4.43. Internetten Aligveris Yapma Rahatlig1 Algisina iliskin Olgegin KMO
Ornekleme Uygunluk ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 774
Yaklasik Chi-Square 512,239
Bartlett's Testi Sd 6
Anl. ,000

Tablo 4.44. Internetten Alisveris Yapma Rahatlig1 Algisina iliskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Ortak Faktor Varyanslar

Baslangic Cikartim

[nternet, alisveris yapmak i¢in rahat bir yoldur. 1,000 ,584
Internetten aligveris yaparak para tasarrufu

o 1,000 512
yapabiliyorum.
Internetten aligveris yaparak zaman kazanabiliyorum. 1,000 ,671
Aligverig yaparken internetten siparis etmek rahatliktir. 1,000 ,749

Toplam agiklanan varyans Tablo 4.45’te goriilmektedir ve %62,898dir. Faktor
analizi sonucunda uygulanan varimax rotasyonu ile elde edilen faktor yikleri Tablo
4.46’da goriilebilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda ¢ikan tek faktor dort
degiskenden olusmustur ve bu degiskenlerin faktor yiikleri 0,7’ den biiyUktir.
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Tablo 4.45. Internetten Alisveris Yapma Rahatligi Algisina iliskin Olgek Igin
Uygulanan Faktor Analizinde Toplam Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.
Top. | Varyans Birikimli Top. Varyans | Birikimli
Yizdesi Yuzde Yuzdesi Yuzde
1 2,516 62,898 62,898 2,516 62,898 62,898
2 ,650 16,247 79,144
3 489 12,233 91,377
4 ,345 8,623 100,000

Tablo 4.46. Internetten Alisveris Yapma Rahatlig1 Algisina iliskin Olgek Igin
Uygulanan Faktor Analizinde Rotasyonlu Bilegsenler Matrisi

Bilesenler

Aligveris yaparken internetten siparis etmek rahatliktir.
Internetten aligveris yaparak zaman kazanabiliyorum.

Internet, aligveris yapmak icin rahat bir yoldur.
Internetten aligveris yaparak para tasarrufu yapabiliyorum.

,866
,819
, 164
,715

4.12.1.4. Alisveriste Etkilesim Ihtiyacina Tliskin Olcegin Gegerlilik Analizi

Aligveriste etkilesim ihtiyacina yonelik lic degiskenden olusan etkilesim

ihtiyac1 Olg¢egine faktér analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygun istatistik

yontemi olup olmadigini test etmek i¢in Bartlett’s Testi uygulanmis ve Tablo

4.47°deki sonuclar elde edilmistir. Buna gore olgegin KMO degeri 0,669 olup

minimum gereksinim olan 0,5 degerinden biiyiiktiir. Korelasyon matrisinde

korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da Bartlett’s Testi’nin anlamli ¢ikan

sonucuna gore onaylanmistir. KMO degeri ve Bartlett’s Testi’ne gore faktor

analizinin uygun test yontemi oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 4.47. Algveriste Etkilesim Ihtiyacina Iliskin Olgegin KMO Ornekleme
Uygunluk ve Bartlett's Testi

Bartlett's Testi

Sd
Anl.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olguimii
Yaklasik Chi-Square

,669
209,653

3
,000
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Tablo 4.48. Aligveriste Etkilesim Ihtiyacina Iliskin Olgek I¢in Uygulanan Faktor

Analizinde Ortak Faktor Varyanslari

Baslangic | Cikartim
Aligverigimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmay1 tercih 1000 662
ederim. ’ ’
Internetten alisveris yaparken insanlarla etkilesime gegme 1000 618
tecriibesinden mahrum kaliyorum. ’ ’
Maga_zaya gittigimde ¢alisanlarla goriismeyi / konugmay1 1000 594
Severim. ’ ’

Tablo 4.49. Aligveriste Etkilesim Ihtiyacina Iliskin Olgek I¢in Uygulanan Faktor
Analizinde Toplam Agiklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.
Top. | Varyans Birikimli | Top. | Varyans Birikimli
Yuzdesi Yizde Yiuzdesi Yizde
1 1,874 62,466 62,466 | 1,874 62,466 62,466
2 ,605 20,180 82,646
3 521 17,354 100,000

Tablo 4.50. Alisveriste Etkilesim Thtiyacina Iliskin Olgek I¢in Uygulanan Faktor
Analizinde Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenler
1
Aligverisimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmayi tercih ederim. ,814
Internetten aligveris yaparken insanlarla etkilesime ge¢cme
ep ,786
tecriibesinden mahrum kaliyorum.
Magazaya gittigimde ¢alisanlarla goriigmeyi / konusmay1 severim. 71

Ortak faktor varyans degerlerinin hepsi 0,5’ten biiyiiktiir, dolayisiyla tiimii
analize katki saglamaktadir. (Tablo 4.48) Toplam aciklanan varyans Tablo 4.49°da
goriilmektedir ve %62,466°dir. Faktor analizi sonucunda uygulanan varimax
rotasyonu ile elde edilen faktor yiikleri Tablo 4.50’de goriilebilmektedir. Kesfedici
faktor analizi sonucunda c¢ikan tek faktor iic degiskenden olusmustur ve bu

degiskenlerin faktor yiikleri 0,7’den biiytiiktiir.

4.12.1.5. Alsveris Oncesi Bilgi Toplama Ve Planlama ihtiyacina Iliskin Olcegin
Gegerlilik Analizi

Aligveris 0ncesi bilgi toplama ve planlama ihtiyacina yonelik dort degiskenden
olusan etkilesim ihtiyac1 Olgegine faktdr analizi uygulanmistir. Faktdr analizinin
uygun istatistik yontemi olup olmadigini test etmek icin Bartlett’s Testi uygulanmis

ve Tablo 4.51°deki sonuglar elde edilmistir. Buna goére 6l¢egin KMO degeri 0,765
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olup minimum gereksinim olan 0,5 degerinden oldukg¢a biiyiiktiir. Korelasyon
matrisinde korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da Bartlett’s Testi’nin
anlamli ¢ikan sonucuna gore onaylanmistir. KMO degeri ve Bartlett’s Testi’ne gore

faktor analizinin uygun test yontemi oldugu sonucuna varilmastir.

Tablo 4.51. Ahsveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama Ihtiyacina Iliskin Olgegin
KMO Ornekleme Uygunluk ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olguimdi ,765
Yaklasik Chi-Square 604,248
Bartlett's Testi Sd 6
Anl. ,000

Tablo 4.52°de de goriildiigii gibi, ortak faktoér varyans degerlerinin hepsi
0,5’ten biiyiiktiir, dolayisiyla tiimii analize katki saglamaktadir. Toplam aciklanan
varyans Tablo 4.53’te goriilmektedir ve %65,222°dir. Faktor analizi sonucunda
uygulanan varimax rotasyonu ile elde edilen faktor yiikleri Tablo 4.54°te
goriilebilmektedir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda c¢ikan tek faktor dort

degiskenden olusmustur ve bu degiskenlerin faktor yiikleri 0,7 den biiyiiktiir.

Tablo 4.52. Aligveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama Ihtiyacina Iliskin Olgek
Icin Uygulanan Faktdr Analizinde Ortak Faktor Varyanslar

Baslangic [Cikartim
Bir Urtind satm almadan 6nce triin hakkinda bilgi edinmeyi 1,000 709
Seviyorum.
Satin almadan 6nce genellikle alternatif fiyatlar 1,000 785
karsilastiririm.
Satin almalarimi dikkatlice planlarim. 1,000, ,593
Alternatif magazalar aragtirmay severim. 1,000 ,522

Tablo 4.53. Aligveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama ihtiyacina iliskin Olgek
I¢in Uygulanan Faktdr Analizinde Toplam Agiklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.
Top. Varyans Birikimli Top. Varyans Birikimli
Yizdesi Yizde Yzdesi Yizde
1 | 2,609 65,222 65,222 92’60 65,222 65,222
2 ,646 16,141 81,363
3 467 11,681 93,045
4 | 278 6955 2000
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Tablo 4.54. Aligveris Oncesi Bilgi Toplama ve Planlama ihtiyacina iliskin Olgek

I¢in Uygulanan Faktor Analizinde Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenler
1
Satin almadan 6nce genellikle alternatif fiyatlar1 karsilastiririm. ,886
Bir_ irlinli satin almadan o©nce Triin hakkinda bilgi edinmeyi 842
seviyorum. '
Satin almalarimi dikkatlice planlarim. 770
Alternatif magazalar1 aragtirmayi severim. (22

4.12.2. Internetten Ahsveris Yapmaya Yonelik Tutuma Iliskin Olgegin

Gegerlilik Analizi

Internetten aligveris yapmaya yonelik tutuma yonelik bes degiskenden olusan

tutum Olgegine faktor analizi uygulanmustir. Faktor analizinin uygun istatistik

yontemi olup olmadigimi test etmek icin Bartlett’s Testi uygulanmis ve Tablo

4.55’teki sonucglar elde edilmistir. Buna gore 6lgegin KMO degeri 0,868 olup

minimum gereksinim olan 0,5 degerinden oldukca yiiksektir. Korelasyon matrisinde

korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da Bartlett’s Testi’nin anlamli ¢gikan

sonucuna gore onaylanmistir. KMO degeri ve Bartlett’s Testi'ne gore faktor

analizinin uygun test yontemi oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 4.55. Internetten Aligveris Yapmaya Y o6nelik Tutuma Iligkin Olgegin KMO

Ornekleme Uygunluk ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olguimdi 868
Yaklasik Chi-Square 1293,878
Bartlett's Testi Sd 10
Anl. ,000
Tablo 4.56. internetten Aligveris Yapmaya Yonelik Tutuma iliskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Ortak Faktor Varyanslari
Baslangic Cikartim
1nternetten aligveris yapmak iyidir. 1,000 ,800
[nternetten aligveris yapmak faydalidur. 1,000 179
Internetten aligveris yapmak aligveris i¢in etkili bir 1,000 725
yoldur.
[nternetten aligveris yapmay1 seviyorum. 1,000 ,716
Internetten aligveris yapmak iyi bir fikirdir. 1,000 ,615

Ortak faktor varyans degerlerinin hepsi 0,6’dan biiyiiktiir, dolayisiyla tiimii

analize katki saglamaktadir. (Tablo 4.56) Toplam aciklanan varyans Tablo 4.57°de

goriilmektedir ve %72,725’tir. Faktdr analizi sonucunda uygulanan varimax
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rotasyonu ile elde edilen faktdr yiikleri Tablo 4.58’de goriilebilmektedir. Kesfedici
faktor analizi sonucunda c¢ikan tek faktor bes degiskenden olugmustur ve bu

degiskenlerin faktor yiikleri 0,7’ den biiyiiktiir.

Tablo 4.57. Internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Tutuma iliskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Toplam Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.

Top. | Varyans Birikimli | Top. [ Varyans Birikimli
Yizdesi Yuzde Yuzdesi Yuzde

1 3,636 72,725 72,725| 3,636 72,725 72,725

2 463 9,270 81,994

3 416 8,328 90,322

4 ,302 6,033 96,355

5 ,182 3,645 100,000

Tablo 4.58. internetten Alisveris Yapmaya Yonelik Tutuma liskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenler
1
Internetten alisveris yapmak iyidir. ,894
Internetten alisveris yapmak faydalidir. ,883
Internetten aligveris yapmak aligveris icin etkili bir yoldur. ,852
Internetten alisveris yapmayi seviyorum. ,846
Internetten aligveris yapmak iyi bir fikirdir. , 784

4.12.3. Internetten Ahsveris Yapmayi Siirdiirme Niyetine Iliskin Ol¢egin

Gegerlilik Analizi

Internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyetine yonelik bes degiskenden
olusan niyet dl¢egine faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygun istatistik
yontemi olup olmadigini test etmek i¢in Bartlett’s Testi uygulanmis ve Tablo
4.59°daki sonuglar elde edilmistir. Buna gore Olgegin KMO degeri 0,821 olup
minimum gereksinim olan 0,5 degerinden oldukga yiiksektir. Korelasyon matrisinde
korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da Bartlett’s Testi’nin anlamli ¢ikan
sonucuna gore onaylanmistir. KMO degeri ve Bartlett’s Testi’ne gore faktor
analizinin uygun test yontemi oldugu sonucuna varilmistir. Ortak faktér varyans
degerlerinin hepsi 0,6’dan biiyiiktiir, dolayisiyla tiimii analize katki saglamaktadir.
(Tablo 4.60) Toplam agiklanan varyans Tablo 4.61°de goriilmektedir ve

%70,516’d1r. Faktor analizi sonucunda uygulanan varimax rotasyonu ile elde edilen

faktor yikleri Tablo 4.62°de goriilebilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda
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cikan tek faktor bes degiskenden olugmustur ve bu degiskenlerin faktor yiikleri

0,7°den bliytiktiir.

Tablo 4.59. Internetten Aligveris Yapmay Siirdiirme Niyetine Iligskin Olgegin KMO
Ornekleme Uygunluk ve Bartlett's Testi

Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Yaklasik Chi-Square

Sd
Anl.

821
1259,767

10
,000

Tablo 4.60. Internetten Alisveris Yapmay Siirdiirme Niyetine iliskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Ortak Faktor Varyanslari

[niyetim var.

Baslangic | Cikartim
Internetten aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim. 1,000 , 7136
|Uzun vadede (6 ay - 1 sene i¢inde) internetten alisveris 1000 654
yapma niyetim var. ' :
I(_lsa _Vadede ( 3 ay icinde) internetten aligveris yapma 1000 763
[niyetim var. ’ ’
Aligveris yapmak icin sik sik interneti kullanma niyetim 1000 752
var. ’ ’
Uygun olan her durumda internetten aligveris yapma 1000 621

Tablo 4.61. internetten Aligveris Yapmay Siirdiirme Niyetine iliskin Olgek I¢in
Uygulanan Faktor Analizinde Toplam Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangi¢ Ozdegerleri Faktor Yukleri Kareleri Top.
Top. Varyans Birikimli Top. Varyans Birikimli

Yuzdesi Yizde Yuzdesi Yizde

1 3,526 70,516 70,516 3,526 70,516 70,516

2 ,679 13,576 84,092

3 ,334 6,679 90,771

4 ,256 5,119 95,891

5 ,205 4,109 100,000

Tablo 4.62. internetten Aligveris Yapmay Siirdiirme Niyetine Iliskin Olgek I¢in

Uygulanan Faktor Analizinde Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenler
1

Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) internetten aligveris yapma niyetim var. 874
Aligveris yapmak i¢in sik sik interneti kullanma niyetim var. ,867
Internetten aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim. ,858
Uzun vadede (6 ay - 1 sene iginde) internetten aligveris yapma 809
niyetim var. ’

Uygun olan her durumda internetten aligveris yapma niyetim var. ,788
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4.13. Arastirmada Uygulanan T-Testi Ve ANOVA Analizi Sonuglari

4.13.1. Internet Tiiketicilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ve Internet
Kullanma Sikhklarina iliskin Uygulanan T-Testi Ve ANOVA Analizi
Sonuclan

4.13.1.1. internet Tiiketicilerinin Yaslar1 Ve internet Kullanma Sikhklarna
Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclar

Internet tiiketicilerinin yaslarma gore internet kullanma sikliklarinin farklilik
gosterip gostermedigini arastirmak igin varyans analizi uygulanmistir. Gelistirilmis

calisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Hi-1: Internet tiiketicilerin yaslarina gore internet kullanma sikliklar1 o =0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.63. ANOVA Yas ve Internet Kullanma Siklig

Kareler Top. Sd Kare Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 2,490 3 ,830 743 527
Gruplar I¢i 443,824 397 1,118
Top. 446,314 400

ANOVA tablosuna gore 0,527>0,05 oldugu i¢in farkli yas gruplari i¢in internet
kullanma sikliklart arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hi1 Hipotezi

reddedilmistir.

4.13.1.2. Internet Tiiketicilerinin Cinsiyetleri Ve Internet Kullanma
Sikliklarina Iliskin Uygulanan T-Testi Ve Sonug¢lar:

Internet tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore internet kullanma sikliklarinin
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in t-testi uygulanmistir. Gelistirilmis

calisma hipotezi ve t-testi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Hi-2: Internet tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internet kullanma sikliklarr o =

0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.
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Tablo 4.64. Cinsiyet ve Internet Kullanma Siklig

Cinsiyetiniz| N | Ort. Std. Std. Hata
Sapma Ort.
Bir glinde ortalama internette ne | Erkek 2013,9602| 1,07629 ,07592
kadar vakit gegirirsiniz? Kadin 200|3,9100| 1,03792 ,07339
Tablo 4.65. T-testi Cinsiyet ve internet Kullanma Siklig
Levene
Bir gunde Testi t-testi
ortalama Anl. | Ort. | Std. | %95 Giv.A.
internette ne kadar (2- | Farki | Hata [Dis. [ Yiik.
vakit gecirirsiniz? | F |Anl.| t Sd | kuy.) Farki
0,06|0,80|0,48(399,00| 0,64| 0,05 0,11| -0,16 0,26
Varyans esit
Varyans esit 0,48|398,61| 0,64 0,05/ 0,11| -0,16 0,26
degil

Levene Testi gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini gérmeye yarar.

(Levene, 1960) Bu teste gore anlamlilik diizeyi 0,05 kritik degerinin {izerindedir.

(0,802) Buradan iki grubun varyanslarinin esit oldugu anlasilir. Esit varyanslar

oldugundan ‘Varyans esit’’ satirindaki deger dikkate alinir. 0,64 >0,05 oldugu i¢in

farkli cinsiyet gruplari i¢in internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik yoktur. Bu

durumda Hi-2 Hipotezi reddedilmistir.

4.13.1.3. internet Tiiketicilerinin Medeni Durumu Ve internet Kullanma
Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclari

Internet tiiketicilerinin medeni durumuna gore internet kullanma sikliklarmin

farklilik gosterip gostermedigini arastirmak icin varyans analizi uygulanmistir.

Gelistirilmis ¢aligma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Ha-3: Internet tiiketicilerin medeni durumuna gore internet kullanma sikliklar1 a

= 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.66. ANOVA Medeni Durum ve Internet Kullanma Siklig1

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 2,702 2 1,351 1,212 ,299
Gruplar Igi 443,612 398 1,115
Top. 446,314 400
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0,299 >0,05 oldugu icin farkli medeni duruma sahip internet tiiketicilerinin
internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hi-3 Hipotezi

reddedilmistir.

4.13.1.4. Internet Tiiketicilerinin Gelir Durumu Ve Internet Kullanma
Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclari

Internet tiiketicilerinin gelir durumuna goére internet kullanma sikliklarmin
farklilik gosterip goOstermedigini arastirmak i¢in varyans analizi uygulanmistir.

Gelistirilmis ¢aligma hipotezi ve varyans analizi sonuglart asagidaki gibidir.

Hi-a: Internet tiiketicilerin gelir durumuna gore internet kullanma sikliklari o =

0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.67. ANOVA Gelir Durumu ve internet Kullanma Siklig1

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 5,505 5 1,101 ,987 426
Gruplar Ici 440,809 395 1,116
Top. 446,314 400

0,426 >0,05 oldugu i¢in farkli gelir durumuna sahip internet tiiketicilerinin
internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hi-s Hipotezi

reddedilmistir.

4.13.1.5. Internet Tiiketicilerinin Egitim Durumu Ve internet Kullanma
Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclari

Internet tiiketicilerinin egitim durumuna gore internet kullanma sikliklarmin
farklilik gosterip gostermedigini aragtirmak icin varyans analizi uygulanmstir.

Gelistirilmis ¢aligma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Hi-s: Internet tiiketicilerin egitim durumuna gére internet kullanma sikliklar1 o

= 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.68. ANOVA Egitim Durumu ve Internet Kullanma Siklig

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 3,749 4 ,937 ,839 501
Gruplar Ici 442,565 396 1,118
Top. 446,314 400
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0,839 >0,05 oldugu i¢in farkli egitim durumuna sahip internet tiketicilerinin
internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hi-s Hipotezi

reddedilmistir.

4.13.1.6. Internet Tiiketicilerinin Giinliik Calisma Siirelerine Ve Internet
Kullanma Sikliklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuclari

Internet tiiketicilerinin giinliik ¢alisma siirelerine goére internet kullanma
sikliklarinin  farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir.

Hi-6: Internet tiiketicilerin egitim durumuna gére internet kullanma sikliklar1 o

=0,05 anlamlhlik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.69. ANOVA Giinliik Calisma Siireleri ve Internet Kullanma Siklig1

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 12,834 2 6,417 5,892 ,003
Gruplar Ici 433,480 398 1,089
Top. 446,314 400

0,003< 0,05 oldugu i¢in farkli giinlik calisma siirelerine sahip internet
tuketicilerinin internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik vardir. Bu durumda Hzi-6

Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.70. Giinliik Calisma ve Internet Kullanma Siklig1 Siireleri Scheffe Testi

0] ) Ort. Std. Anl. %95 GUv.A.
Farki (I-| Hata

Su anda calisip | Su anda calisip ) Diis. Yuk.

calismadiginizi, |calismadiginizi,

calistyorsaniz | ¢alisiyorsaniz

tam zamanli mi,
yar1 zamanlt mi1
oldugunu soyler
misiniz ?

tam zamanli mu,
yart zamanli m1
oldugunu soyler
misiniz ?
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Yar1 zamanli
Tam zamanli caligiyor 0,54 0,22 0,05 -0,01 1,08
calistyor Calismiyor ,36* 0,13 0,03 0,03 0,69
Tam zamanh
Yar1 zamanh calistyor -0,54 0,22 0,05 -1,08 0,01
calistyor Calismiyor -0,18 0,24 0,77 -0,77 0,42
Tam zamanh X
caligiyor -,36 0,13 0,03 -0,69 -0,03
Yar1 zamanlh
Calismiyor calistyor 0,18 0,24 0,77 -0,42 0,77

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Varyans analizi sayesinde gruplar arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Fakat

varyans analizi bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gostermez. Scheffe

Testi sayesinde bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu goriilebilmektedir.

Scheffe Testi sonuglarina gére tam zamanli calisan internet tiiketicileri ve

calismayan internet tiiketicileri arasinda fark vardir. Bu farka goére tam zamanh

calisanlar ¢alismayanlara gore giinde daha sik internet kullanmaktadirlar.

4.13.2.

Internet Tiiketicilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ve Internetten

Aligveris Yapma Sikhiklarina iliskin Uygulanan T-Testi Ve ANOVA
Analizi Sonuc¢lar

4.13.2.1. internet Tiiketicilerinin Yaslar1 Ve internetten Alisveris Yapma
Sikhiklaria iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonugclar

Internet tiiketicilerinin yaslarina gore internetten aligveris yapma sikliklarmin

farklilik gosterip gostermedigini arastirmak ic¢in varyans analizi uygulanmistir.

Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

H2-1: Internet tiiketicilerin yaslarina gére internetten aligveris yapma sikliklari o

=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.71. ANOVA Yas ve Internetten Alisveris Yapma Siklig

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 8,346 3 2,782 1,229 ,299
Gruplar Ici 898,517 397 2,263
Top. 906,863 400
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0,299>0,05 oldugu i¢in farkli yaslara sahip internet tiiketicilerinin internetten
aligveris yapma sikliklar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durumda H2-1 Hipotezi
reddedilmistir.

4.13.2.2. internet Tiiketicilerinin Cinsiyetleri Ve Internetten Ahsveris Yapma
Sikliklarina Iliskin Uygulanan T-Testi Ve Sonuclar:

Internet tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapma
sikliklarimin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak igin t-testi uygulanmistir.
Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve t-testi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Hz-2: Internet tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapma

sikliklar1 o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.72. Cinsiyet ve Internetten Aligveris Yapma Sikli

Cinsiyetiniz] N | Ort. Std. Std.

Sapma Hata
Internetten ne siklikla alisveris Erkek 20113,1692| 1,47690( ,10417
yaparsiniz? Kadin 200(3,4150| 1,52789| ,10804

Levene Testi’ne gore anlamlilik diizeyi 0,05 kritik degerinin tizerindedir. (0,09)
Buradan iki grubun varyanslarinin esit oldugu anlasilir. Esit varyanslar oldugundan
“Varyans esit” satirindaki deger dikkate alinir. 0,10 >0,05 oldugu i¢in farkli cinsiyet
gruplar icin internetten aligveris yapma sikliklart arasinda farklilik yoktur. Bu

durumda H2-2 Hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.73. T-testi Cinsiyet ve Internetten Aligveris Yapma Siklig

Levene
Testi t-testi
Anl. | Ort. | Std. 95%
(2- Farki | Hata Guv.A.
F [Anl.| t Sd | kuy.) Farki | Dis. | Yik.
Internetten 2,9310,09(-1,64(399,00| 0,10|-0,25| 0,15|-0,54| 0,05
ne siklikla
lisveri
3&1;2:513112? Vgryans
esit
Varyans -1,641398,40( 0,10 -0,25| 0,15|-0,54| 0,05
esit
degil
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4.13.2.3. Internet Tiiketicilerinin Medeni Durumu Ve Internetten Alisveris
Yapma Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclar:

Internet tiiketicilerinin medeni durumuna gore internetten aligveris yapma
sikliklarmin farklilik gdosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir.

Hz-3: Internet tiiketicilerin medeni durumuna gére internetten alisveris yapma

sikliklar1 o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.74. ANOVA Medeni Durum ve Internetten Aligveris Yapma Siklig1

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 4,279 2 2,140 ,944 ,390
Gruplar I¢i 902,583 398 2,268
Top. 906,863 400

0,390>0,05 oldugu icin farkli medeni durumlara sahip internet tiiketicilerinin
internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durumda H2-3

Hipotezi reddedilmistir.

4.13.2.4. internet Tiiketicilerinin Gelir Durumu Ve Internetten Ahsveris
Yapma Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclar:

Internet tiiketicilerinin gelir durumuna gore internetten aligveris yapma
sikliklarinin  farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki
gibidir.

Hz-a: Internet tiiketicilerin gelir durumuna gore internetten aligveris yapma

sikliklar1 o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.75. ANOVA Gelir Durumu ve internetten Alisveris Yapma Siklig1

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 47,233 5 9,447 4,341 ,001
Gruplar i¢i 859,629 395 2,176
Top. 906,863 400
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0,001<0,05 oldugu i¢in farkli gelir durumuna sahip internet tiiketicilerinin
internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda farklilik vardir. Bu durumda Ho2-

Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.76. Gelir Durumu ve Internetten Alisveris Yapma Siklig1 Scheffe Testi

(I) Aylhik  |(J) Aylik | Ort. Farki(I- | Std. Anl. %95 GUv.A.
Geliriniz | Geliriniz J) Hata Dis. Yik.
1000 -
2000 TL 0,60 0,28 0,47 -0,34 1,53
2001 -
3000 TL 0,81 0,29 0,16 -0,15 1,77
3001 -
4000 TL 0,99 0,31 0,08 -0,06 2,04
4001 -
5000 TL 1,61 0,41 0,01 0,22 2,99
1000 TL  |[5000 TL
alt1 uzeri 1,13 0,34 0,05 0,00 2,26
1000 TL
alt1 -0,60 0,28 0,47 -1,53 0,34
2001 -
3000 TL 0,21 0,19 0,94 -0,43 0,84
3001 -
4000 TL 0,39 0,23 0,71 -0,38 1,16
4001 -
5000 TL 1,01 0,35 0,15 -0,17 2,19
1000 - 5000 TL
2000 TL | Gzeri 0,53 0,26 0,53 -0,34 1,40
1000 TL
alt1 -0,81 0,29 0,16 -1,77 0,15
1000 -
2000 TL -0,21 0,19 0,94 -0,84 0,43
3001 -
4000 TL 0,18 0,24 0,99 -0,62 0,98
4001 -
5000 TL 0,80 0,36 0,42 -0,40 2,00
2001 - 5000 TL
3000 TL | Gzeri 0,32 0,27 0,92 -0,58 1,22
3001 - 1000 TL
4000 TL |alta -0,99 0,31 0,08 -2,04 0,06
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1000 -
2000 TL -0,39 0,23 0,71 -1,16 0,38
2001 -
3000 TL 0,18 0,24 0,99 -0,98 0,62
4001 -
5000 TL 0,62 0,38 0,76 -0,66 1,89
5000 TL
tizeri 0,14 0,30 1,00 -0,86 1,14
1000 TL
alt1 1,61 0,41 0,01 -2,99 0,22
1000 -
2000 TL -1,01 0,35 0,15 -2.19 0,17
2001 -
3000 TL -0,80 0,36 0,42 -2,00 0,40
3001 -
4000 TL -0,62 0,38 0,76 -1,89 0,66
4001 - 5000 TL
5000 TL |izeri -0,48 0,40 0,92 -1,82 0,86
1000 TL
alt1 -1,13 0,34 0,05 2,26 0,00
1000 -
2000 TL -0,53 0,26 0,53 -1,40 0,34
2001 -
3000 TL -0,32 0,27 0,92 -1,22 0,58
3001 -
4000 TL 0,14 0,30 1,00 -1,14 0,86
5000 TL  |4001 -
lizeri 5000 TL 0,48 0,40 0,92 -0,86 1,82

*. Ortalama Fark1 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Scheffe Testi sonuglarina gore iki gelir grubundaki internet tiiketicileri arasinda

fark vardir. Bu farka gére 4001-5000TL aylik geliri olan internet tiiketicileri geliri

1000TL ve altinda olanlara gore internetten daha sik aligveris yapmaktadirlar.

4.13.2.5. internet Tiiketicilerinin Egitim Durumu Ve Internetten Ahsveris
Yapma Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuclari

Internet tiiketicilerinin egitim durumuna gore internetten alisveris yapma

sikliklarinin  farklilik gosterip gostermedigini arastirmak icin varyans analizi

uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir.
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Ha-s: Internet tiiketicilerin egitim durumuna gore internetten aligveris yapma

sikliklart o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.77. ANOVA Egitim Durumu ve Internetten Alisveris Yapma Siklig

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 33,889 4 8,472 3,843 ,004
Gruplar ig:i 872,974 396 2,204
Top. 906,863 400

0,004<0,05 oldugu i¢in farkli egitim durumuna sahip internet tiiketicilerinin

internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda farklilik vardir. Bu durumda H2s

Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.78. Egitim Durumu ve internetten Alisveris Yapma Siklig1 Scheffe Testi

0] ) Ort. Std. Hata| Anl. %95 Guv.A.
Farki(I-J)

Ltfen en Lltfen en son Diis. Yuk.

son bitirdiginiz

bitirdiginiz | egitim

egitim kurumunu

kurumunu soyler

soyler misiniz?

misiniz?
Lise -1,11 0,75 0,70 -3,44 1,22
Iki y1llik
yuksekokul -0,92 0,76 0,83 -3,28 1,44
Universite -0,48 0,75 0,98 -2,81 1,85
Yuksek lisans

Ortaokul / Doktora -0,67 0,80 0,95 -3,15 1,81
Ortaokul 1,11 0,75 0,70 -1,22 3,44
Iki yillik
yuksekokul 0,19 0,21 0,93 -0,46 0,85
Universite 64 0,17 0,01 0,10 1,17
Yiksek lisans

Lise / Doktora 0,45 0,33 0,76 -0,57 1,46
Ortaokul 0,92 0,76 0,83 -1,44 3,28

iki yillik Lise -0,19 0,21 0,93 -0,85 0,46

yiiksekokul | Universite 0,44 0,21 0,34 -0,20 1,08
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Yiksek lisans
/ Doktora 0,25 0,35 0,97 -0,82 1,33
Ortaokul 0,48 0,75 0,98 -1,85 2,81
Lise -,64" 0,17 0,01 1,17 -0,10
Iki yillik
yuksekokul -0,44 0,21 0,34 -1,08 0,20
Yiksek lisans
Universite / Doktora -0,19 0,33 0,99 -1,19 0,82
Ortaokul 0,67 0,80 0,95 -1,81 3,15
Lise -0,45 0,33 0,76 -1,46 0,57
Yiiksek Iki y1llik
lisans / yuksekokul -0,25 0,35 0,97 -1,33 0,82
Doktora Universite 0,19 0,33 0,99 -0,82 1,19

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Scheffe Testi sonuclarina gore iiniversite mezunu internet tiiketicileri ve lise
mezunu internet tiiketicileri arasinda fark vardir. Bu farka gore {iniversite mezunu
olan internet tiliketicileri lise mezunu olanlara gore internetten daha sik aligveris

yapmaktadirlar.

4.13.2.6. iInternet Tiiketicilerinin Giinliik Calisma Siirelerine Ve Internetten
Ahsveris Yapma Sikhiklarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuglar

Internet tiiketicilerinin giinliik ¢alisma siirelerine gore internetten aligveris
yapma sikliklarmin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmustir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar asagidaki

gibidir.

Hz-6: Internet tiiketicilerin giinliik ¢alisma siirelerine gore internetten aligveris

yapma sikliklar1 a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.
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Tablo 4.79. ANOVA Giinliik Calisma Siireleri ve Internetten Alisveris Yapma

Siklig

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 27,779 2 13,890 6,288 ,002
Gruplar I¢i 879,084 398 2,209
Top. 906,863 400

0,002<0,05 oldugu igin farkli gilinlik c¢alisma siirelerine sahip internet

tiketicilerinin internetten aligveris yapma sikliklari arasinda farklilik vardir. Bu

durumda Hz-6 Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.80. Giinliik Calisma Siireleri ve Internetten Aligveris Yapma Siklig1 Scheffe

Testi
0] ) Ort. |Std. Hata| Anl. %95 Guv.A.
Farka(I-
J) — .
Diis. Yuk.

Yar1 zamanh

Tam zamanli calisiyor -0,05 0,32 0,99 -0,82 0,73

calistyor Caligmiyor -,67* 0,19 0,00 -1,14 -0,20
Tam zamanli

Yari zamanh | ¢alistyor 0,05 0,32 0,99 -0,73 0,82

calistyor Caligmiyor -0,62 0,35 0,20 -1,48 0,23
Tam zamanh N
calisiyor ,67 0,19 0,00 0,20 1,14
Yar1 zamanh

Calismiyor calistyor 0,62 0,35 0,20 -0,23 1,48

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Scheffe Testi sonuglarina gore tam zamanli c¢alisan internet tliketicileri ve

calismayan internet tiiketicileri arasinda fark vardir. Bu farka gore tam zamanh

calisan internet tiiketicileri c¢alismayanlara gore internetten daha sik aligveris

yapmaktadirlar.
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4.13.3.  Internet Tiiketicilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ve Internetten
Ahsveris Yapmaya Yonelik Tutumlarina Iliskin Uygulanan T-Testi Ve
ANOVA Analizi Sonuclari

4.13.3.1. Internet Tiiketicilerinin Yaslar1 Ve Internetten Alisveris Yapmaya
Yonelik Tutumlarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve Sonuglari

Internet tiiketicilerinin yaslarma gore internetten alisveris yapmaya yonelik
tutumlarinin  farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir.

Ha-1: Internet tiiketicilerin yaslarina gére internetten aligveris yapmaya yonelik

tutumlar1 a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.81. ANOVA Yas ve Tutum

Kareler | Sd | Kareler | F |Anl
Top. Ort.

Gruplar 1201 3 400| 596/ ,618
Internetten aligveris yapmak Arast
iyidir. %“p'ar 266,844|397| 672

Top. 268,0451400

Gruplar 560| 3 187| 257|856
. ) Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
faydalidir. 1§i P 287,869 |397 125

Top. 288,429 1400

Gruplar 3196| 3| 1065|1757/ 155
. ) Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
aligveris icin etkili bir yoldur. ici P 240,645 (397 ,606

Top. 243.8401400

Gruplar 2401| 3 800(1,162],324
. ) Arasi
Internetten aligveris yapmayi Grunlar
seviyorum. io P 273,440 | 397 689

Top. 275,840 | 400

Gruplar 815 3| 272| 521|668
Internetten aligveris yapmak iyi Arasi
lbir fikirdir. %“p'ar 207,095 | 397 522

Top. 207,9101400
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Internetten aligveris yapmaya yonelik tutum degiskenlerinin higbiri 0,05’ten

kicik olmadigi igin farkli yaslardaki internet tiiketicilerinin internetten aligveris

yapmaya yonelik tutumlar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hs-1 Hipotezi

reddedilmistir.

4.13.3.2. internet Tiiketicilerinin Cinsiyetleri Ve Internetten Alisveris Yapmaya
Yonelik Tutumlarina Iliskin Uygulanan T-Testi Ve Sonuclar

Internet tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore internetten alisveris yapmaya yonelik

tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in t-testi uygulanmistir.

Gelistirilmis ¢aligma hipotezi ve t-testi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Hs-2: Internet tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten alisveris yapmaya

yonelik tutumlart o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.82. Cinsiyet ve Tutum

| Cinsiyetiniz N Ort. Std. Sapma | Std. Hata
Internetten aligveris  Erkek 201| 3,9602 ,81142 ,05723
yapmak yidir. Kadm 200| 3,9000 82669 05846
Internetten alisveris  Erkek 201| 3,8756 ,83033 ,05857
yapmak faydaldur. ;) 200| 37700 86652 06127
Internetten aligveris  Erkek 201| 4,0398 , 74055 ,05223
yapmak aligveris i¢in
etkili bir yoldur. Kadin 200( 3,9200 81666 ,05775
Internetten aligveris  Erkek 201| 4,0050 ,80310 ,05665
yapmayl SeVIYOrum. -y - din 200| 4,0350 85876 06072
Internetten aligveris  Erkek 201| 3,9900 ,69993 ,04937
yapmak iyi bir
fikirdir. Kadin 200( 3,9800 74321 ,05255
Tablo 4.83. T-testi Cinsiyet ve Tutum
Levene
Testi T-testi
Std. 9095
Anl. Hata | Gulv.A.
(2 | Ort.
F |Anl.| t | Sd |kuy.) |Farki|Fark: | Dis. | YUK.
Internetten Varyans (0,0 0,8| 0,7{399,0 0,5 0,1 0,1( -0,1| 0,2
aligveris yapmak | esit
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iyidir. Varyans 0,7{3988| 05 01| 01| -01| 0,2
esit degil

Internetten Varyans [2,1| 02| 1,2|399,0, 0,2| 01| 02| -0,1| 0,3

aligveris yapmak | esit

faydalidir. Varyans 1,2(398,1| 02| 01| 0O21]-0,1| 0,3
esit degil

Internetten Varyans [1,3| 0,3| 1,5(399,0f 01| 0,1 0,1/ 0,0 0,3

aligveris yapmak | esit

aligveris icin Varyans 1,5(3%949| 01| 01| 01| 00| 0,3

etkili bir yoldur. | esit degil

Internetten Varyans (0,8| 0,4(-0,4|399,0| 0,7 0,0 01| -0,2| 0,1

aligveris esit

yapmayl1 Varyans -0,4(396,9| 0,7 0,0 0,1 -0,2| 0,1

seviyorum. esit degil

Internetten Varyans (0,7| 04| 0,1|399,0| 09| 00| 01| -0,1| 0,2

aligveris yapmak | esit

Iyi bir fikirdir. | Varyans 0,11397,3| 09| 0,0 01| -0,1| 0,2
esit degil

Levene Testi’ne gore anlamlilik diizeyi her degisken icin 0,05 kritik degerinin
Uzerindedir. Bu durumda her degisken igin, iki grubun varyanslarinin esit oldugu
anlasilir. Esit varyanslar oldugundan ‘Varyans esit’’ satirlarindaki degerler dikkate
aliir. 0,5 >0,05, 0,2>0,05, 0,1>0,05, 0,7>0,05 ve 0,9>0,05 oldugu i¢in farkl: cinsiyet
gruplari i¢in internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlar arasinda farklilik yoktur.

Bu durumda Hs-2 Hipotezi reddedilmistir.

4.13.3.3. internet Tiiketicilerinin Medeni Durumu Ve Internetten Ahsveris
Yapmaya Yonelik Tutumlarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuglari

Internet tiiketicilerinin medeni durumlarina gore internetten aligveris yapmaya
yonelik tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuclar1 asagidaki

gibidir.

Hs-3: Internet tiiketicilerin medeni durumlarma gore internetten aligveris

yapmaya yonelik tutumlart o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.
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Tablo 4.84. ANOVA Medeni Durum ve Tutum

Kareler | Sd | Kareler F |Anl
Top. Ort.

Gruplar 3164| 2| 1,582(2,377|,004
Internetten alisveris yapmak Arast
iyidir. Gruplar 1 964 880(398| 666

Ici

Top. 268,0451400

Gruplar 1,373 2 687| ,952|,387
. ) Arasi
Internetten aligveris yapmak Gruplar
faydalidir. ici P 287,056 | 398 721

Top. 288,429 1400

Gruplar 1945| 2| 972|1,600(,203
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
aligveris icin etkili bir yoldur. ici P 241,896 | 398 ,608

Top. 243,8401400

Gruplar 2119| 2| 1,059|1,540,216
. ) Arasi
Internetten aligveris yapmayi Grunlar
seviyorum. io P 273,722|398 688

Top. 275,8401400

Gruplar 534| 2|  267| 512|600
[nternetten aligveris yapmak iyi Arast
[oir fikirdir. %“p'ar 207,376 398 521

Top. 207,910]400

Internetten aligveris yapmaya yonelik tutum degiskenlerinin higbiri 0,05’ten
kiigik  olmadigi i¢in farkli medeni durumlara sahip internet tuketicilerinin
internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlar arasinda farklhilik yoktur. Bu

durumda Hs-3 Hipotezi reddedilmistir.

4.13.3.4. internet Tiiketicilerinin Gelir Durumu Ve Internetten Ahsveris
Yapmaya Yoénelik Tutumlarina iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuglari

Internet tiiketicilerinin gelir durumlarina gére internetten alisveris yapmaya
yonelik tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir.
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Ha-a: Internet tiiketicilerin gelir durumlarina gére internetten alisveris yapmaya

yonelik tutumlar1 o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.85. ANOVA Gelir Durumu ve Tutum

Kareler | Sd | Kareler Anl.
Top. Ort.
Gruplar 8560| 5| 1,712|2,606],025
Internetten alisveris yapmak Arasi
iyidir. %“p'ar 250,484 | 395 657
Top. 268,045 | 400
Gruplar 13003| 5| 2,619(3757|,002
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
faydaldir, io P 275,336 | 395 697
Top. 288,4291400
Gruplar 8940| 5| 1,788[3,007|011
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Gruolar
aligveris i¢in etkili bir yoldur. ici P 234,900 395 595
Top. 243,840 (400
Gruplar 6.823| 5| 12365|2,004|,077
. . Arasi
Internetten aligveris yapmay1 Gruplar
seviyorum. io P 269,017 395 681
Top. 275,8401400
Gruplar 5153| 5| 1,031|2,008|,077
Internetten alisveris yapmak Arast
iyi bir fikirdir. %“p'ar 202,757 | 395 513
Top. 207,910(400
Tablo 4.86. Gelir Durumu ve Tutum Scheffe Testi
Bagimh (D Aylik [(J) Aylik Ort. Std. Anl. %95 Glv.A.
Degisken | Geliriniz | Geliriniz Faer)l(I- Hata Dis. Yik,
1000 -
2000 TL -0,13 0,15 0,98 -0,65 0,38
2001 -
3000 TL -0,17 0,16 0,95 -0,69 0,36
Internetten 3001 -
aligveris 4000 TL -0,47 0,17 0,19 -1,05 0,11
yapmak 1000 TL {4001 -
iyidir. alt1 5000 TL -0,49 0,23 0,47 -1,25 0,27
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5000 TL
uzeri -0,31 0,19 0,73 -0,93 0,31
1000 TL
alt1 0,13 0,15 0,98 -0,38 0,65
2001 -
3000 TL -0,03 0,10 1,00 -0,38 0,32
3001 -
4000 TL -0,34 0,13 0,21 -0,76 0,08
4001 -
5000 TL -0,35 0,19 0,65 -1,00 0,30
1000 - 5000 TL
2000 TL |uzeri -0,18 0,14 0,91 -0,66 0,30
1000 TL
alt1 0,17 0,16 0,95 -0,36 0,69
1000 -
2000 TL 0,03 0,10 1,00 -0,32 0,38
3001 -
4000 TL -0,31 0,13 0,36 -0,75 0,13
4001 -
5000 TL -0,32 0,20 0,76 -0,98 0,34
2001 - 5000 TL
3000 TL |uzeri -0,14 0,15 0,97 -0,64 0,35
1000 TL
alt1 0,47 0,17 0,19 -0,11 1,05
1000 -
2000 TL 0,34 0,13 0,21 -0,08 0,76
2001 -
3000 TL 0,31 0,13 0,36 -0,13 0,75
4001 -
5000 TL -0,01 0,21 1,00 -0,71 0,69
3001 - 5000 TL
4000 TL |uzeri 0,16 0,16 0,96 -0,38 0,71
1000 TL
alt1 0,49 0,23 0,47 -0,27 1,25
1000 -
2000 TL 0,35 0,19 0,65 -0,30 1,00
2001 -
3000 TL 0,32 0,20 0,76 -0,34 0,98
3001 -
4000 TL 0,01 0,21 1,00 -0,69 0,71
4001 - 5000 TL
5000 TL |uzeri 0,18 0,22 0,99 -0,56 0,91
5000 TL {1000 TL
uzeri alt1 0,31 0,19 0,73 -0,31 0,93
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1000 -
2000 TL 0,18 0,14 091| -0,30 0,66
2001 -
3000 TL 0,14 0,15 097| -0,35 0,64
3001 -
4000 TL -0,16 0,16 0,96| -0,71 0,38
4001 -
5000 TL -0,18 0,22 0,99| -0,91 0,56
1000 -
2000 TL -0,26 0,16 0,75 -0,79 0,27
2001 -
3000 TL -0,37 0,16 041| -091 0,18
3001 -
4000 TL -,65 0,18 0,02| -1,24 -0,05
4001 -
5000 TL -0,64 0,23 0,19 -1,43 0,14
1000 TL |5000 TL
alti tzeri -0,50 0,19 0,25 -1,13 0,14
1000 TL
alt1 0,26 0,16 0,75| -0,27 0,79
2001 -
3000 TL -0,11 0,11 0,96| -047 0,25
3001 -
4000 TL -0,39 0,13 0,12| -0,82 0,05
4001 -
5000 TL -0,38 0,20 0,59| -1,05 0,28
1000 - |5000 TL
2000 TL |uzeri -0,24 0,15 0,76| -0,73 0,26
1000 TL
alt1 0,37 0,16 041| -0,18 0,91
1000 -
2000 TL 0,11 0,11 096 -0,25 0,47
3001 -
4000 TL -0,28 0,14 052| -0,73 0,17
4001 -
5000 TL -0,28 0,20 0,87| -0,96 0,40
2001- |5000 TL
3000 TL |uzeri -0,13 0,15 0,98| -0,64 0,38
1000 TL
alti 65 0,18 0,02 0,05 1,24
Internetten 1000 -
alisveris 2000 TL 0,39 0,13 0,12| -0,05 0,82
yapmak 3001 - 2001 -
faydalidir.  |4000 TL {3000 TL 0,28 0,14 052 -017 0,73
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4001 -
5000 TL 0,00/ 022 100 -0,72 0,72
5000 TL
{izeri 0,15| 017 098] -041 0,71
1000 TL
alti 064| 023] 019| -0,14 1,43
1000 -
2000 TL 0,38| 020 059| -0,28 1,05
2001 -
3000 TL 0,28/ 020 087 -040 0,96
3001 -
4000 TL 0,00/ 022 100 -0,72 0,72
4001- |5000 TL
5000 TL |Uzeri 0,15| 023 100| -0,61 0,91
1000 TL
alti 0,50| 019| 025 -0,14 1,13
1000 -
2000 TL 0,24| 015 0,76| -0,26 0,73
2001 -
3000 TL 0,13| 015 098] -0,38 0,64
3001 -
4000 TL -0,15| 017 098] -0,71 0,41
5000 TL |4001 -
tizeri 5000 TL -0,15| 0,23| 1,00| -091 0,61
1000 -
2000 TL 0,11| 015 099| -0,38 0,60
2001 -
3000 TL -0,04| 015| 1,00| -054 0,46
3001 -
4000 TL -031| 016 061| -0,86 0,24
4001 -
5000 TL -031| 022| 085 -1,03 0,42
1000 TL |5000 TL
alti tizeri -0,03| 08| 100 -0,62 0,56
1000 TL
alti -011| 015 099| -0,60 0,38
2001 -
3000 TL -0,15| 0,10/ 081| -048 0,18
. 3001 - )
Internetten 4000 TL - 42 0,12| 003| -0,82| -0,02
aligveris
yapmak 4001 -
alisveris 5000 TL -042| 0,18| 040| -1,04 0,20
icin etkili  [1000-  |[5000 TL
bir yoldur. |2000 TL |izeri -0,14| 04| 095| -0,60 0,31
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1000 TL
alt1 0,04 0,15 1,00 -0,46 0,54
1000 -
2000 TL 0,15 0,10 0,81 -0,18 0,48
3001 -
4000 TL -0,27 0,12 0,45 -0,69 0,14
4001 -
5000 TL -0,27 0,19 0,84 -0,90 0,36
2001 - 5000 TL
3000 TL |Uzeri 0,01 0,14 1,00 -0,46 0,47
1000 TL
alt1 0,31 0,16 0,61 -0,24 0,86
1000 -
2000 TL 42" 0,12| 0,03 0,02 0,82
2001 -
3000 TL 0,27 0,12 0,45 -0,14 0,69
4001 -
5000 TL 0,00 0,20 1,00 -0,66 0,67
3001 - 5000 TL
4000 TL |Uzeri 0,28 0,16 0,67 -0,24 0,80
1000 TL
alt1 0,31 0,22 0,85 -0,42 1,03
1000 -
2000 TL 0,42 0,18 0,40 -0,20 1,04
2001 -
3000 TL 0,27 0,19 0,84 -0,36 0,90
3001 -
4000 TL 0,00 0,20 1,00 -0,67 0,66
4001 - 5000 TL
5000 TL |Uzeri 0,27 0,21 0,89 -0,43 0,97
1000 TL
alt1 0,03 0,18 1,00 -0,56 0,62
1000 -
2000 TL 0,14 0,14 0,95 -0,31 0,60
2001 -
3000 TL -0,01 0,14 1,00 -0,47 0,46
3001 -
4000 TL -0,28 0,16 0,67 -0,80 0,24
5000 TL |4001 -
Uzeri 5000 TL -0,27 0,21 0,89 -0,97 0,43
Internetten 1000 -
alisveris 2000 TL -0,03 0,16 1,00 -0,55 0,50
yapmayl 1000 TL |2001 -
seviyorum. |alt1 3000 TL -0,22 0,16 0,87 -0,75 0,32
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3001 -
4000 TL -0,35 0,18 0,57 -0,94 0,24
4001 -
5000 TL -0,24 0,23 0,95 -1,02 0,53
5000 TL
uzeri -0,31 0,19 0,75 -0,94 0,32
1000 TL
alt1 0,03 0,16 1,00 -0,50 0,55
2001 -
3000 TL -0,19 0,11 0,67 -0,55 0,16
3001 -
4000 TL -0,32 0,13 0,29 -0,75 0,11
4001 -
5000 TL -0,22 0,20 0,94 -0,88 0,44
1000 - 5000 TL
2000 TL |uzeri -0,28 0,15 0,58 -0,77 0,20
1000 TL
alt1 0,22 0,16 0,87 -0,32 0,75
1000 -
2000 TL 0,19 0,11 0,67 -0,16 0,55
3001 -
4000 TL -0,13 0,13 0,97 -0,58 0,32
4001 -
5000 TL -0,03 0,20 1,00 -0,70 0,65
2001 - 5000 TL
3000 TL |uzeri -0,09 0,15 1,00 -0,59 0,41
1000 TL
alt1 0,35 0,18 0,57 -0,24 0,94
1000 -
2000 TL 0,32 0,13 0,29 -0,11 0,75
2001 -
3000 TL 0,13 0,13 0,97 -0,32 0,58
4001 -
5000 TL 0,10 0,21 1,00 -0,61 0,82
3001 - 5000 TL
4000 TL |uzeri 0,04 0,17 1,00 -0,52 0,59
1000 TL
alt1 0,24 0,23 0,95 -0,53 1,02
1000 -
2000 TL 0,22 0,20 0,94 -0,44 0,88
2001 -
3000 TL 0,03 0,20 1,00 -0,65 0,70
4001 - 3001 -
5000 TL [4000 TL -0,10 0,21 1,00 -0,82 0,61
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5000 TL
uzeri -0,07 0,22 1,00 -0,82 0,68
1000 TL
alt1 0,31 0,19 0,75 -0,32 0,94
1000 -
2000 TL 0,28 0,15 0,58 -0,20 0,77
2001 -
3000 TL 0,09 0,15 1,00 -0,41 0,59
3001 -
4000 TL -0,04 0,17 1,00 -0,59 0,52
5000 TL |4001 -
uzeri 5000 TL 0,07 0,22 1,00 -0,68 0,82
1000 -
2000 TL -0,11 0,14 0,99 -0,56 0,35
2001 -
3000 TL -0,17 0,14 0,91 -0,64 0,29
3001 -
4000 TL -0,37 0,15 0,32 -0,88 0,14
4001 -
5000 TL -0,35 0,20 0,69 -1,02 0,32
1000 TL [5000 TL
alt1 uzeri -0,30 0,16 0,66 -0,84 0,25
1000 TL
alt1 0,11 0,14 0,99 -0,35 0,56
2001 -
3000 TL -0,07 0,09 0,99 -0,38 0,24
3001 -
4000 TL -0,26 0,11 0,35 -0,64 0,11
4001 -
5000 TL -0,24 0,17 0,84 -0,82 0,33
1000 - 5000 TL
2000 TL |0zeri -0,19 0,13 0,81 -0,61 0,23
1000 TL
alt1 0,17 0,14 0,91 -0,29 0,64
1000 -
2000 TL 0,07 0,09 0,99 -0,24 0,38
3001 -
4000 TL -0,20 0,12 0,72 -0,59 0,19
4001 -
5000 TL -0,18 0,17 0,96 -0,76 0,41
internetten | 2001 - 5000 TL
aligveris 3000 TL |Uzeri -0,12 0,13 0,97 -0,56 0,31
yapmak iyi | 3001 - 1000 TL
bir fikirdir. {4000 TL |alt1 0,37 0,15 0,32 -0,14 0,88
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1000 -
2000 TL 0,26 0,11 0,35 -0,11 0,64
2001 -
3000 TL 0,20 0,12 0,72 -0,19 0,59
4001 -
5000 TL 0,02 0,19 1,00 -0,60 0,64
5000 TL
uzeri 0,07 0,14 1,00 -0,41 0,56
1000 TL
alt1 0,35 0,20 0,69 -0,32 1,02
1000 -
2000 TL 0,24 0,17 0,84 -0,33 0,82
2001 -
3000 TL 0,18 0,17 0,96 -0,41 0,76
3001 -
4000 TL -0,02 0,19 1,00 -0,64 0,60
4001 - 5000 TL
5000 TL |uzeri 0,05 0,19 1,00 -0,60 0,71
1000 TL
alt1 0,30 0,16 0,66 -0,25 0,84
1000 -
2000 TL 0,19 0,13 0,81 -0,23 0,61
2001 -
3000 TL 0,12 0,13 0,97 -0,31 0,56
3001 -
4000 TL -0,07 0,14 1,00 -0,56 0,41
5000 TL [4001 -
uzeri 5000 TL -0,05 0,19 1,00 -0,71 0,60

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Internetten aligveris yapmaya yonelik tutum degiskenlerinin ii¢ tanesi 0,05’ten

kiicliktlir. Buna gore gelir gruplart arasinda farklilik vardir. Scheffe testine gore bu

degiskenlerdeki farklilik 3001-4000 TL gelir grubunun tutum ortalamasmin 1000TL

altt ve 1000-2000TL gelir grubuna sahip olanlarinkinden fazla olmasindan

kaynaklanmistir. ANOVA sonucuna gore Hs Hipotezi biyik 6lcide kabul

edilmistir.
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4.13.3.5. internet Tiiketicilerinin Egitim Durumu Ve Internetten Ahsveris
Yapmaya Yonelik Tutumlarina Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuclari

Internet tiiketicilerinin egitim durumlarina gore internetten alisveris yapmaya
yonelik tutumlarmin farklilik gosterip gdstermedigini arastirmak icin varyans analizi
uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuclar1 asagidaki

gibidir.

Has: Internet tiiketicilerin egitim durumlarma gore internetten aligveris

yapmaya yonelik tutumlar1 a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.87. ANOVA Egitim Durumu ve Tutum

Kareler | Sd | Kareler F [Anl
Top. Ort.

Gruplar 4622| 4| 1,155(1,737|,141
Internetten alisveris yapmak Arasi
iyidir. %“p'ar 263,423 |396 665

Top. 268,045 | 400

Gruplar 4406\ 4| 1,101|1,536(,191
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Gruolar
faydalidr. ied P 284,023 | 396 717

Top. 288,429 | 400

Gruplar 5685 4| 1421[2,363|,053
, . Arasi
Internetten aligveris yapmak Gruplar
aligveris icin etkili bir yoldur. ici P 238,156 | 396 ,601

Top. 243,8401400

i;gg’af 5393| 4| 1,348|1,974|,008
Internetten aligveris yapmay1 Grunlar
seviyorum. io P 270,448 396 683

Top. 275,840 | 400

Gruplar 3277| 4|  819|1,585(,177
Internetten aligveris yapmak Arasi
iyi bir fikirdir. %“p'ar 204,633 |396 517

Top. 207,910 {400

Internetten aligveris yapmaya yonelik tutum degiskenlerinin higbiri 0,05’ten

kiglk olmadigi icin farkli egitim durumlarina sahip internet tiiketicilerinin
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internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlart arasinda farklilik yoktur. Bu

durumda Hzs-s Hipotezi reddedilmistir.

4.13.3.6. Internet Tiiketicilerinin Giinliik Cahsma Siirelerine Ve Internetten
Ahsveris Yapmaya Yonelik Tutumlarina Iliskin Uygulanan ANOVA
Analizi Ve Sonuclan

Internet tiiketicilerinin giinliik c¢alisma siirelerine gére internetten alisveris
yapmaya yonelik tutumlarmin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak ig¢in
varyans analizi uygulanmistir. Gelistirilmis g¢aligma hipotezi ve varyans analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Ha-6: Internet tiiketicilerin giinliik ¢aligma siirelerine gdre internetten aligveris

yapmaya yonelik tutumlar1 a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.88. ANOVA Giinliikk Caligma Siireleri ve Tutum

Kareler | Sd | Kareler F [Anl
Top. Ort.

Gruplar 2633| 2| 1,316[1,974| 140
Internetten alisveris yapmak Arast
iyidir. %“p'ar 265,412(398| 667

Top. 268,0451400

Gruplar 5423| 2| 2711|3813|,023
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Gruplar
faydalidir. io P 283,006 | 398 711

Top. 288,429 (400

Gruplar 1819| 2|  ,910|1,496|,225
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
aligveris icin etkili bir yoldur. fci P 242,021 (398 ,608

Top. 243,8401400

Gruplar 2144| 2| 1,072|1,559|,212
. . Arasi
Internetten aligveris yapmayi Gruplar
seviyorum. io P 273,696 | 398 688

Top. 275,840 (400

Gruplar 1,870| 2|  ,935|1,806|,166
Internetten aligveris yapmak Arasi
iyi bir fikirdir. %“p'ar 206,040(398| 518

Top. 207,910(400
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Internetten aligveris yapmaya yonelik bes tutum degiskeninden yalmzca biri

0,05 degerinden kiiciiktiir. (Internetten aligveris yapmak faydalidir. 0,023<0,05) Bu

degiskenin farklilik gosterdigi gruplar calismayan ve tam zamanli calisan internet

tiikketici gruplaridir. (Tablo 4.89) Diger dort tanesi 0,05 ten kiigiik olmadigi i¢in farkl

giinliik caligma stirelerine sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapmaya

yonelik tutumlari arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hs-6 Hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.89. Giinliik Calisma Siireleri ve Tutum Scheffe Testi

Bagimlh 0] ) Ort. Std. | Anl. | %95 Gilv.A.
Degisken Farki(I- | Hata
Su anda calisip | Su anda calisip ) Diis. | YuUk.
calismadiginizi, | calismadiginizi,
calistyorsaniz | calistyorsaniz
tam zamanh tam zamanl
mi, yari mi, yari
zamanli mi1 zamanli mi1
oldugunu oldugunu
sOyler misiniz ? | séyler misiniz ?
Yar1 zamanl
Tam zamanli | salistyor 0,06/ 0,17 0,95| -0,37| 0,48
calisiyor Calismiyor 0,21| 0,10| 0,14| -0,05| 0,46
Tam zamanh
Yarl Zamanll (;all$1y0r '0,06 0,17 0,95 '0,48 0,37
caligtyor Caligmiyor 0,15| 0,19| 0,73| -0,32| 0,62
Tam zamanh
internetten calisiyor -0,21| 0,10| 0,14| -0,46 0,05
alisveris
yapmak Yar1 zamanl
iyidir. Calismiyor calistyor -0,15| 0,19| 0,73| -0,62 0,32
Yar1 zamanl
Tam zamanli calisiyor 0,01| 0,218| 1,00 -0,43 0,44
calisiyor Calismiyor 29 0,11 0,02| 0,03 0,56
Internetten
aligveris Tam zamanlt
yapmak Yarl Zamanll Qah§1y0r '0,01 0,18 1,00 '0,44 0,43
faydalidir. |calisiyor Calismiyor 0,29| 0,20 0,34 -0,19 0,77
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Tam zamanli

calistyor -29 | 0,11| 0,02| -0,56| -0,03
Yar1 zamanl
Calismiyor calistyor -0,29| 0,20| 0,34| -0,77 0,19
Yar1 zamanl
calistyor Calismiyor 0,12| 0,10( 0,47| -0,12 0,37
Tam zamanh
Yari zamanli | salistyor 017 0,17 058| -0,23| 0,58
calistyor Calismiyor 0,30| 0,18 0,27| -0,15 0,74
Internetten
alisveris Tam zamanl
yapmak calistyor -0,22( 0,10( 0,47| -0,37 0,12
alisveris
icin etkili Yar1 zamanl
bir yoldur. | Calismiyor caligiyor -0,30| 0,18| 0,27| -0,74| 0,15
Yar1 zamanh
Tam zamanli | salistyor 0,02| 0,18| 1,00 -0,42| 0,45
calistyor Calismiyor 0,19| 0,11| 0,21 -0,07 0,45
Tam zamanl
Yarl Zamanll Qallslyor '0,02 0,18 1,00 '0,45 0,42
calisiyor Calismiyor 0,17 0,19| 0,68 -0,30| 0,65
Tam zamanh
internetten calisiyor -0,19| 0,11| 0,21| -0,45| 0,07
aligveris
yapmayl Yart zamanl
seviyorum. | Calismiyor calisiyor -0,17| 0,19| 0,68| -0,65| 0,30
Yar1 zamanh
calisiyor Calismiyor 0,15| 0,09| 0,27( -0,08 0,38
Internetten
aligveris Tam zamanlt
yapmak iyi | Yari zamanli | ¢alistyor 02| 0,15| 0,74 -0,26] 0,49
bir fikirdir. | calistyor Calismiyor 0,271 0,17| 0,28 -0,15| 0,68
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Tam zamanli

Calismiyor

calistyor -0,15| 0,09| 0,27| -0,38 0,08
Yar1 zamanh
caligtyor -0,27| 0,17 0,28| -0,68 0,15

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4.13.4.  Internet Tiiketicilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ve Internet
Ahsgveris Yapmayi Siirdiirme Niyetlerine Iliskin Uygulanan T-Testi Ve
ANOVA Analizi Sonuclar:

4.13.4.1. internet Tiiketicilerinin Yaslar1 Ve internet Alisveris Yapmay1
Siirdiirme Niyetlerine Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve

Sonuclar

Internet tiiketicilerinin yaslarma gore internetten aligveris yapmay siirdiirme

niyetlerinin farklilik gosterip gdstermedigini arastirmak icin varyans analizi

uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir.

Ha1: Internet tiiketicilerin yaslarina gore internetten alisveris yapmay1

strdlrme niyetleri a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.90. ANOVA Yas ve Niyet

Kareler | Sd | Kareler | F |Anl.
Top. Ort.
Gruplar 457 3| 152| 272|846
. . Arasi
Internetten aligveris yapmaya Gruplar
|devam etme niyetindeyim. io P 222,565(397| 561
Top. 223,022 (400
i:gpl'ar 507| 3| ,169| 240,869
|Uzun vadede (6 ay - 1 sene Grus lar
icinde) internetten aligveris ici P 279,961 (397 ,705
yapma niyetim var. Top. 280 469 | 400
i;gg’af 713| 3| ,238| 344,794
Kisa vadede ( 3 ay icinde) Grunlar
internetten aligveris yapma ici P 274,414 1397 ,691
[riyetim var. Top. 275,127 | 400
Aligveris yapmak i¢in sik sik Gruplar
interneti kullanma niyetim var.  Arasi 23181 3 7731979 ,402
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%Up'ar 313.322(397| 789

Top. 315,641 1400

Gruplar 4501 3| 1,500|1,949],121
|Uygun olan her durumda Arasi
internetten aligveris yapma Gruplar
Iniyetim var. Ici 305,598 397 770

Top. 310,100(400

Internetten alisveris yapmayi siirdiirme niyeti degiskenlerinin hicbiri 0,05’ten
kicik olmadigi i¢in farkli yaslardaki internet tiiketicilerinin internetten alisveris
yapmay1 siirdiirme niyetleri arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hs-1 Hipotezi

reddedilmistir.

4.13.4.2. internet Tiiketicilerinin Cinsiyetleri Ve Internet Alisveris Yapmay1
Siirdiirme Niyetlerine Iliskin Uygulanan T-Testi Ve Sonuglari

Internet tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapmayi
stirdiirme niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini aragtirmak icin t-testi

uygulanmustir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve t-testi sonuglari asagidaki gibidir.

Ha-2: Internet tlketicilerin cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapmay1

stirdirme niyetleri o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklidir.

Tablo 4.91. Cinsiyet ve Niyet

|Cinsiyetiniz] N Ort. | Std. Sapma | Std. Hata

Internetten alisveris Erkek 201| 4,1841 73549 ,05188
Iﬁ?ﬁg%‘e‘e;‘;\w’am eMe  Kadin 200| 4,1150 75806 05360

Erkek 201| 4,2438 ,83383 ,05881
|Uzun vadede (6 ay - 1
seneiginde) e 4n 200| 40050 83634 05914
internetten aligveris
yapma niyetim var.

Erkek 201| 4,2587 , 78914 ,05566
Kisa vadede ( 3 ay
icinde) internetten 4 200| 4,0850 86109 06089
aligveris yapma
[niyetim var.

Erkek 201( 4,0448 ,83246 ,05872
Aligveris yapmak i¢in
sik sik interneti Kadin 200( 3,8950 93721 ,06627
|kullanma niyetim var.
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Erkek 201| 3,9353 ,90044 ,06351
Uygun olan her
durumda internetten
aligveris yapma
niyetim var.

Kadin 200| 3,9700 ,86187 ,06094

Tablo 4.92. T-testi Cinsiyet ve Niyet

Levene T-testi
Testi

F|lAnl.| t | Sd [Anl. | Ort. | Std. | %95 Guv.A.

(2 |Fark: | Hata Diis. | Yik.

kuy.)
Farki
Internetten Varyans
aligveris esit 00| 1,0{0,9(399,0| 04| 01| 01| -01 0,2
yapmaya Varyans
devam etme esit
niyetindeyim. |degil 093985 04| 01| 01| -01 0,2

Uzun vadede |Varyans
(6ay-1sene |esit 1,1 0,3/1,8{399,0f 01| 01| 01 0,0 0,3

icinde) Varyans

internetten esit

aligveris degil

yapma niyetim

var. 1,8/399,0/ 01| 01| 0.1 0,0 0,3
Kisa vadede (3 | Varyans

ay icinde) esit 00| 0,9(2,1(399,0f 0,0 0,2 01 0,0 0,3
internetten Varyans

aligveris esit

yapma niyetim | degil

var. 2,113956| 00| 02| 01 0,0 0,3
Aligveris Varyans

yapmak icin esit 35| 01(1,7/399,0] 01] 01| 01 0,0 0,3

sik sik interneti | Varyans
kullanma esit
niyetim var. degil 1,71393,1] 01| 01| 01 0,0 0,3

Uygun olan Varyans -
her durumda | esit 06| 04(04(399,0{ 0,7] 00| 01| -0.2 0,1

internetten Varyans

aligveris esit

yapma niyetim | degil -

var. 0,4(398,4| 0,7 00| 01| -0,2 0,1

Internetten aligveris yapmay: siirdiirmeye ydnelik bes niyet degiskeninin biri
disinda (Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) internetten aligveris yapma niyetim var. 0,0<0,05)

higbiri 0,05°ten kiiclik olmadigr icin farkli cinsiyetlere sahip internet tiiketicilerinin
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internetten aligveris yapmayr silirdiirme niyetleri arasinda farklilik yoktur. Bu

durumda Hs-2 Hipotezi reddedilmistir.

4.13.4.3. Internet Tiiketicilerinin Medeni Durumu Ve Internet Ahsveris
Yapmayi Siirdiirme Niyetlerine Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuclarn

Internet tiiketicilerinin medeni durumlarina gore internetten alisveris yapmayi
siirdiirmeye yonelik niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak icin
varyans analizi uygulanmistir. Gelistirilmis g¢aligma hipotezi ve varyans analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.
Ha3: Internet tiiketicilerin medeni durumlarmma gore internetten aligveris
yapmay1 siirdiirmeye yonelik niyetleri o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak farklidir.

Tablo 4.93. ANOVA Medeni Durum ve Niyet

Kareler | Sd | Kareler F |Anl
Top. Ort.

Gruplar 392 2|  196| 351|704
. . Arasi
Internetten aligveris yapmaya Gruplar
|[devam etme niyetindeyim. ici P 222,630(398 ,559

Top. 223,022 (400

Gruplar
|Uzun vadede (6 ay - 1 sene Arasi 30921 21 1,54612,218),110
icinde) internetten aligveris Gruplar 277 377|398 697
yapma niyetim var. I¢i ’ ’
Top. 280,469 | 400
i:gpllar 1,470| 2 735/1,069 | ,344
Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) G ruS lar
internetten aligveris yapma ici P 273,6571398 ,688
[ivetim var. Top. 275,127 400
Gruplar 5322| 2| 2661]3413|,034
. .. Arasi
Alisveris yapmak icin sik stk Gruplar
interneti kullanma niyetim var. ici P 310,319 398 ,780

Top. 315,641 (400

Gruplar 1,224 2|  612| ,789],455
|Uygun olan her durumda Arasi
internetten aligveris yapma _Gruplar 308.876 | 398 776
|niyetim var. Ici

Top. 310,100 | 400
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Tablo 4.94. Medeni Durum ve Niyet Scheffe Testi

Bagimli () Medeni (J) Medeni Ort. Std. | Anl. | %95 Glv.A.
Degisken Durumunuz |Durumunuz |Farki(I-| Hata Dis. | YUk
J)
Bekar -0,02| 0,08 0,96 -0,21| 0,17
Evli Bosanmis/dul 0,15| 0,20 0,76| -0,34 0,64
) Evli 0,02( 0,08| 096| -0,17| 0,21
Internetten
aligveris
yapmaya Bekar B0$_anm1$/du| 0,17| 0,20 0,71| -0,33 0,67
devam etme Evli -0,15 0,20 0,76 '0,64 0,34
niyetindeyim. | Bosanmis/dul | Bekar -0,17| 0,20 0,71 -0,67| 0,33
Bekar -0,04| 0,09 0,91| -0,25| 0,18
Uzun vadede |Evli Bosanmig/dul 0,44| 0,22| 0,14| -0,11 0,99
_(6_ ay - 1 sene Evli 0,04 0,09| 091| -0,18| 0,25
icinde)
internetten
alisveris Bekar B0$.anm1$/dul 0,48( 0,23| 0,11| -0,08| 1,03
yapma Evli -0,44| 0,22 0,14| -0,99| 0,11
niyetim var. |Bosanmis/dul | Bekar -0,48| 0,23| 0,11| -1,03 0,08
Bekar 0,01f 0,09| 0,99| -0,20f 0,23
Evli Bosanmis/dul 0,32| 0,22 0,35| -0,22 0,86
Kisa vadede Evli -0,01| 0,09| 0,99| -0,23| 0,20
(3 ay iginde)
internetten
aligveris Bekar Bosanmis/dul 0,31| 0,22 0,39| -0,24 0,86
yapma Evli -0,32| 0,22 0,35| -0,86| 0,22
niyetim var. | Bosanmis/dul | Bekar -0,31| 0,22| 0,39| -0,86 0,24
Bekar 0,05 0,09| 0,85| -0,17| 0,28
Evli Bosanmis/dul 61°| 0,24| 0,03| 004| 1,19
Alisveris Evli -0,05| 0,09| 0,85| -0,28 0,17
yapmak i¢in
stk stk Bekar Bosanmig/dul | 0,56| 0,24| 0,07| -0,03] 1,15
interneti —
kullanma Evli -61 | 0,24| 0,03 -1,19| -0,04
niyetim var. | Bosanmis/dul | Bekar -0,56( 0,24| 0,07| -1,15 0,03
Bekar 0,10( 0,09| 0,58| -0,13| 0,32
Uygun olan
her durumda | £\ Bosanmis/dul|  0.20| 023| 0,71| -038| 0,77
internetten -
aligveris Evli -0,10| 0,09 0,58| -0,32| 0,13
yapma
niyetim var. |Bekar Bosanmis/dul 0,10 0,24| 0,92| -0,49 0,69
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Evli -0,20| 0,23 0,71] -0,77| 0,38

Bosanmis/dul | Bekar -0,10| 0,24| 0,92| -0,69 0,49

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Internetten aligveris yapmayr siirdiirme niyetine yonelik bes niyet
degiskeninden yalnizca biri 0,05 degerinden kiigiiktiir. (Alisveris yapmak i¢in sik sik
interneti kullanma niyetim var. 0,034<0,05) Bu degiskenin farklilik gosterdigi
gruplar evli ve bosanmis/dul internet tiiketici gruplaridir. (Tablo 4.94) Evli olanlarin
aligveris yapmak i¢in interneti sik sik kullanma niyetleri ortalamasi daha yiiksektir.
Diger dort tanesi 0,05ten kiigiik olmadigi igin farkli glinliik ¢alisma siirelerine sahip
internet tliketicilerinin internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlar1 arasinda

farklilik yoktur. Bu durumda Hs-3 Hipotezi reddedilmistir.

4.13.4.4. internet Tiiketicilerinin Gelir Durumu Ve Internet Ahsveris Yapmayi
Siirdiirme Niyetlerine Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve
Sonuclar

Internet tiiketicilerinin gelir durumlarina gore internetten aligveris yapmayi
stirdirmeye yonelik niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak igin
varyans analizi uygulanmistir. Gelistirilmis ¢aligma hipotezi ve varyans analizi

sonuclar1 asagidaki gibidir.
Ha-4: Internet tiiketicilerin gelir durumlarina goére internetten alisveris yapmay1
sirdirmeye yonelik niyetleri o =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak

farklhidir.

Tablo 4.95. ANOVA Gelir Durumu ve Niyet

Kareler | Sd | Kareler F |Anl
Top. Ort.

ir“p'ar 5808| 5| 1,162(2112|,063
. . rasi
Internetten aligveris yapmaya Gruplar
|[devam etme niyetindeyim. ici P 217,214 1395 ,550
Top. 223,022 (400
Gruplar
|Uzun vadede (6 ay - 1 sene Arast 8,383 5 1,67812,436,034
icinde) internetten aligveris Gruplar
yapma niyetim var. Ici 272,080 | 395 /689

Top. 280,469 | 400




[niyetim var.

[niyetim var.

Kisa vadede ( 3 ay icinde)
internetten aligveris yapma

Aligveris yapmak igin sik sik
interneti kullanma niyetim var.

|Uygun olan her durumda
internetten aligveris yapma

165

Gruplar
Arasi
Gruplar
ici

Top.
Gruplar
Arasi
Gruplar
Ici

Top.
Gruplar
Arasi
Gruplar
ici

Top.

17,032

258,096
275,127
12,658

302,983
315,641
13,553

296,547
310,100

395
400

395
400
5

395
400

3,406

,653

2,532
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2,711

,751

5,213

3,300

3,610

,000

,006

,003

Internetten alisveris yapmayi siirdiirme niyetine yonelik bes niyet degiskeninin

biri disinda (Kisa vadede (3 ay icinde) internetten aligveris yapma niyetim var.

0,036<0,05) timii 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in farkli gelir durumuna sahip internet

tilkketicilerinin internetten aligveris yapmay: siirdiirmeye yonelik niyetleri arasinda

farklilik vardir. Bu durumda H4-4 Hipotezi kabul edilmistir. Bu farklilik yiiksek gelir

gruplariin niyet ortalamalarinin daha diistik gelir gruplarinin niyet ortalamalarindan

yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Tablo 4.96’da bu goriilebilmektedir.

Tablo 4.96. Gelir Durumu ve Niyet Scheffe Testi

Bagiml (D Aylik [(J) Aylik | Ort. Std. Anl. %95 Glv.A.
Degisken Geliriniz | Geliriniz | Farki | Hata
(1) Dis. | YUk,
1000 -
2000 TL 0,04 0,14 1,00 -0,43 0,50
2001 -
3000 TL -0,11 0,14 0,99 -0,59 0,37
3001 -
4000 TL -0,30 0,16 0,61 -0,83 0,23
4001 -
5000 TL -0,19 0,21 0,97 -0,89 0,50
1000 TL [5000 TL
. alt uzeri -0,20 0,17 0,92 -0,77 0,36
Internetten
aligveris 1000 TL
yapmaya alt1 -0,04 0,14 1,00 -0,50 0,43
devam etme 1000 - 2001 -
niyetindeyim. (2000 TL |3000 TL -0,14 0,10 0,81 -0,46 0,17
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3001 -

4000 TL -0,33 0,12 0,14 -0,72 0,05
4001 -

5000 TL -0,23 0,18 0,90 -0,82 0,37
5000 TL

uzeri -0,24 0,13 0,64 -0,68 0,20
1000 TL

alt1 0,11 0,14 0,99 -0,37 0,59
1000 -

2000 TL 0,14 0,10 0,81 -0,17 0,46
3001 -

4000 TL -0,19 0,12 0,78 -0,59 0,21
4001 -

5000 TL -0,08 0,18 1,00 -0,69 0,52

2001 - 5000 TL

3000 TL |uzeri -0,10 0,13 0,99 -0,55 0,36
1000 TL
alt1 0,30 0,16 0,61 -0,23 0,83
1000 -
2000 TL 0,33 0,12 0,14 -0,05 0,72
2001 -
3000 TL 0,19 0,12 0,78 -0,21 0,59
4001 -

5000 TL 0,11 0,19 1,00 -0,54 0,75

3001 - 5000 TL

4000 TL |uzeri 0,09 0,15 1,00 -0,41 0,59
1000 TL
alt1 0,19 0,21 0,97 -0,50 0,89
1000 -
2000 TL 0,23 0,18 0,90 -0,37 0,82
2001 -
3000 TL 0,08 0,18 1,00 -0,52 0,69
3001 -

4000 TL -0,11 0,19 1,00 -0,75 0,54

4001 - 5000 TL

5000 TL |uzeri -0,01 0,20 1,00 -0,69 0,66
1000 TL
alt1 0,20 0,17 0,92 -0,36 0,77
1000 -
2000 TL 0,24 0,13 0,64 -0,20 0,68
2001 -

3000 TL 0,10 0,13 0,99 -0,36 0,55

5000 TL |3001 -
uzeri 4000 TL -0,09 0,15 1,00 -0,59 0,41
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4001 -
5000 TL 0,01 0,20 1,00 -0,66 0,69
1000 -
2000 TL 0,17 0,16 0,95 -0,35 0,70
2001 -
3000 TL 0,00 0,16 1,00 -0,54 0,54
3001 -
4000 TL -0,20 0,18 0,94 -0,79 0,39
4001 -
5000 TL -0,08 0,23 1,00 -0,86 0,70
1000 TL |5000 TL
alt1 uzeri -0,21 0,19 0,94 -0,84 0,43
1000 TL
alti -0,17 0,16/ 0,95| -0,70 0,35
2001 -
3000 TL -0,18 011| 0,74| -0,53 0,18
3001 -
4000 TL -0,37 0,13 0,14 -0,81 0,06
4001 -
5000 TL -0,25 0,20 0,90| -0,91 0,41
1000 - 5000 TL
2000 TL |0zeri -0,38 0,15 0,24 -0,87 0,11
1000 TL
alt1 0,00 0,16 1,00 -0,54 0,54
1000 -
2000 TL 0,18 0,11 0,74 -0,18 0,53
3001 -
4000 TL -0,20 0,13 0,83 -0,65 0,25
4001 -
5000 TL -0,07 0,20 1,00| -0,75 0,60
2001 - 5000 TL
3000 TL |uzeri -0,21 05| 087| -0,71 0,30
1000 TL
alt1 0,20 0,18 0,94 -0,39 0,79
1000 -
2000 TL 0,37 0,13| 0,14| -0,06 0,81
2001 -
3000 TL 0,20 0,13 0,83 -0,25 0,65
Uzun vadede 4001 -
(& aé/ ) 1 sene 5000TL | 012 021 1,00{ -060| 084
icinde
internetten 3001 - ?OOQ TL
alisveris 4000 TL |0zeri -0,01 0,17 1,00 -0,57 0,55
yapma niyetim (4001 - 1000 TL
var. 5000 TL |alti 0,08 0,23 1,00| -0,70 0,86
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1000 -
2000 TL 0,25 0,20 0,90 -0,41 0,91
2001 -
3000 TL 0,07 0,20 1,00 -0,60 0,75
3001 -
4000 TL -0,12 0,21 1,00 -0,84 0,60
5000 TL
uzeri -0,13 0,23 1,00 -0,89 0,62
1000 TL
alt1 0,21 0,19 0,94 -0,43 0,84
1000 -
2000 TL 0,38 0,15 0,24 -0,11 0,87
2001 -
3000 TL 0,21 0,15 0,87 -0,30 0,71
3001 -
4000 TL 0,01 0,17 1,00 -0,55 0,57
5000 TL [4001 -
Uzeri 5000 TL 0,13 0,23 1,00 -0,62 0,89
1000 -
2000 TL 0,14 0,15 0,98 -0,37 0,65
2001 -
3000 TL -0,21 0,16 0,88 -0,74 0,31
3001 -
4000 TL -0,30 0,17 0,70 -0,88 0,28
4001 -
5000 TL -0,39 0,23 0,70 -1,15 0,36
1000 TL |5000 TL
alti uzeri -0,40 0,19 0,47 -1,01 0,22
1000 TL
alt1 -0,14 0,15 0,98 -0,65 0,37
2001 - X
3000 TL -35 0,10 0,05 -0,70 0,00
3001 - X
4000 TL -44 0,13 0,04 -0,86 -0,02
4001 -
5000 TL -0,53 0,19 0,19 -1,18 0,12
1000 - 5000 TL X
2000 TL |Uzeri -53 0,14 0,02 -1,01 -0,06
1000 TL
Kisa vadede (3 alti 021| o016| 088 -031 0,74
ay icinde)
internetten 1000 - -
aligveris 2000 TL .35 0,10 0,05 0,00 0,70
yapma niyetim | 2001 - 3001 -
var. 3000 TL [4000 TL -0,09 0,13 0,99 -0,53 0,35
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4001 -
5000 TL -0,18 0,20 0,97 -0,84 0,48
5000 TL
Uzeri -0,18 0,15 0,91 -0,68 0,31
1000 TL
alt1 0,30 0,17 0,70 -0,28 0,88
1000 - X
2000 TL 44 0,13 0,04 0,02 0,86
2001 -
3000 TL 0,09 0,13 0,99 -0,35 0,53
4001 -
5000 TL -0,09 0,21 1,00 -0,79 0,61
3001 - 5000 TL
4000 TL |Uzeri -0,10 0,16 1,00 -0,64 0,45
1000 TL
alt1 0,39 0,23 0,70 -0,36 1,15
1000 -
2000 TL 0,53 0,19 0,19 -0,12 1,18
2001 -
3000 TL 0,18 0,20 0,97 -0,48 0,84
3001 -
4000 TL 0,09 0,21 1,00 -0,61 0,79
4001 - 5000 TL
5000 TL |Uzeri 0,00 0,22 1,00 -0,74 0,73
1000 TL
alt1 0,40 0,19 0,47 -0,22 1,01
1000 - X
2000 TL 53 0,14 0,02 0,06 1,01
2001 -
3000 TL 0,18 0,15 0,91 -0,31 0,68
3001 -
4000 TL 0,10 0,16 1,00 -0,45 0,64
5000 TL (4001 -
Uzeri 5000 TL 0,00 0,22 1,00 -0,73 0,74
1000 -
2000 TL -0,12 0,17 0,99 -0,68 0,43
2001 -
3000 TL -0,33 0,17 0,58 -0,90 0,24
, 3001 -
Aligveris 4000TL | -053| 019| 015 -1,16 0,09
yapmak i¢in
sik sik 4001 -
interneti 5000 TL -0,41 0,25 0,72 -1,24 0,41
kullanma 1000 TL |5000 TL
niyetim var. alt1 uzeri -0,50 0,20 0,28 -1,18 0,17
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1000 TL
alt1 0,12 0,17 0,99 -0,43 0,68
2001 -
3000 TL -0,21 0,11 0,64 -0,59 0,17
3001 -
4000 TL -0,41 0,14 0,11 -0,87 0,05
4001 -
5000 TL -0,29 0,21 0,86 -0,99 0,41
1000 - 5000 TL
2000 TL |uzeri -0,38 0,15 0,30 -0,90 0,14
1000 TL
alt1 0,33 0,17 0,58 -0,24 0,90
1000 -
2000 TL 0,21 0,11 0,64 -0,17 0,59
3001 -
4000 TL -0,20 0,14 0,85 -0,68 0,27
4001 -
5000 TL -0,08 0,21 1,00 -0,79 0,63
2001 - 5000 TL
3000 TL |uzeri -0,17 0,16 0,95 -0,70 0,36
1000 TL
alt1 0,53 0,19 0,15 -0,09 1,16
1000 -
2000 TL 0,41 0,14 0,11 -0,05 0,87
2001 -
3000 TL 0,20 0,14 0,85 -0,27 0,68
4001 -
5000 TL 0,12 0,23 1,00 -0,64 0,88
3001 - 5000 TL
4000 TL |uzeri 0,03 0,18 1,00 -0,56 0,62
1000 TL
alt1 0,41 0,25 0,72 -0,41 1,24
1000 -
2000 TL 0,29 0,21 0,86 -0,41 0,99
2001 -
3000 TL 0,08 0,21 1,00 -0,63 0,79
3001 -
4000 TL -0,12 0,23 1,00 -0,88 0,64
4001 - 5000 TL
5000 TL |0zeri -0,09 0,24 1,00 -0,89 0,71
1000 TL
alt1 0,50 0,20 0,28 -0,17 1,18
5000 TL {1000 -
uzeri 2000 TL 0,38 0,15 0,30 -0,14 0,90
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2001 -
3000 TL 0,17| 0,16| 0,95| -0,36 0,70
3001 -
4000 TL -0,03| 0,28| 1,00 -0,62 0,56
4001 -
5000 TL 0,09| 024 100/ -0,71 0,89
1000 -
2000 TL -0,26| 0116| 077| -081 0,29
2001 -
3000 TL -0,41| 017| 032 -097 0,15
3001 -
4000 TL -060| 0218| 0,07 -1,22 0,02
4001 -
5000 TL -0,48| 024| 057 -1,29 0,33
1000 TL |5000 TL
alt1 tizeri -67°| 020 005 -1,33 0,00
1000 TL
alt1 0,26| 0,16| 077| -0,29 0,81
2001 -
3000 TL -0,15| 0,21| 088 -0552 0,22
3001 -
4000 TL -0,34| 0113| 0729 -0,79 0,11
4001 -
5000 TL -022| 021| 095 -091 0,48
1000 - |5000 TL
2000 TL |{zeri -0,41| 0115| 0722 -0,92 0,11
1000 TL
alt1 041| 017| 032| -015 0,97
1000 -
2000 TL 0,15| 0,11| 0,88| -0,22 0,52
3001 -
4000 TL -0,19| 0,24| 088 -0,66 0,28
4001 -
5000 TL -0,07| 021| 1,00 -0,77 0,64
2001 - |5000 TL
3000 TL |{zeri -0,26| 06| 0,75 -0,78 0,27
1000 TL
alt1 0,60 0,18 0,07 -0,02 1,22
1000 -
Uygun olan 2000 TL 0,34| 0,13| 029 -011 0,79
her durumda
internetten 2001 -
alisveris 3000 TL 0,19| 0,14| 0,88| -0,28 0,66
yapma niyetim | 3001 - 4001 -
var. 4000 TL |[5000 TL 0,12| 0,22| 1,00/ -0,63 0,87
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5000 TL
lizeri -007| 0417| 1,00| -0,65 0,52
1000 TL
alt1 048| 0724| 057| -0,33 1,29
1000 -
2000 TL 022| 021| 095 -048 0,91
2001 -
3000 TL 0,07| 021| 1,00 -0,64 0,77
3001 -
4000 TL -0,12| 022 100 -0,87 0,63
4001 - [5000 TL
5000 TL |izeri -019| 024| 099 -098 0,60
1000 TL
alti 671 020 0,05 0,00 1,33
1000 -
2000 TL 041| 015| 0722| -011 0,92
2001 -
3000 TL 026| 016| 075| -0,27 0,78
3001 -
4000 TL 0,07| 017| 1,00 -0,52 0,65
5000 TL |4001 -
lizeri 5000 TL 0,19| 024 099| -0,60 0,98

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidur.

4.13.4.5. internet Tiiketicilerinin Egitim Durumu Ve Internet Ahsveris

Yapmayi Siirdiirme Niyetlerine Iliskin Uygulanan ANOVA Analizi Ve

Sonuglar

Internet tiiketicilerinin egitim durumlarma gore internetten aligveris yapmayi

sirdiirmeye yonelik niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in

varyans analizi uygulanmistir. Gelistirilmis g¢alisma hipotezi ve varyans analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Hss: Internet tiiketicilerin e@itim durumlarina gére internetten aligveris

yapmay1 siirdiirmeye yonelik niyetleri a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak farklidir.
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Kareler | Sd | Kareler | F [Anl
Top. Ort.
Gruplar 3500| 4| ,898|1,620(,168
Arast
Internetten ah_sver_ls yaprnaya Qruplar 219 432|396 554
|[devam etme niyetindeyim. I¢i
Top. 223,022 (400
Gruplar 45992 4| 3.823[5.709|,000
Arast
|Uzun vadede (6 ay - 1 sene Gruplar
icinde) internetten aligveris ici P 265,177|396 ,670
yapma niyetim var. Top. 280 469 | 400
Orupler | 13902| 4| 3476(5.269|,000
Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) Grunlar
internetten aligveris yapma ici P 261,225 396 ,660
[riyetim var. Top. 275,127 400
Gruplar 3,750| 4|  ,940|1,193|313
Arasi
_Ahsverl_s yapmak igin s1.k stk Gruplar 311,882 | 396 788
interneti kullanma niyetim var.  Igi
Top. 315,641 1400
Cruplar 3681| 4| 9020|1189 315
|Uygun olan her durumda Grunlar
internetten aligveris yapma ci P 306,4191396 74
niyetim var. ¢
Top. 310,100 400
Tablo 4.98. Egitim Durumu ve Niyet Scheffe Testi
Bagimli m @) Std. | Anl %95 Guv.A.
Degisken Farki(I- | Hata
Lutfen en |Litfen en Dis. Yuk.
son son
bitirdiginiz | bitirdiginiz
egitim egitim
kurumunu | kurumunu
soyler soyler
misiniz? misiniz?
Lise -0,57 0,38| 0,68 -1,74 0,60
Internetten .
alisveris Ilil yillik
yapmaya yuksekokul -0,67| 0,38 054 -1,85 0,51
devam etme )
niyetindeyim. | Ortaokul | Universite -0,73| 0,38 0,44| -1,90 0,44
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Y ksek
lisans /
Doktora -0,63| 0,40( 0,66| -1,87 0,62
Ortaokul 0,57 038| 0,68| -0,60 1,74
Iki y1llik
yuksekokul -0,10| 0,21{ 0,93| -043 0,23
Universite -0,16 0,09 051 -0,43 0,11
Y Uksek
lisans /
Lise Doktora -0,05 0,16 1,00f -0,56 0,46
Ortaokul 0,67| 0,38 054| -051 1,85
Lise 0,10 0,11| 0,93| -0,23 0,43
Universite -0,06| 0,10f{ 0,99| -0,38 0,26
Y Uksek
Iki yilik | lisans /
yuksekokul | Doktora 0,05 0,17 1,00| -0,49 0,59
Ortaokul 0,73 0,38 044| -044 1,90
Lise 0,16/ 0,09 051| -0,11 0,43
Iki yillik
yuksekokul 0,06/ 0,10 0,99| -0,26 0,38
Y Uiksek
lisans /
Universite | Doktora 0,10f 0,16| 0,98| -0,40 0,61
Ortaokul 0,63| 040| 066 -0,62 1,87
Lise 0,05/ 0,16| 1,00 -0,46 0,56
Yiiksek ki yillik
lisans / yUkSGkOkUl -0,05 0,17 l,OO '0,59 0,49
Doktora Universite -0,10| 0,16| 0,98 -0,61 0,40
Lise -1,26| 0,41 0,06| -2,55 0,02
Iki y1llik
yiksekokul | -1,43"| 042| 0,02| -2,73 -0,14
Uzun vadede
(6 ay - 1 sene Universite | -157"| 041 001 -285 -0,29
icinde)
internetten Yuksek
aligveris lisans / X
yapma Ortaokul | Doktora -1,54 044 0,02 -291| -0,17
niyetim var. |Lise Ortaokul 1,26 041 0,06] -0,02 2,55
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Iki y1llik
yuksekokul -0,17 0,12| 0,71| -0,53 0,19
Universite -,30" 0,10 0,04 -0,60 -0,01
Yuksek
lisans /
Doktora -0,28 0,18 0,67| -0,84 0,28
Ortaokul 1,43"| 042 0,02 0,14 2,73
Lise 0,17 0,12| 0,71| -0,19 0,53
Universite -0,13 0,11 0,85 -0,49 0,22
Yiksek
Iki yilik | lisans /
yuksekokul | Doktora -0,11( 0,29 0,99| -0,70 0,49
Ortaokul 157°| 041| 0,01 0,29 2,85
Lise 30| 00| 0,04 0,01 0,60
Iki yillik
yuksekokul 0,13 0,11| 0,85| -0,22 0,49
Yiksek
lisans /
Universite | Doktora 0,03 0,18 1,00 -0,53 0,58
Ortaokul 154" 0,44| 0,02 0417 2,91
Lise 0,28 0,18| 0,67| -0,28 0,84
Yiiksek Iki yillik
lisans / yiksekokul 0,11 0,19/ 0,99| -0,49 0,70
Doktora Universite -0,03 0,18 1,00 -0,58 0,53
Lise -0,99 0,41| 0,22 -2,27 0,28
Iki y1llik
yuksekokul -1,22 0,42| 0,07 -251 0,07
Universite -1,32° 0,41 0,04 -2,59 -0,05
Yiksek
lisans /
Ortaokul Doktora -1,29 0,44 0,07 -2,65 0,07
Ortaokul 0,99 0,41| 0,22| -0,28 2,27
Kisa vadede
(3 ay iginde) .
internetten Iki yillik
alisveris yuksekokul -0,23 0,12| 0,41| -0,59 0,13
yapma .. .
niyetim var. |Lise Universite -,33 0,09/ 0,02 -0,62 -0,03
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Yuksek
lisans /
Doktora -0,30 0,18/ 0,60| -0,85 0,26
Ortaokul 1,22 0,42| 0,07| -0,07 2,51
Lise 0,23 0,12| 0,41| -0,13 0,59
Universite -0,09 0,11 0,95 -0,45 0,26
Yiksek
Iki yilik | lisans /
yuksekokul | Doktora -0,07( 0,19 1,00| -0,66 0,52
Ortaokul 1,32°| 041| 0,04 0,05 2,59
Lise 33" 0,09| 0,02 0,03 0,62
Iki yillik
yuksekokul 0,09 0,11| 0,95| -0,26 0,45
Yuksek
lisans /
Universite | Doktora 0,03| 0,18 1,00/ -0,52 0,58
Ortaokul 1,29 0,44| 0,07| -0,07 2,65
Lise 0,30 0,18/ 0,60| -0,26 0,85
Yiiksek Iki yallik
lisans / yiksekokul 0,07 0,19 1,00 -0,52 0,66
Doktora Universite -0,03| 0,18 1,00/ -0,58 0,52
Lise -0,37 0,45| 0,95| -1,76 1,02
Tki yillik
yluksekokul -0,50 0,46| 0,88| -191 0,91
Universite -056| 045| 0,81| -1,95 0,83
Yiksek
lisans /
Ortaokul Doktora -0,42 0,48 0,94 -1,90 1,07
Ortaokul 0,37 0,45| 0,95| -1,02 1,76
Iki y1llik
yuksekokul -0,13 0,13| 0,90| -0,52 0,26
Alisveris Universite -0,19 0,10 0,48 -0,51 0,13
yapmak i¢in \_(uksek
sik sik ' lisans /
interneti Lise Doktora -0,05 0,20 1,00 -0,65 0,56
kullanma Ikl yﬂhk Ortaokul 0,50 0,46 0,88 '0,91 1,91
niyetim var. |yuksekokul |Lise 0,13| 0,13| 0,90| -0,26 0,52
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Universite -0,06| 0,12( 0,99 -0,45 0,32
Yuksek
lisans /
Doktora 0,08 0,21| 1,00/ -0,56 0,73
Ortaokul 0,56 045 0,81| -0,83 1,95
Lise 0,19\ 0,10 o048| -0,13 0,51
Iki y1llik
yuksekokul 0,06/ 0,12 0,99| -0,32 0,45
Yiksek
) lisans /
Universite |Doktora 0,15 0,19| 097| -045 0,75
Ortaokul 0,42| 0,48| 0,94| -1,07 1,90
Lise 0,06 0,20f 1,00/ -0,56 0,65
Yiiksek Iki yillik
lisans / yuksekokul -0,08( 0,21 1,00 -0,73 0,56
Doktora Universite -0,15| 0,19( 0,97 -0,75 0,45
Lise -0,64| 0,45 0,72 -2,02 0,74
Iki yallik
yuksekokul -0,75| 0,45 0,60 -2,15 0,65
Universite -0,77| 0,45 0,56| -2,15 0,61
Yuksek
lisans /
Ortaokul | Doktora -0,58| 0,48 0,83| -2,05 0,89
Ortaokul 0,64 045| 0,72 -0,74 2,02
Iki yallik
yuksekokul -0,11| 0,13( 0,95| -0,50 0,28
Universite -0,13| 0,10| 0,82| -0,44 0,19
Ylksek
lisans /
Lise Doktora 0,06/ 0,19| 1,00 -0,54 0,66
Ortaokul 0,75| 045| 0,60| -0,65 2,15
Lise 0,11 0,13| 0,95| -0,28 0,50
Uygun olan W
her durumda Universite -0,02f 0,12 100/ -0,40 0,36
internetten | Y Uksek
aligveris Iki yillik | lisans /
yapma yiuksekokul | Doktora 0,17 0,21| 0,96| -047 0,80
niyetim var. |Universite |Ortaokul 0,771 045| 0,56| -0,61 2,15
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Lise 0,13 0,10 0,82 -0,19 0,44
Iki y1llik
yuksekokul 0,02 0,12 1,00 -0,36 0,40
Yiksek
lisans /
Doktora 0,19 0,19 0,92 -0,41 0,78
Ortaokul 0,58 0,48 0,83 -0,89 2,05
Lise -0,06 0,19 1,00 -0,66 0,54
Yiiksek Iki y1llik
Doktora Universite -0,19| 0,19 0,92 -0,78 0,41

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyetine yonelik bes niyet degiskeninin
ikisinde farklilik vardir. (Uzun vadede (6 ay - 1 sene iginde) internetten alisveris
yapma niyetim var. 0,00<0,05 ve Kisa vadede ( 3 ay iginde) internetten aligveris
yapma niyetim var. 0,00<0,05) Farklilik olan degiskenlerde egitim durumu daha
yiiksek internet tiiketicilerinin niyet ortalamalar1 daha diigiik egitimli internet
tilketicilerinkinden daha fazladir. (Tablo 4.98) Diger degiskenler 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in farkli egitim durumuna sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris
yapmay siirdiirmeye yonelik niyetleri arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hs4-s

Hipotezi reddedilmistir.

4.13.4.6. internet Tiiketicilerinin Giinliik Calisma Siirelerine Ve Internet
Alsveris Yapmay Siirdiirme Niyetlerine iliskin Uygulanan ANOVA
Analizi Ve Sonuglar

Internet tiiketicilerinin giinliik ¢alisma siirelerine gore internetten aligveris
yapmay siirdiirmeye yonelik niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak
i¢in varyans analizi uygulanmistir. Gelistirilmis ¢alisma hipotezi ve varyans analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Ha-6: Internet tiiketicilerin giinliik ¢alisma siirelerine gore internetten aligveris
yapmay1 siirdiirmeye yonelik niyetleri a =0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak farklidir.




179

Tablo 4.99. ANOVA Giinliik Calisma Siireleri ve Niyet

Kareler | Sd | Kareler F [Anl
Top. Ort.

Gruplar 2532 2 1,266 (2,285,103
. ' Arasi
[nternetten aligveris yapmaya Gruplar
|devam etme niyetindeyim. ici P 220,490 398 =54
Top. 223,022 (400
Gruplar
|[Uzun vadede (6 ay - 1 sene Arasl 1,455 2 72711,038,355
iginde) internetten ahgveris Gruplar 1 579,014 | 308 701
yapma niyetim var. Ici 1 |
Top. 280,469 [ 400
i;:slar 4489 2 2,24513,301|,038
Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) Gruplar
internetten aligveris yapma ici g 210,638|398 /680
[niyetim var. Top. 275,127 400
Gruplar 8641 2| 4,321|5,601|,004
Arasi

Aligveris yapmak i¢in sik sik Gruplar 306.999 | 398 771
interneti kullanma niyetim var.  Ici ' ’
Top. 315,641 1400

i;:fl'ar 3020 2| 1510|1,057].143
|Uygun olan her durumda Gruplar
internetten aligveris yapma ici 307,080(398 72
niyetim var. ¢

Top. 310,100 (400

Internetten alisveris yapmay: siirdiirme niyetine yonelik bes niyet degiskeninin
ikisinde farklilik vardir. (Kisa vadede (3 ay icinde) internetten aligveris yapma
niyetim var. 0,38<0,05 ve Aligveris yapmak i¢in sik sik interneti kullanma niyetim
var.0,04<0,05) Farklilik olan degiskenlerde tam zamanli ¢alisan internet
tilketicilerinin niyet ortalamalar1 c¢alismayan internet tiiketicilerinkinden daha
fazladir. (Tablo 4.100) Diger degiskenler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in farkli giinliik
calisma siiresine sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapmay1
stirdirmeye yonelik niyetleri arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Ha4-6 Hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 4.100. Giinliik Calisma Siireleri ve Niyet Scheffe Testi

Bagimlh ()] ) Ort. | Std. | Anl. | %95 Giv.A.
Degisken Farki(I- | Hata
Su anda ¢alisip | Su anda ¢alisip 9) Dius. | YUk.
calismadiginizi, | calismadiginizi,
calisiyorsaniz | calisiyorsaniz
tam zamanl tam zamanli
mi, yari mi, yari
zamanli m1 zamanli m1
oldugunu oldugunu
sOyler misiniz? | sdyler misiniz?
Yar1 zamanl
Tam zamanh calisiyor 0,02 0,16| 0,99|-0,36| 0,41
calistyor Caligmiyor 0,2 0,1 0,1|-0,03| 0,44
Tam zamanli
Yari zamanli calistyor -0,02| 0,16( 0,99|-0,41| 0,36
) calistyor Caligsmiyor 0,18 0,17| 0,59|-0,25| 0,61
Internetten T :
1 . am zamanli
;;S\r;]e;?a calisiyor -0,2| 01| 0,1]|-0,44| 0,03
devam etme Yart zamanlh
niyetindeyim. | Calismiyor calistyor -0,18| 0,17| 0,59|-0,61| 0,25
Yar1 zamanh
Tam zamanl calisiyor 0,08| 0,18| 0,91|-0,36| 0,51
caligiyor Calismiyor 0,15| 0,11| 0,37|-0,11| 0,41
Tam zamanl
Uzun vadede |vari zamanh calistyor -0,08| 0,18( 0,91(-0,51| 0,36
_(B_a(lj/')lsene caligtyor Calismiyor 0,07 0,2| 0,93]|-0,41| 0,55
icinde
; Tam zamanl
Internetten
aligveris calistyor -0,15| 0,11| 0,37|-0,41| 0,11
yapma Yar1 zamanli
niyetim var. | Calismiyor calisiyor -0,07| 0,2] 0,93|-0,55| 0,41
Yar1 zamanli
Tam zamanlh calistyor 0,1{ 0,17| 0,84]-0,32| 0,53
calisiyor Caligmiyor 27 | 0,11| 0,04( 0,01 0,53
Kisa \_/a_dede Tam zamanli
fﬁt:?/n:ftltgge) Var zamanl | galistyor -0,11| 0,17| 0,84| -0,53| 0,32
aligveris calistyor Caligmiyor 0,16| 0,19| 0,7|-0,31| 0,64
yapma Tam zamanl N
niyetim var. | Calismiyor calisiyor -27 | 0,11| 0,04|-0,53| -0,01
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Yar1 zamanh
caligtyor -0,16| 0,19 0,7]|-0,64( 0,31
Yar1 zamanl
Tam zamanlt caligtyor 0,22| 0,19] 05|-0,24| 0,68
caligiyor Calismiyor ,37* 0,11 0,01| 0,09| 0,64
Tam zamanh
Yart zamanli | ¢alistyor -0,22| 0,19] 0,5/-0,68]| 0,24
Ahsveris__ calistyor Caligmiyor 0,15| 0,21| 0,78|-0,36| 0,65
yapmak igin
sik sik Tam zamanl X
interneti calistyor -37°| 0,11| 0,01 -0,64| -0,09
kullanma Yar1 zamanl
niyetim var. | Calismiyor calisiyor -0,15| 0,21| 0,78]-0,65| 0,36
Yar1 zamanh
Tam zamanli | alistyor 0,08| 0,19] 0,91|-0,37| 0,54
calistyor Caligmiyor 0,22| 0,11 0,15]| -0,05 0,5
Tam zamanh
Yari zamanli | ¢alistyor -0,08| 0,19] 0,91|-0,54| 0,37
Uygun olan caligiyor Calismiyor 0,14| 0,21| 0,8|-0,37| 0,64
her durumda T |
internetten am zZamanii
aligveris galigtyor -0,22| 0,11| 0,15| -0,5| 0,05
yapma Yar1 zamanh
niyetim var. | Calismiyor calistyor -0,14| 0,21| 0,8|-0,64| 0,37

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4.14.

Faktorlere Gore Uygulanan Kiimeleme Analizi Ve Sonuglari

Internet Tiiketicilerinin Aligveris Yapma Motivasyonlarina Etki Eden

Kiimeleme analizi sayesinde bir veri matrisinde bulunan gruplanmamis

degiskenler birbirlerine benzeyen alt kiimelere ayrilir. Analiz sonucunda elde edilen
kiimler kendi i¢lerinde homojen, aralarinda ise heterojen bir yapiya sahip olmalidir.
Klmeleme analizinde degiskenler arasi benzerlik ya da uzakliklar temel alinarak
hesaplanan belli Ol¢limlerden yararlanilarak homojen gruplar olusturulur. Kiime
elemanlar birbirlerine benzerlik gosterirken diger kiimelerin elemanlarindan farklilik
gosterir. Klimeleme analizi asamali (hiyerarsik) ve asamali olmayan (hiyerarsik
olmayan) yontemler olarak ikiye ayrilir. Ayrica iki agamali (two-step cluster
analysis) yontem de mevcuttur. Hiyerarsik kiimeleme yontemi denek sayisi 300
civari ve daha az oldugunda tercih edilir. Bu yontemde dendogramlardan yararlanilir.
Birlestirici ve ayirici olarak iki tipi bulunur. Birlestirici yontemde her bir gézlem ayr1

bir kiime olarak kabul edilir ve daha sonra en yakin iki gézlem birlestirilir ve bu
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sekilde tek bir kiimede birlestirilir. Ayirict yontemde ise tiim gozlemler tek bir kiime
olarak kabul edilir ve aralarinda en fazla uzaklik bulunanlar birbirinden ayrilarak
kiimeler olusturulur. Hiyerarsik kiimelemede ise gozlemler belli degiskenler
yonunden kendi icinde homojen olmak Uzere heterojen yapida kiimelere ayrilir.
Kiime sayist onceden belirlenir. En bilinen yontem k-ortalamalar yontemidir.
Dendongram grafigi yerine bu yontemde baslangi¢ noktasi belirlenir ve her gézlem
benzerliklerine gore baslangic noktalarina atanir. Kiimeleme yontemleriyle elde
edilen sonuglarin gegerliligini test etmek i¢in farkli yontemler kullanilip sonuglarin
tutarliligma bakilabilir. Orneklem rastgele iki ayr1 gruba ayrilip olusturulan kiime ve
kiime merkezleri Kkarsilastirilabilir ya da degiskenlerin analizden rastgele
cikarilmasiyla elde edilen kiimelerin tiim degiskenlerle yapilan analizden elde
edilenlerle karsilastirilmasi yapilabilir. (Burns ve Burns, 2008,ss. 552-558; Malhotra,
2010,s5.661-681)

Bu arastirmada, internet tiiketicilerini alisveris yapma motivasyonlaria etki
eden faktorlere gbre gruplara ayirabilmek icin, 6rneklemin de 401 katilimcidan
olustugu gbz Oniinde bulundurularak k-ortalamalar (k-means) kimeleme yontemi
tercih edilmistir. Kiimeleme analizi aligveris yapma motivasyonunu etkileyen bes
faktoriin kapsadigi yirmi degisken iizerinden gerceklestirilmistir. Internetten aligveris
yapmaya yonelik algilanan risk algisi, internetten aligveris yapmaya yoOnelik
algilanan rahatlik algisi, aligveris Oncesi bilgi toplama ve planlama ihtiyaci,
aligveriste etkilesim ihtiyac1 ve aligveriste eglence algisi faktorlerine ait degiskenler
kiimeleme analizine sokulmustur. 2’11, 3’1ii ve 4’1l kiime say1s1 kullanilarak k-means
ile hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yapilmis, elde edilen sonuclar, final kiime
merkezleri, kiime merkezleri aras1 uzakliklar, kiimelerin biiyiikliikleri ve kiimeleme
analizi i¢inde gerceklestirilen varyans analizi sonuglart acisindan degerlendirilerek
karsilastirilmistir. Olusan kiimelere bakilarak analizinde en anlamli sonug veren 3’1
kiimeleme metodu uygun goriilmiistiir. Buna gore elde edilen kiimeler, degiskenlerin
ortalama ve standart sapma degerleriyle Tablo 4.101°de goriilebilmektedir. Buna
gdre calismanin ana hipotezi olan “Hs: Internetten alisveris yapan tiiketiciler alisveris
motivasyonlarina etki eden faktorlere gore kiimelere ayrilabilmektedir.” hipotezi

kiimeleme analizi sonucuna gore kabul edilmistir.
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Analiz sonucunda ii¢ farkli grup elde edilmistir. Bu gruplara ait katilimci
sayilar1 sirasiyla 155, 141 ve 105°tir. Motivasyon faktorii degiskenleri ortalama
degerlerine gore karsilastirilmis ve su sonuglar cikarilmistir: Rahathik algisi
degiskenleri olan, “Internet, alisveris yapmak icin rahat bir yoldur.”, “Internetten
aligveris yaparak para tasarrufu yapabiliyorum.”, “Internetten aligveris yaparak
zaman kazanabiliyorum.” ve “Aligveris yaparken internetten siparis etmek
rahatliktir.” Kiime 1’de en yiiksek, Kiime 2’de en diisiik ortalama degerlerine
sahiptir. Etkilesim ihtiyac1 degiskenleri olan “Aligverisimi personelin beni tanidig
yerlerde yapmay1 tercih ederim.”, “Internetten aligveris yaparken insanlarla
etkilesime gegme tecriibesinden mahrum kaliyorum.” ve “Magazaya gittigimde
calisanlarla goriismeyi/konusmay1 severim.” Kiime 3’te en yiiksek, Kiime 1’de en

diisiik ortalama degerlerine sahiptir.

Bilgi arayis1 ve planlama ihtiyaci degiskenleri olan “Bir {irlinli satin almadan
once irlin hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum.”, “Satin almadan Once genellikle
alternatif fiyatlar1 karsilastiririm.”, “Satin almalarimi dikkatlice planlarim.” ve
“Alternatif magazalar1 aragtirmayi severim.” Kiime 3’te en yliksek, Kiime 2’de en
diisiik ortalama degerlerine sahiptir. Aligveriste eglence algist degiskenleri olan
“Bazen Onceden satin almay1 planlamadigim seyleri de eglence amagl satin alirim.”,
“Alisveris yapmay eglenceli buluyorum.”, “Aligverislerimde acil ihtiyacim olmayan
fakat hogsuma giden seyleri de alirim.” ve “Vaktim oldugunda internette veya magaza
ve aligveris merkezlerinde dolasip alisveris yapmaktan zevk aliyorum.” Kiime 3’te en

yiiksek, Kiime 2’de en diisiik ortalama degerlerine sahiptir.

Internetten aligveriste risk algis1 degiskenleri olan “Internetten aligveriste
sunulan iirin  veya hizmetlerin internette  gOriindiigii gibi  olduklarini
diisiinmiiyorum.”, “Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum.”,
“Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise duyuyorum.”, “Internette
satilan iriinlerin magaza tirlinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna inantyorum.” ve
“Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise duyuyorum.” ise Kiime 3’te

en yiiksek, Kiime 1’de en diisiik ortalama degerlerine sahiptir.



184

Tablo 4.101. Kiimeleme Analizi

DEGISKENLER KUME 1| KUME 2| KUME 3

DEGISKEN SAYILARI (N) 155 141 105

Internet, aligveris yapmak i¢in rahat bir Ort. 4,56 3,72 44

yoldur. Std. 0,54 0,87 0,84
Sapma

Internetten alisveris yaparak para Ort. 4.2 3,32 4,13

tasarrufu yapabiliyorum. Std, 0.94 0.9 0.92
Sapma

Internetten alisveris yaparak zaman Ort. 472 3,94 451

kazanabiliyorum. Std, 047 0.7 061
Sapma

Aligveris yaparken internetten siparis Ort. 4,68 3,77 45

etmek rahatliktir. Std. 05 0.8 057
Sapma

Aligverisimi personelin beni tanidigi Ort. 2,74 3 4,04

yerlerde yapmayi tercih ederim. Std. 0.98 0.83 0.89
Sapma

Internetten alisveris yaparken insanlarla Ort. 2,7 3,26 3,97

etkilesime gecme tecriibesinden mahrum Std. 1.04 0.1 1.04

kaliyorum. Sapma ' ’ '

Magazaya gittigimde calisanlarla Ort. 2,88 3,04 4,21

gorliismeyi / konugmay1 severim. Std. 1.06 0.88 0.77
Sapma

Bir trtini satin almadan Once tirin Ort. 454 3,86 4,62

hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum. Std. 0.61 0.7 0.51
Sapma

Satin almadan 6nce genellikle alternatif Ort. 4,64 3,97 4.67

fiyatlar1 karsilastiririm. Std. 0.55 0.8 0.51
Sapma

Satin almalarimi dikkatlice planlarim. Ort. 4,3 3,77 4,52
Std. 0,79 0,78 0,64
Sapma

Alternatif magazalar1 aragtirmayi severim. | Ort. 4,36 3,7 457
Std. 0,61 0,78 0,52
Sapma

Bazen 6nceden satin almayi1 Ort. 3,88 3,31 4,43

planlamadigim seyleri de eglence amagh |54 103 0.94 0.62

satmn alirm. Sap'ma ' ’ '

Aligveris yapmay1 eglenceli buluyorum. |Ort. 4,25 3,53 4.4
Std. 0,84 0,87 0,78

Sapma
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Aligverislerimde acil ihtiyacim olmayan | Ort. 3,85 3,24 4,29
fakat hosuma giden seyleri de alirim. Std. 1.04 0.96 0.85
Sapma
Vaktim oldugunda internette veya magaza | Ort. 3,97 3,5 4,25
ve aligveris merkezlerinde dolasip Std. 0.99 0.88 0.85
aligveris yapmaktan zevk aliyorum. Sapma ' ’ ’
Internetten aligveriste sunulan iiriin veya | Ort. 2,45 3,39 3,87
hizmetlerin internette goriindiigii gibi Std. 0.91 0.79 0.93
olduklarin diisiinmiiyorum. Sapma ’ ’ '
Internetten aligverisi yeterince glivenli Ort. 2,43 3,32 3,9
bulmuyorum. Std. 092 | o081 | 093
Sapma
Internetten aligveriste bilgilerimin Ort. 2,61 3,53 4,18
giivenliginden endise duyuyorum. Std. 0.01 0.86 0.81
Sapma
Internette satilan iiriinlerin magaza Ort. 2,13 3,09 3,74
triinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna ['gi4 0.85 0.87 1.06
inantyorum. Saﬁma . ’ '
Internetten alisveriste islemlerin Ort. 2,49 3,57 412
gﬁvenliginden endise duyuyorum. Std. 0.86 0.86 0.79
Sapma

Kiimeleme analizi i¢inde yiiriitilen varyans analizi sonuglar1 asagidaki
ANOVA Tablosunda gorulebilmektedir. Bu analiz sonuglarina gore degiskenler
kiimeler arasinda farklilik gostermektedir. Kiimelerin kendi i¢inde homojen,
birbirleriyle  karsilagtirlldiginda  ise  heterojen  yapida olmast  gerektigi
diigiintildiigiinde, ANOVA tablosu kiimeleme analizinin diizgiin sonug verdiginin bir

gOstergesidir.

Tablo 4.102. ANOVA Kimeleme Analizi

Kime Hata F Anl.
Ort. (Sd| Ort. | Sd
Kare Kare

Internet, alisveris yapmak igin rahat bir
yoldur.

Internetten aligveris yaparak para
[tasarrufu yapabiliyorum.

Internetten aligveris yaparak zaman
|[kazanabiliyorum.

Aligveris yaparken internetten siparis
|etmek rahatliktir.

Aligverisimi personelin beni tanidigi
yerlerde yapmayi tercih ederim.

28,613 2| ,563|398| 50,835,000
33,471 2| ,848|398| 39,463,000
23,123 2| ,355|398| 65,139,000
32,776 2| ,404(398| 81,097,000

56,233| 2| ,849(398| 66,215,000




Internetten alisveris yaparken insanlarla
letkilesime ge¢me tecriibesinden mahrum
kalryorum.

Bir lirlinti satin almadan 6nce iiriin
hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum.
Satin almadan 6nce genellikle alternatif
fiyatlar karsilastiririm.

Satin almalarimi1 dikkatlice planlarim.
Bazen 6nceden satin almay1
[planlamadigim seyleri de eglence amaglt
satin alirim.

Alternatif magazalar1 aragtirmayi
severim.

Magazaya gittigimde c¢alisanlarla
gbriismeyi / konusmay1 severim.
Aligveris yapmay1 eglenceli buluyorum.
Internetten aligveriste sunulan iiriin veya
hizmetlerin internette goriindiigl gibi
|olduklarini diisiinmiiyorum.

Internetten aligverisi yeterince giivenli
[bulmuyorum.

Internetten aligveriste bilgilerimin
giivenliginden endise duyuyorum.
Internette satilan iiriinlerin magaza
irlinlerinden daha diisiik kaliteli
olduguna inantyorum.

Aligveriglerimde acil ihtiyacim olmayan
fakat hosuma giden seyleri de alirim.
Vaktim oldugunda internette veya
magaza ve aligveris merkezlerinde
|dolasip aligveris yapmaktan zevk
altyorum.

Internetten alisveriste islemlerin
[giivenliginden endise duyuyorum.
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50,411

23,549

21,060
18,925

37,944

26,686

61,488
28,260

68,827

72,466

80,688

85,747

34,123

17,682

91,748

,990

,383

,410
561

,819

430

,862
,696

, 764

,783

, 752

,840

,932

,843

,705

398

398

398
398

398

398

398
398

398

398

398

398

398

398

398

50,913

61,499

51,426
33,735

46,339

62,123

71,338
40,607

90,089

92,564

107,245

102,039

36,624

20,966

130,137

,000

,000

,000
,000

,000

,000

,000
,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

4.14.1. Sosyo-Demografik Ozelliklerin Kiimeleme Analizi Sonucunda Elde
Edilen Gruplara Gore Farklihik Gosterip Gostermediginin Test

Edilmesi

Olusan ti¢ kiime grubu internetten alisveris yapan tiiketicilerin aligveris yapma

motivasyonunu etkileyen faktorlere gore olusan tipoloji gruplarini olusturacaktir. Bu

gruplarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore de farkliliklar gosterip gostermedigini

arastirmak i¢in varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir. Buna gore test

edilecek hipotezler su sekildedir:
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He-1: Internet tiiketicilerinin yaslar1 kiimelere gére a=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-2: Internet tiiketicilerinin cinsiyetleri kiimelere gore o=0,05 anlamlilik
duzeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-3: Internet tiiketicilerinin medeni durumlar kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir.

He-4: Internet tiiketicilerinin egitim durumlari kiimelere gére a=0,05 anlamlilik
duzeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-s: Internet tiiketicilerinin gelir durumlar1 kiimelere gore a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.

He-s: Internet tiiketicilerinin giinliik calisma siireleri kiimelere gére o=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik géstermektedir.

4.14.1.1. Yas

Asagidaki tablo farkli yas gruplarindaki internet tiiketicilerinin kiimelere gore

dagilimini gostermektedir.

Tablo 4.103. Kiimelerdeki Yag Dagilim1

Kiimelerdeki Sayilar Top.
1 2 3
18-24 40 22 24 86
25-34 56 52 49 157
35-44 43 52 27 122
45-55 16 15 5 36
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin yaslar1 kiimelere gore
farklilik gostermektedir. (0,025<0,05) Bu farkliligin hangi kiimeler arasinda
oldugunu goérmek icin Scheffe Testi yapilmistir. Sonuca gore Kiime 2’deki internet
tilketicilerinin yaglar1 Kiime 3’teki internet tiiketicilerinden daha biiyliktiir.
Dolayistyla “He-1: Internet tiiketicilerinin yaslar1 kiimelere gdére a=0,05 anlamlilik

dizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Ara51 5,957 2 2,979 3,740 ,025
Gruplar Igi 316,955 398 ,796
Top. 322,913 400
Tablo 4.105. Scheffe Testi (Bagimli Degisken: Yas)
() Kime (J) Kiime Ort. Farki(I-| Std. [Anl.| %95 Guv.A.
Numarasi Numarasi J) Hata Diis. | Yik.
1 2 -,19973| ,10386(,159(-,4549| ,0554
3 ,10200| ,11279],665|-,1751| ,3791
9 1 19973 ,10386(,159|-,0554| 4549
3 ,30172° | ,11503(,033| ,0191| ,5844
3 1 -,10209 ,11279(,665(-,3791| ,1751
2 -,30172 | ,11503|,033|-,5844( -,0191

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
4.14.1.2. Cinsiyet

Asagidaki tablo internet tiiketicilerinin kiimelere goére cinsiyet dagilimini
gostermektedir. Kiime 1’de kadinlar, Kiime 3’te ise erkekler daha fazladir. Kiime

2’de ise cinsiyet dagilimi neredeyse yar1 yariyadir.

Tablo 4.106. Kiimelerdeki Cinsiyet Dagilimi

Kiimelerdeki Sayilar Top.

1 2 3
Kadin 88 70 42 200
Erkek 67 71 63 201
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglara gore internet tiiketicilerinin cinsiyetleri kiimelere
gore farklilik gostermektedir. (0,029<0,05) Bu farkliligin hangi kiimeler arasinda
oldugunu goérmek icin Scheffe Testi yapilmistir. Sonuca gére Kiime 1°deki kadin
internet tiiketicileri Kiime 3’teki kadin internet tiiketicilerinden daha fazladir.
Dolayisiyla “Hs-2: Internet tiiketicilerinin cinsiyetleri kiimelere goére a=0,05
anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 4.107. ANOVA Cinsiyet ve Klimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 1,762 2 ,881 3,561 ,029
Gruplar Ici 08,487 398 247
Top. 100,249 400
Tablo 4.108. Scheffe Testi (Bagimli Degisken: Cinsiyet)
() Kime (J) Kiime Ort. Farki(I- [ Std. |Anl.| %95 Guv.A.
Numarasi Numarasi J) Hata Diis. | Yiuk.
. 2 -,07129| ,057891,469 2135 ,0710
3 -,16774 | ,06287|,029 3222| 0133
, 1 ,07129| ,057891,469 0710 ,2135
3 -,09645| ,06412(,324 2540 ,0611
1 167747 ,06287|,029| ,0133]| ,3222
3 -
2 ,09645( ,06412|,324 0611 ,2540

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4.14.1.3. Medeni Durum

Asagidaki tablo internet tiiketicilerinin kiimelere gore medeni durum dagiliminm

gostermektedir. Tiim kiimelerde evliler ¢ogunluktadir.

Tablo 4.109. Kumelerdeki Medeni Durum Dagilimi

Kiimelerdeki Sayilar
1 2 3 Top.
Evli 92 87 59 238
Bekar 58 48 42 148
Bosanmig/Dul 5 6 4 15
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin medeni durumlari

kiimelere gore farklilik gdstermemektedir. (0,78>0,05) Dolayisiyla “He-3: Internet

tiketicilerinin medeni durumlar1 kiimelere gore o=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.110.ANOVA Medeni Durum ve Kiimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi , 161 2 ,081 ,249 ,780
Gruplar Ici 128,826 398 324
Top. 128,988 400

4.14.1.4. Egitim Durumu

Asagidaki tablo internet tiiketicilerinin kiimelere gore egitim durum dagilimini

gOstermektedir.

Tablo 4.111. Kiimelerdeki Egitim Durumu Dagilim1

Kiimelerdeki Sayilar

1 2 3 Top.
Ortaokul 2 1 1 4
Lise 51 60 29 140
Iki y1llik yiiksekokul 25 25 26 76
Universite 67 44 46 157
Yiksek lisans / Doktora 10 11 3 24
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglarina gore internet tliketicilerinin egitim durumlari

kiimelere gore farklilik gdstermemektedir. (0,246>0,05) Dolayisiyla “He-4: Internet
tilketicilerinin egitim durumlar1 kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.112. ANOVA Egitim Durumu ve Kumeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 2,818 2 1,409 1,409 246
Gruplar i¢i 398,080 398 1,000
Top. 400,898 400

4.14.1.5. Gelir Durumu

Tablo 4.113 internet tiiketicilerinin kiimelere gore aylik gelir dagilimini

gostermektedir. Her kiimede, her gelir grubundan tiiketici mevcuttur.
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Tablo 4.113. Kiimelerdeki Gelir Durumu Dagilimi

Kiimelerdeki Sayilar Top.
1 2 3

1000 TL alt1 14 12 9 35
1000 - 2000 TL 48 57 32 137
2001 - 3000 TL 39 39 30 108
3001 - 4000 TL 23 18 18 59
4001 - 5000 TL 12 5 3 20
5000 TL Gzeri 19 10 13 42
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuclarina gore internet tiliketicilerinin gelir durumlar
kiimelere gore farklilik gdstermemektedir. (0,088>0,05) Dolayisiyla “He-s: internet
tiketicilerinin  gelir durumlart kiimelere gore o=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.114. ANOVA Gelir Durumu ve Kimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 9,611 2 4,806 2,441 ,088
Gruplar Ici 783,581 398 1,969
Top. 793,192 400

4.14.1.6. Giinliik Calisma Siireleri

Asagidaki tablo internet tiiketicilerinin kiimelere gore gilinliik c¢alisma

stirelerinin dagilimini gostermektedir.

Tablo 4.115. Kiimelerdeki Caligma Siireleri Dagilimi

Kiimelerdeki Sayilar
1 2 3 Top.
Tam zamanli galistyor 113 106 81 300
Yar1 zamanl c¢alistyor 9 9 6 24
Calismiyor 33 26 18 77
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin giinliik ¢alisma siireleri

kiimelere gore farklilik gostermemektedir. (0,692>0,05) Dolayisiyla “He-: Internet
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tilkketicilerinin giinliik ¢alisma siireleri kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.116. ANOVA Giinliik Calisma Sireleri ve Kiimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast ,468 2 ,234 ,369 ,692
Gruplar 1c;i 252,520 398 ,634
Top. 252,988 400
4.14.2. linternet Kullanma Sikhklarmin Kiimeleme Analizi Sonucunda Elde

Edilen Gruplara Gore Farklihik Gosterip Gostermediginin Test
Edilmesi

Tablo 4.117 internet tiiketicilerinin kiimelere gore internet kullanma sikligi
dagilimim gostermektedir. Tiim kiimelerde internet kullanim siklig1 en az 1-2 saat
olmak Uzere, kiimelerin hepsi ¢ogunlukla giinde 5-6 saat ve daha fazla internet

kullanan tiiketicilerden olusmustur.

Tablo 4.117. Kiimelerdeki Internet Kullanma Sikliklarinin Dagilimi

Kiimelerdeki Sayilar

1 2 3 Top.
1 saatten az 1 0 1 2
1-2 saat 12 23 8 43
3-4 saat 31 38 27 96
5-6 saat 48 27 23 98
6 saatten fazla 63 53 46 162
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin internet kullanma
sikliklart kiimelere gore farklilik gostermemektedir. (0,93>0,05) Dolayisiyla “Hz7:
Internet tiiketicilerinin internet kullanma sikliklar1 kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.118. ANOVA Internet Kullanma Sikligx ve Kiimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 5,291 2 2,646 2,387 ,093
Gruplar Ici 441,023 398 1,108
Top. 446,314 400
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4.14.3. linternetten Ahisveris Yapma Sikhklarmin Kiimeleme Analizi
Sonucunda Elde Edilen Gruplara Gore Farklihik Gosterip
Gostermediginin Test Edilmesi

Tablo 4.119 internet tiiketicilerinin kiimelere gore internetten alisveris yapma
sikligr dagilimmi gostermektedir. Buna gore her kiimede daha ¢ok ortalama ayda 1
kere internetten aligveris yapan tiiketiciler yer almaktadir. Tiketicilerin internetten
aligveris yapma sikliklar1 yilda bir kere ya da daha az gibi seyrek de olabilmekte,
haftada 1 defa veya daha fazla olmak flizere ¢ok sik da olabilmektedir. Tiim

katilimcilarin internetten aligveris yapan tiiketiciler olmasi bunda rol oynamaktadir.

Tablo 4.119. Kiimelerdeki Aligveris Yapma Siklig1 Dagilimlart

Kiimelerdeki Sayilar

1 2 3 Top.
Haftada 1 defadan daha fazla 12 6 14 32
Haftada 1 kere 44 20 18 82
Ayda 1 kere 63 59 44 166
2 ayda 1 kere 15 19 12 46
3 ayda 1 kere 11 17 5 33
6 ayda 1 kere 4 10 3 17
Yilda 1 kere veya daha az 6 10 9 25
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin internetten aligveris
yapma sikliklar1 kiimelere gore farklilik gostermektedir. (0,002<0,05) Bu farkliligin
hangi kiimeler arasinda oldugunu gérmek icin Scheffe Testi yapilmistir. Sonuca gore
Kiime 1’deki internet tiiketicileri, Kiime 2’deki internet tiiketicilerinden daha sik
internetten alisveris yapmaktadir. Dolayisiyla “Hs: Internet tiiketicilerinin internetten
aligveris yapma sikliklar1 kiimelere gore a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.120. ANOVA Internetten Alisveris Yapma Sikligx ve Kiimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arasi 28,955 2 14,477 6,563 ,002
Gruplar Ici 877,908 398 2,206
Top. 906,863 400
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Tablo 4.121. Scheffe Testi (Bagimli Degisken: internetten aligveris yapma siklig1)

() Kiime (J) Kiime Ort. Farki(I- [ Std. |Anl [ %95 Guv.A.
Numarasi Numarast J) Hata Dis. | Yik.
1 2 -,61313 | ,17284,002 10378 -,1885
3 -,16774( ,18772|,671| -,6290| ,2935
5 1 ,613137| ,17284|,002| ,1885|1,0378
3 ,44539| ,19145]|,068| -,0250( ,9158
3 1 16774 ,18772|,671| -,2935( ,6290
2 -,44539( ,19145|,068( -,9158| ,0250

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4.14.4. Tiiketicilerin Internetten Ahsverislerini Gergeklestirdikleri Yerin
Kiimeleme Analizi Sonucunda Elde Edilen Gruplara Gore Farklihk
Gosterip Gostermediginin Test Edilmesi

Asagidaki tablo internet tiiketicilerinin kiimelere gore internetten aligverislerini
gerceklestirdikleri yer dagilimini gostermektedir. Aragtirmaya katilan internet
tilkketicilerinden bir tanesi hepsinden ayni dl¢iide yaptigini belirtmistir. Genel olarak
bakildiginda en fazla evden internet kullanilarak aligverislerin gerceklestirildigi ve az
bir farkla ig yerlerinden de internet aligverislerinin yapildigi séylenebilir. Mobil

cihazlardan aligveris ¢ok daha azdir.

Tablo 4.122. Kiimelerdeki Internetten Alisverisin Gergeklestirildigi Yer Dagilimlar:

Kiimelerdeki Sayilar
1 2 3 Top.
Ev 80 84 52 216
Is Yeri 56 46 43 145
Mobil (telefon ) 19 10 10 39
Diger (Liitfen belirtiniz.) 0 1 0 1
Top. 155 141 105 401

Varyans analizi sonucglarina gore internet tiiketicilerinin aligverislerini
gerceklestirdikleri yer kiimelere gore farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla “Ho:
Internet tiiketicilerinin aligverislerini gerceklestirdikleri yer kiimelere gore a=0,05
anlamlilik  diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 4.123. ANOVA Internetten Alisverisin Gergeklestirildigi Yer ve Kiimeler

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F Anl.
Gruplar Arast 4406,048 2 2203,024 ,887 413
Gruplar I¢i 988181,144 398 2482,867
Top. 992587,192 400
4.145. Internetten Ahsveris Yapmaya Yonelik Tutumun Kiimeleme Analizi

Sonucunda Elde Edilen Gruplara Gore Farkhilik Gosterip
Gostermediginin Test Edilmesi

Varyans analizi sonuglarma gore internet tiiketicilerinin internetten aligveris

yapmaya yonelik tutumlar1 kiimelere gore farklilik gostermektedir. Tutum 6lcegine

ait tiim degiskenlerin anlamlilik degerleri 0,000 olup 0,05’ten kiigiiktiir.

Tablo 4.124. ANOVA Tutum ve Kimeler

Kareler | Sd | Kareler Anl.
Top. Ort.

i;g';'ar 61,924| 2| 30,962|59,785|,000
Internetten aligveris yapmak
iyidir. g;“p'ar 206,121 | 398 518

Top. 268,045 | 400

Gruplar 53,080| 2| 26,540|44,882,000
. . Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
faydahdir, io P 235,349 | 398 591

Top. 288,429 | 400

Gruplar 38,481 2| 19,240|37,289,000
. ) Arasi
Internetten aligveris yapmak Grunlar
aligveris icin etkili bir yoldur. ici P 205,359 | 398 ,516

Top. 243,8401400

Gruplar 56,677| 2| 28,338|51,462,000
. . Arasi
Internetten aligveris yapmayi Gruplar
seviyorum. io P 219,164 |398 551

Top. 275,840 | 400

i:gfl'ar 40,723| 2| 20,362 48,472,000
Internetten aligveris yapmak
iyi bir fikirdir. g;”p'ar 167,187 | 398 420

Top. 207,910 | 400
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Varyans analizi sonucunda goriilen farkliligin hangi kiimeler arasinda
oldugunu goérmek icin Scheffe Testi yapilmistir. Sonuca gore Kiime 1’deki internet
tiiketicilerinin tutum ortalamalari, Kiime 2’deki internet tiiketicilerininkinden daha
yiiksek, Kiime 3’teki internet tiiketicilerinin tutum ortalamalar1 da Kiime 2‘deki

tiketicilerden daha yuksektir. (Tablo 4.125)

Tablo 4.125. Scheffe Testi (Bagimli Degigsken: Tutum)

() Kime  (J) Kiime Ort. Std. |Anl.| %095 Giiv.A.
Numarast Numaras:1 | Farki(I- [ Hata Diis. | Yik.
J)
1 2 80284 | ,08375(,000| ,5971|1,0086
3 -,04762 [ ,09096 (,872 | -,2711( ,1759
internetten 1 -,80284" | ,08375|,000 1,oosé -,5971
aligveris yapmak 2
iyidir. 3 -,85046 | ,09276|,000 1,0784 -,6225
3 1 ,04762(,09096 |,872| -,1759( ,2711
2 85046 | ,09276|,000| ,6225|1,0784
1 2 705387 | ,08949|,000| ,4855| ,9253
3 -,12320|,09719|,449( -,3620| ,1156
Internetten 1 -,70538" | ,08949|,000| -,9253 | -,4855
aligveris yapmak 2 * -
faydalidir. 3 -,82857 |(,09912(,000 10721 -,5850
3 1 ,12329 ,09719(,449| -,1156| ,3620
2 ,82857 |,099121,000| ,5850]1,0721
. 1 2 1626817 | ,08360(,000| ,4214| ,8322
Internetten 3 -,05100(,09079(,854 | -,2741( ,1721
aligveris yapmak 1 -,62681" | ,08360(,000| -,8322| -,4214
aligveris i¢in 3 -,67781"| ,09259|,000| -,9053 | -,4503
etkili bir yoldur. 3 1 ,05109 ,09079(,854| -,1721| ,2741
2 ,67781 | ,092591,000| ,4503| ,9053
1 2 84356 | ,08636|,000| ,6314|1,0557
3 ,17081(,09379(,192| -,0596| ,4013
Internetten * -
alisveris yapmay! 2 1 -,84356 | ,08636 (,000 1,0557 -,6314
seviyorum. 3 -,67275 | ,09565|,000| -,9078 | -,4377
3 1 -,1708% ,093791,192| -,4013| ,0596
2 ,67275 | ,09565(,000| ,4377| ,9078
1 2 729407 | ,07543(,000| ,5441| ,9147
. 3 21106" | ,08192(,037| ,0098| ,4123
flfl‘fggfgf;pmak , 1 -72940" | ,07543,000 | -,9147 | -,5441
iyi bir fikirdir. 3 -,51834* ,08355(,000]| -,7236 -,3131
3 1 -,21106 |,08192(,037( -,4123| -,0098
2 518347 | ,08355,000| ,3131| ,7236

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Scheffe Testi sonucunda da goriilen farkliliklara bakilarak“Hio: Internet
tlketicilerinin internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlar1 kiimelere gére a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul

edilmistir.

4.14.6. linternetten Alisveris Yapmay Siirdiirme Niyetlerinin Ortalamasinin
Kimeleme Analizi Sonucunda Elde Edilen Gruplara Gore Farkhihk
Gosterip Gostermediginin Test Edilmesi

Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin internetten aligveris
yapmay! siirdiirme niyetleri kiimelere gore farklilik gostermektedir. Tutum 6lgegine
ait tim degiskenlerin anlamlilik degerleri 0,000 olup 0,05’ten kiigiiktiir. Bu
farkliligin hangi kiimeler arasinda oldugunu gérmek igin Scheffe Testi yapilmistir.

(Tablo 4.127)

Tablo 4.126. ANOVA Niyet ve Kiimeler

Kareler Sd | Kareler F Anl.

Top. Ort.
. , Gruplar |45 653 2| 24,327|55,526| 000
Internetten aligveris Arasi
yapmaya devam etme Gruplar 1174369| 308| 438
niyetindeyim. I¢i
Top. 223,022| 400
Gruplar

Uzun vadede (6 ay - 1 sene  Arasi 44,887 2| 22,443|37,917) 000

icinde) internetten aligveris Gruplar

yapma niyetim var. Ici 235,5821 398|592
Top. 280,469 400
Gruplar

Kisa vadede (3 ay iginde)  Arasi 49,924 2| 24,962144,115) 000

internetten aligveris yapma Gruplar 225 203 398 566

niyetim var. Ici
Top. 275,127 400
Gruplar
Aligverig yapmak i¢in stk Arasi 50,324 2| 25.162137,745) 000
s1_k interneti kullanma _Gruplar 265317 398 667
niyetim var. I¢i
Top. 315,641 400
Gruplar

32,668 2| 16,334123,432| ,000
Uygun olan her durumda ~ Arast

internetten aligveris yapma _Gruplar 277432 308 697
niyetim var. Ici

Top. 310,100 400




198

Tablo 4.127. Scheffe Testi (Bagimli Degisken: Niyet)

() Kime (J) Kiime Ort. Std. Anl. %95 Glv.A.
Numaras1 Numarast | Farki(I- | Hata Dis. | Yiuk.
J)
1 2 78948” | ,07703 ,000( ,6002| ,9787
. 3 ,19171|,08366 ,074| -,0138| ,3973
Internetten )
aligveris 1 ,78948* ,07703 ,0001] -,9787| -,6002
yapmaya devam 2
etme 3 «|,08532 ,000( -,8074 ]| -,3881
niyetindeyim. 9777
3 1 -,191711,08366 ,0741 -,3973| ,0138
2 ,59777: ,08532 ,000( ,3881| ,8074
1 2 , 72240 |,08954 ,000| ,5024| ,9424
Uzun vadede (6 3 ,05776|,09724 838 -,1812| ,2967
ay - 1 sene - i i
icinde) , 1 ,72240* ,08954 ,0001| -,9424| -,5024
internetten -
ahisveris yapma 3 ,66464* ,09917 ,0001] -,9083| -,4210
niyetim var. 3 1 -,057761,09724 838 -,2967| ,1812
2 ,66464: ,09917 ,000( ,4210]| ,9083
1 2 , 76948 |,08754 ,000| ,5544| ,9846
Kisa vadede (3 3 ,0835(? ,09508 ,680( -,1500| ,3172
ay icinde) 1 76948" ,08754 ,000| -,9846 | -,5544
internetten 2 i
aligveris yapma 3 68592" ,09696 ,000]| -,9242| -,4477
niyetim var. 2 1 -,08356|,09508| ,680| -,3172| ,1500
2 168592" | ,09696 ,000| ,4477| ,9242
1 2 793877 | ,09502 ,000| ,560411,0273
. 3 ,15699|,10320 ,315( -,0966| ,4105
Aligveris ) i
yapmak igin stk 1 ,79387* ,09502 ,000 1,0273 -,5604
sik interneti 2 i
E:JIL{:?r:]nsar 3 ,63688* , 10525 ,000| -,8955| -,3783
y ' 3 1 -,156991,10320 3151 -,4105| ,0966
2 163688" | ,10525 ,000| ,3783| ,8955
1 2 626177 |,09716 ,000| ,3874| ,8649
3 ,07926 | ,10553 7541 -,1800| ,3385
Uygun olan her )
glurumda 1 62617" ,09716 ,000( -,8649| -,3874
internetten 2 i
al_1sv§r1§ yapma 3 54601" ,10762 ,000( -,8113] -,2825
niyetim var.
3 1 -,07926|,10553 754 -,3385| ,1800
2 546917 | ,10762 ,000| ,2825| ,8113

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Sonuca gore Kiime 1’deki internet tiiketicilerinin niyet ortalamalari, Kiime
2’deki internet tiiketicilerininkinden daha ytiiksek, Kiime 3’teki internet
tiikketicilerinin niyet ortalamalari da Kiime 2’deki tiiketicilerden daha yiiksektir.
Dolayisiyla “Hu1: Internet tiiketicilerinin internetten alisveris yapmay1 siirdiirme
niyetleri kiimelere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

4.15. Kiimeleme Analizi Sonucunda Elde Edilen Gruplarla Ve Diger
Analizlerden Elde Edilen Sonuglarla Tipoloji Gruplarinin
Olusturulmasi

Klmeleme analizi sonucunda aligveris yapma motivasyonlarina etki eden
faktorlere gore elde edilen ti¢ farkli internet tiiketicisi grubu sirastyla 155, 141 ve 105
internet tiiketicisinden olusmustur. Elde edilen bu gruplar aligveris yapma
motivasyonunu etkileyen internetten aligveris yapma rahathigi algisi, aligveriste
etkilesim ihtiyaci, bilgi arayis1 ve planlama ihtiyaci, aligveriste eglence algisi ve

internetten aligveriste risk algis1 gibi faktorler bakimindan farklilik géstermektedir.

Tablo 4.128. Internetten Aligveris Yapmanin Sagladigi Rahatlik Algisina iligkin
Kiime Dagilimlar

Internet, ahigveris yapmak igin rahat Kiimelerdeki Sayilar
bir yoldur. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum | N 0 2 3 5
% 0,0% 1,4% 2,9% 1,2%
Katilmiyorum N 1 12 0 13
% ,6% 8,5% 0,0% 3,2%
Kararsizim N 0 31 6 37
% 0,0% 22,0% 5,7% 9,2%
Katiliyorum N 65 75 39 179
% 41,9% 53,2% 37,1% 44,6%
Kesinlikle Katiliyorum N 89 21 S7 167
% 57,4% 14,9% 54,3% 41,6%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Internetten aligveris yaparak para Kimelerdeki Sayilar
tasarrufu yapabiliyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum | N 1 6 2 9
% ,6% 4,3% 1,9% 2,2%
Katilmiyorum N 12 17 4 33
% 7,7% 12,1% 3,8% 8,2%
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Kararsizim N 13 ol 14 78
% 8,4% 36,2% 13,3% 19,5%
Katiliyorum N 58 60 43 161
% 37,4% 42,6% 41,0% 40,1%
Kesinlikle Katilryorum N 71 7 42 120
% 45,8% 5,0% 40,0% 29,9%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Internetten aligveris yaparak zaman Kiimelerdeki Sayilar
kazanabiliyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum |N 0 1 0 1
% 0,0% 1% 0,0% 2%
Katilmiyorum N 0 4 2 6
% 0,0% 2,8% 1,9% 1,5%
Kararsizim N 1 21 0 22
% ,6% 14,9% 0,0% 5,5%
Katiliyorum N 42 91 45 178
% 27,1% 64,5% 42,9% 44,4%
Kesinlikle Katiliyorum N 112 24 58 194
% 72,3% 17,0% 55,2% 48,4%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Aligveris yaparken internetten siparis Kiimelerdeki Sayilar
etmek rahatliktir. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum | N 0 2 0 2
% 0,0% 1,4% 0,0% 5%
Katilmiyorum N 0 6 0 6
% 0,0% 4,3% 0,0% 1,5%
Kararsizim N 2 34 4 40
% 1,3% 24,1% 3,8% 10,0%
Katiliyorum N 46 79 44 169
% 29,7% 56,0% 41,9% 42,1%
Kesinlikle Katiliyorum N 107 20 S7 184
% 69,0% 14,2% 54,3% 45,9%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Internet tiiketicisi katilimcilarmin aligveris motivasyonlarina etki eden

faktorlerle ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin kiimelere gore dagilimlari Tablo

4.128, Tablo 4.129, Tablo 4.130, Tablo 4.131 ve Tablo 4.132 iginde verilmistir.

Kiime degerlendirmeleri yapilirken kiimeler aras1 farklarin daha acikg¢a goriilebilmesi

icin bu tablolar, kiimeleme analizine ait Tablo 4.101 ve bir Onceki bolimde
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hazirlanan ANOVA tablolar1 ile birlikte kiime oOzelliklerini karsilastirmali olarak

anlamaya yardimci olacaktir.

Tablo 4.129. internetten Aligveris Yapmaya Y&nelik Risk Algisinin Kiime

Dagilimlari

Internetten alisveriste sunulan iiriin veya
hizmetlerin internette goriindiigl gibi

Kiimelerdeki Sayilar

olduklarini diisiinmiiyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 20 2 2 24
Katiimiyorum % 12,9%| 1,4%| 1,9%| 6,0%
Katilmiyorum N 65 9 4 78
% 41,9% 6,4% 3,8%| 19,5%
Kararsizim N 54 74 29 157
% 34,8%| 525%| 27,6%| 39,2%
Katiliyorum N 12 44 41 97
% 7,7%| 31,2%| 39,0%| 24,2%
Kesinlikle N 4 12 29 45
Katiliyorum % 2,6%| 85%| 27,6%| 11,2%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
Internetten aligverisi yeterince giivenli Kiimelerdeki Sayilar
bulmuyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 15 1 0 16
Katilmiyorum % 9,7% J%| 0,0%| 4,0%
Katilmiyorum N 85 19 8 112
% 54,8% | 13,5% 7,6%| 27,9%
Kararsizim N 34 64 26 124
% 21,9% | 454%| 24,8%| 30,9%
Katiliyorum N 16 48 39 103
% 10,3%| 34,0%| 37,1%| 25,7%
Kesinlikle N 5 9 32 46
Katilryorum % 32%| 6,4%| 30,5%| 11,5%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
Internetten aligveriste bilgilerimin Kiimelerdeki Sayilar
giivenliginden endise duyuyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 15 2 0 17
Katilmiyorum % 9,7% 1,4% 0,0% 4.2%
Katilmiyorum N 58 11 5) 74
% 37,4% 7,8% 4,8%| 18,5%
Kararsizim N 57 55 11 123
% 36,8% | 39,0%| 10,5%| 30,7%
Katiliyorum N 22 56 49 127
% 142%| 39,7%| 46,7%| 31,7%
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Kesinlikle N 3 17 40 60
Katiliyorum % 19% | 12,1%| 38,1%| 15,0%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Internette satilan iiriinlerin magaza Kiimelerdeki Sayilar
tirtinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna
inaniyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 32 1 3 36
Katilmiyorum % 20,6% J%| 2,9%| 9,0%
Katilmiyorum N 84 36 9 129
% 54,2%| 25,5% 8,6%| 32,2%
Kararsizim N 28 63 30 121
% 18,1% | 44,7%| 28,6%| 30,2%
Katiliyorum N 9 32 33 74
% 58%| 22,7%| 31,4%| 18,5%
Kesinlikle N 2 9 30 41
Katiliyorum % 13%| 6,4%| 28,6%| 10,2%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
Internetten aligveriste islemlerin Kiimelerdeki Sayilar
giivenliginden endise duyuyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 17 1 0 18
Katilmiyorum % 11,0% J%| 0,0%| 45%
Katilmiyorum N 62 11 4 77
% 40,0% 7,8% 3,8%| 19,2%
Kararsizim N 62 55 15 132
% 40,0%| 39,0%| 14,3%| 32,9%
Katiliyorum N 11 o4 50 115
% 7,1%| 38,3%| 47,6%| 28,7%
Kesinlikle N 3 20 36 59
Katiliyorum % 1,9%| 14,2%| 34,3%| 14,7%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
Tablo 4.130. Aligveriste Etkilesim Ihtiyacina Iliskin Kiime Dagilimlari
Aligverigimi personelin beni tanidigi Kiimelerdeki Sayilar
yerlerde yapmayi tercih ederim. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 11 4 0 15
Katilmiyorum % 7,1% 2,8% 0,0% 3,7%
Katilmiyorum N 59 37 6 102
% 38,1% | 26,2% 57%| 254%
Kararsizim N 53 60 21 134
% 34,2% | 42,6%| 20,0%| 33,4%
Katiliyorum N 24 35 41 100
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% 155% | 24,8%| 39,0%| 24,9%
Kesinlikle N 8 5 37 50
Katiliyorum % 52%| 3,5%]| 352%| 12,5%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0%
Internetten alisveris yaparken insanlarla Kiimelerdeki Sayilar
etkilesime gegme tecriibesinden mahrum
kaliyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 15 1 2 18
Katilmiyorum % 9,7% 7% 1,9%| 45%
Katilmiyorum N 62 30 10 102
% 40,0% | 21,3% 95%| 254%
Kararsizim N 38 53 16 107
% 245%| 37,6%| 152%| 26,7%
Katiliyorum N 34 46 38 118
% 219%| 32,6%| 36,2%| 29,4%
Kesinlikle N 6 11 39 56
Katiltyorum % 3,9% 78%| 37,1%| 14,0%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0%
Magazaya gittigimde ¢alisanlarla goriismeyi Kiimelerdeki Sayilar
/ konugmayi severim. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 13 6 0 19
Katilmryorum % 84%| 43%| 00%| 47%
Katilmiyorum N 49 31 5 85
% 31,6%| 22,0% 48%| 21,2%
Kararsizim N 45 57 7 109
% 29,0%| 40,4% 6,7%| 27,2%
Katiliyorum N 39 45 54 138
% 252%| 31,9%| 51,4%| 34,4%
Kesinlikle N 9 2 39 50
Katiltyorum % 5,8% 14%| 37,1%| 12,5%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 4.131. Aligveris Oncesi Bilgi Arama ve Planlama Ihtiyacina Iligkin Kiime

Dagilimlar

Bir iiriinii satin almadan 6nce {iriin Kiimelerdeki Sayilar

hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum. 1 2 3 Top.

Kesinlikle Katilmiyorum N 0 1 0 1
% 0,0% 1% 0,0% 2%

Katilmiyorum N 1 5 0 6
% ,6% 3,5% 0,0% 1,5%

Kararsizim N 6 25 1 32
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% 3,9% 17,7% 1,0% 8,0%
Katiliyorum N 56 92 38 186
% 36,1% 65,2% 36,2% 46,4%
Kesinlikle Katilryorum N 92 18 66 176
% 59,4% 12,8% 62,9% 43,9%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Satin almadan 6nce genellikle Kiimelerdeki Sayilar
alternatif fiyatlar1 karsilagtiririm. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum N 0 1 0 1
% 0,0% 7% 0,0% 2%
Katilmiyorum N 1 7 0 8
% ,6% 5,0% 0,0% 2,0%
Kararsizim N 2 20 2 24
% 1,3% 14,2% 1,9% 6,0%
Katiliyorum N 49 80 31 160
% 31,6% 56,7% 29,5% 39,9%
Kesinlikle Katiliyorum N 103 33 72 208
% 66,5% 23,4% 68,6% 51,9%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Satin almalarimi dikkatlice Kiimelerdeki Sayilar
planlarim. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum N 0 3 0 3
% 0,0% 2,1% 0,0% %
Katilmiyorum N 6 2 0 8
% 3,9% 1,4% 0,0% 2,0%
Kararsizim N 14 38 8 60
% 9,0% 27,0% 7,6% 15,0%
Katiliyorum N 63 79 34 176
% 40,6% 56,0% 32,4% 43,9%
Kesinlikle Katiliyorum N 72 19 63 154
% 46,5% 13,5% 60,0% 38,4%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Alternatif magazalar1 aragtirmay1 Kimelerdeki Sayilar
severim. 1 2 3 Top.
Kesinlikle Katilmiyorum N 0 2 0 2
% 0,0% 1,4% 0,0% 5%
Katilmiyorum N 0 8 0 8
% 0,0% 5,7% 0,0% 2,0%
Kararsizim N 11 34 1 46
% 7,1% 24,1% 1,0% 11,5%
Katiliyorum N 77 83 43 203
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% 49,7% 58,9% 41,0% 50,6%
Kesinlikle Katiliyorum N 67 14 61 142
% 43,2% 9,9% 58,1% 35,4%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Tablo 4.132. Aligveriste Eglence Algisina Iliskin Kiime Dagilimlar
Bazen 6nceden satin almay1 planlamadigim Kiimelerdeki Sayilar
seyleri de eglence amagh satin alirim. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 6 5 0 11
Katilmiyorum % 39%| 35%| 00%| 27%
Katilmiyorum N 12 26 0 38
% 7,7%| 18,4%| 0,0%| 9,5%
Kararsizim N 19 36 7 62
% 12,3%| 255%| 6,7%| 15,5%
Katiliyorum N 75 68 46 189
% 48,4% | 48,2%| 43,8%| 47,1%
Kesinlikle N 43 6 52 101
Katilryorum % 27,7%| 4,3%| 49,5%| 252%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Kiimelerdeki Sayilar
Aligverig yapmayi eglenceli buluyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 3 2 1 6
Katilmiyorum % 1,9%| 14%| 1,0%| 15%
Katilmiyorum N 5 17 3 25
% 32%| 12,1%| 29%| 6,2%
Kararsizim N 7 38 4 49
% 45%| 27,0%| 3,8%| 12,2%
Katiliyorum N 76 72 42 190
% 49,0%| 51,1%| 40,0%| 47,4%
Kesinlikle N 64 12 55 131
Katiliyorum % 41,3%| 8,5%| 52,4%| 32,7%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Aligveriglerimde acil ihtiyacim olmayan fakat Kiimelerdeki Sayilar
hosuma giden seyleri de alirim. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 7 6 2 15
Katilmiyorum % 45%| 43%| 19%| 3,7%
Katilmiyorum N 12 27 3 42
% 7,7%| 191%| 2,9%]| 10,5%
Kararsizim N 19 41 6 66
% 12,3%| 29,1%| 5,7%| 16,5%
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Katiliyorum N 76 61 46 183
% 49,0% | 43,3%| 43,8%| 45,6%
Kesinlikle N 41 6 48 95
Katiltyorum % 26,5% 4,3%| 457%| 23,7%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Vaktim oldugunda internette veya magaza ve Kiimelerdeki Sayilar
aligveris merkezlerinde dolasip aligveris
yapmaktan zevk aliyorum. 1 2 3 Top.
Kesinlikle N 5 4 1 10
Katilmiyorum % 32%| 2,8%| 10%| 25%
Katilmiyorum N 10 15 5 30
% 6,5%| 10,6% 4,8% 7,5%
Kararsizim N 18 38 7 63
% 11,6%| 27,0% 6,7%| 15,7%
Katiliyorum N 74 74 46 194
% 47,7% | 52,5% | 43,8%| 48,4%
Kesinlikle N 48 10 46 104
Katiliyorum % 31,0%| 7,1%| 43,8%| 259%
Top. N 155 141 105 401
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Kiimeleme analizinin sonucuna gore faktorlerin gruplardaki farkliliklari
belirlenip Kiime 1, Kiime 2 ve Kime 3 6zelliklerine gore incelenebilir ve internetten
aligveris yapan tiiketiciler bu gruplara goére ii¢ farkli sekilde isimlendirilebilir;
boylece tipolojileri olusturulabilir. Sosyo-demografik 6zellikler ele alindiginda
kiimeler arasinda medeni durum, egitim durumu, gelir durumu, giinliik ¢alisma
stireleri bakimindan farkliliklar yoktur (Tablo 4.110, Tablo 4.112, Tablo 4.114,
Tablo 4.116) fakat cinsiyet ve yas bakimindan farklilik vardir. (Tablo 4.107, Tablo
4.104) Ayrica internet kullanma sikligi, internetten aligverisin gerceklestirildigi yer
bakimindan da kiimeler arasinda farklilik yokken, internetten aligveris yapma sikligi,
internetten aligveris yapmaya yonelik tutum ve internetten aligveris yapmayi
stirdlirme niyeti bakimindan kiimler arasinda farkliliklar bulunmustur. (Tablo 4.118,
Tablo 4.123, Tablo 4.120, Tablo 4.124, Tablo 4.126) Kime 1, Kime 2 ve Kiime 3
kapsadiklar1 internet tiiketicisi ozelliklerine gore sirasiyla “Internetten Alisveris
Yonelimlileri”, “Kararsizlar” ve “Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler”

olarak adlandirilmstir.




207

Ik grup olan Kiime 1°deki internetten aligveris yapan tiiketiciler, internetin
sagladig rahatlik ve fayda konusuna en fazla duyarli olan gruptur. “Internet, aligveris
yapmak i¢in rahat bir yoldur.”, “Internetten alisveris yaparak para tasarrufu
yapabiliyorum.”, “Internetten aligveris yaparak zaman kazanabiliyorum.” ve
“Aligveris yaparken internetten siparis etmek rahatliktir.” ifadelerine katilim derecesi
ortalamast en fazla bu gruptadir. (Tablo 4.101) Tablo 4.128’de “Kesinlikle
Katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerindeki yiiksek yiizdeler bunun gostergesidir.
Bu grup aligverisi eglence aktivitesi olarak goérmektedir fakat aligverisi eglence
aktivitesi olarak gérme derecesi diger iki grupla karsilastirildiginda orta derecededir.
Bu gruptaki internet tiiketicileri aligveris Oncesi planlama ve bilgi arayis1 konusunda
da yine diger iki grupla karsilastirildiginda orta derecede duyarhdirlar. (Tablo 4.101)
“Internetten alisveriste sunulan iiriin veya hizmetlerin internette gdriindiigii gibi
olduklarini  diisiinmiiyorum.”,  “Internetten  alisverisi  yeterince  giivenli
bulmuyorum.”, “Internetten aligveriste bilgilerimin  giivenliginden endise
duyuyorum.”, “Internette satilan {iriinlerin magaza iiriinlerinden daha diisiik kaliteli
olduguna inaniyorum.” ve “Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise
duyuyorum.” ifadelerine katilma derecesi ortalamalar1 en az bu gruptadir ve
ortalamalara gore risk algis diisiiktiir. Internet tiiketicileri bu ifadelere yiiksek yiizde
ile “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitlarmi vermislerdir. (Tablo
4.129) Bu nedenle internetten aligveriste satin alimlardaki giivenlik ve risk gibi
konulara en az duyarliligi da bu grubun gosterdigi soylenebilmektedir. Internet
disinda perakende magazalarda satis temsilcileriyle olusan sosyal etkilesim ihtiyaci
da en az bu gruptadir. “Aligverisimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmayi tercih
ederim.”, “Internetten aligveris yaparken insanlarla etkilesime gecme tecriibesinden
mahrum kaliyorum.” ve “Magazaya gitti§imde ¢alisanlarla goriigmeyi / konusmay1
severim.” ifadelerine katilma derecesi ortalamasi en az bu gruptadir ve buna gore
etkilesimi tercih etmeyen tiiketicilerin ¢ogunlukta olup yliksek yiizde ile “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitlarimi verdikleri gorilmektedir. (Tablo
4.130) 2. Kiime’ye gore internetten daha fazla aligveris yapan bu grupta daha ¢ok
kadin tiiketiciler vardir. (Tablo 4.120 ve Tablo 4.107) Kiime 1 6zellikleri g6z 6niinde

bulunduruldugunda “Internetten Alisveris Yonelimlileri” olarak adlandirilmstir.

Ikinci grup olan Kiime 2, aligverisi eglence olarak gérme derecesi ortalamasi

en diisiik olan tiiketici grubudur. Bu bakimdan Stone (1954)’un ¢alimasinda ortaya
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cikan aligveriste eglence algis1 diisiik, kayitsiz olarak nitelendirilen tiiketici grubu ile
benzerlik gostermektedir. Aligveriste eglence algist degiskenleri olan “Bazen
Onceden satin almayr planlamadigim seyleri de eglence amacli satin alirim.”,
“Aligveris yapmay1 eglenceli buluyorum.”, “Alisverislerimde acil ihtiyacim olmayan
fakat hosuma giden seyleri de alirim.” ve “Vaktim oldugunda internette veya magaza

2

ve aligveris merkezlerinde dolasip aligveris yapmaktan zevk aliyorum.” ifadelerine
katilim derecesi ortalamalar1 en az olan grup Kiime 2’dir. Fakat ortalamalara gére bu
grup da diger iki grup gibi aligverisi eglence olarak goérmektedir. Tablo 4.101) “Bir
iirtinii satin almadan once iiriin hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum.”, “Satin almadan
Once genellikle alternatif fiyatlar1 karsilagtiririm.”, “Satin almalarimi dikkatlice
planlarim.” ve ‘“Alternatif magazalar1 arastirmayi severim.” ifadelerine katilim
dereceleri ortalamalar1 da genel olarak diisiik olmayip katilim seviyesinde olsa da, en
az katilim dereceleri ortalamasi bu gruptadir. Bu nedenle ortalamalara bakildiginda
aligveris Oncesi planlama ve bilgi arayis1 diger iki grupla karsilastirildiginda en az
ihtiya¢ duyan tiiketicilerin Kiime 2’de oldugu sdylenebilir. (Tablo 4.101) internet
disindaki magazalarda personel ile olusan sosyal etkilesim ihtiyact konusunda
kararsizlik ortalamalari yiiksek olan bu tiiketiciler, internetten aligveriste giivensizlik
ve risk konularinda da kararsizlikta yiiksek ortalama ve frekans yiizdesi
gostermektedirler. (Tablo 4.129 ve Tablo 4.101) Kiime 2’deki internet tiiketicileri,
internetin sagladig1 rahathik ve fayda konusundaki ifadelere katilimi ortalama
tizerinde olsa da bu grup diger iki grupla karsilastirildiginda en az ortalamaya sahip
grubu olusturmaktadir. (Tablo 4.101) Bu gruptaki internet tiketicileri internetten
aligverisi rahat olacagi icin tercih edebilirken, riski konusunda kararsiz olduklari i¢in
vazgecebilirler. Kiime 1’e gore internetten daha az aligveris yapan bu tiiketicilerin
Kiime 3’tekilere gore ise yas ortalamasi daha fazladir. (Tablo 4.120 ve Tablo 4.104)
Cinsiyet dagilimi bu grupta neredeyse yar1 yariyadir. (Tablo 4.107) Kiime 2’nin tiim

bu 6zellikler g6z 6niinde bulunduruldugunda “Kararsizlar” olarak adlandirilmistir.

Kiime 3’teki internetten aligveris yapan tiiketiciler alisverigleri sirasinda
etkilesim ihtiyacin1 en fazla hisseden ve aligveriste eglence algisi en fazla olan
tiketicilerdir. Tablo 4.101) Bu grup, etkilesim ihtiyac1 degiskenleri olan
“Aligverisimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmay tercih ederim.”, “Internetten
aligveris yaparken insanlarla etkilesime ge¢me tecriibesinden mahrum kaliyorum.” ve

“Magazaya gittigimde calisanlarla goriismeyi / konusmayi severim.” ifadelerine
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katilim derecesi ortalamalar1 ve aligveriste eglence algisi degiskenleri olan “Bazen
onceden satin almayr planlamadigim seyleri de eglence amacgli satin alirim.”,
“Aligveris yapmay1 eglenceli buluyorum.”, “Alisverislerimde acil ihtiyacim olmayan
fakat hogsuma giden seyleri de alirim.” ve “Vaktim oldugunda internette veya magaza
ve aligveris merkezlerinde dolasip aligveris yapmaktan zevk aliyorum.” ifadelerine
katilim derecesi ortalamalar1 en yiiksek olan internet tiiketicilerinden olusmustur.
Kiime 3 ayrica bilgi arayist ve aligveris Oncesi planlama ihtiyac1 en fazla olan
internet tlketicilerinden olusmustur. Tablo 4.131°de goriildiigii tizere ifadelere
“Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” yanitlarin1 verme yiizdeleri yiiksektir.
“Bir iirlinii satin almadan once iiriin hakkinda bilgi edinmeyi seviyorum.”, “Satin
almadan o©nce genellikle alternatif fiyatlar1 karsilastiririm.”, “Satin almalarimi
dikkatlice planlarim.” ve “Alternatif magazalar1 arastirmay1 severim.” ifadelerine
katilim dereceleri ortalamalarinin en yiiksek bu grupta olmasi bunun gostergesidir.
(Tablo 4.101) Aligverislerinde etkilesimi seven, aligverisi bir eglence olarak goriip
oncesinde bilgi toplayip plan yapmak isteyen bu grupta “Internetten aligveriste
sunulan iiriin  veya hizmetlerin internette gOriindiigii gibi  olduklarini
diisiinmiiyorum.”, “Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum.”,
“Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise duyuyorum.”, “Internette
satilan liriinlerin magaza iirlinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna inantyorum.” ve
“Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise duyuyorum.” ifadelerine
katilim derecesi ortalamasi en fazladir. (Tablo 4.129 ve Tablo 4.101) Bu nedenle
Kiime 3’teki internet tiiketicilerinin internetten aligveristeki glivenlik, risk gibi
konulardaki kaygi derecesinin en fazla oldugu sdylenebilmektedir. Internetten
aligverisin sagladig1 rahatlik ve faydalara diger iki grupla kiyaslandiginda orta
derecede duyarli olan bu grup, ikinci gruba daha gore daha geng tiiketicilerden
olusmakla birlikte, cinsiyet dagiliminda erkekler daha fazladir. (Tablo 4.107 ve
Tablo 4.108) Kume 3, internetten alisveris Ozelliklerinden ¢ok geleneksel yoldan
aligveris  Ozelliklerine yakin oldugundan “Geleneksel Yoldan Aligverise

Yonelimliler” olarak adlandirilmistir.

Internetten Alisveris Yonelimlileri, Kararsizlar ve Geleneksel Yoldan
Aligverise Yonelimliler arasinda tutum ve niyetler bakimindan karsilastirma
yapildiginda, Internetten Aligveris Yonelimlileri’nin ve Geleneksel Yoldan

Aligverise Yonelimliler’in internetten aligveris yapmaya yonelik tutum ortalamalari
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da internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyetleri ortalamalar1 da Kararsizlar’a gore

daha fazladir. (Tablo 4.124, Tablo 4.125, Tablo 4.126 ve Tablo 4.127)

Uc¢ grup da internetten aligveris yapan tiiketicilerden olusmustur. Fakat
Internetten Aligveris Yonelimlileri’nin internetten aligverisin sagladigi rahatlik ve
fayda algi faktorii ortalamalarinin Kararsizlar’a gore yiiksek olusu ve internetten
aligverige yonelik risk algis1 ortalamalariin diisiik olmas1 Kararsizlar’la aralarindaki

tutum ve niyet farkliligini agiklayabilmektedir.

Kararsizlar da internetten aligveris yapan tiiketicilerden olusmustur fakat bu
grubun internetten aligverise yonelik risk konusunda ve geleneksel yoldan aligveriste
sahip olabilecekleri etkilesime duyduklar ihtiya¢ konusunda kararsizlik ortalamalar
yuksektir. Bu gruptaki internet tiiketicileri risk ve etkilesim konusundaki ifadelere
yiiksek yiizde ile “Kararsizim” yanitin1 vermislerdir. (Tablo 4.129 ve Tablo 4.130)
Bu durum Tablo 4.101°de goriinen ortalama degerlerinde de kendini gostermektedir.
Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler ise internetten aligverisi etkilesim
ihtiyaclar1 ve internetten alisverise yonelik risk algilar1 yiiksek oldugu icin oncelikle
tercih etmeseler bile, sagladig1 fayda konusunda duyarlidirlar ve internetten aligveris
yapmaya yonelik tutumlarinin daha olumlu olmasi ve internetten aligveris yapmay1
sirdirme  niyetlerinin ~ Kararsizlar’dan ~ daha  fazla  olmast  bununla
aciklanabilmektedir. Kararsizlar’in, Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler’e
gore aligverisi bir eglence olarak algilama ortalamasi ve aligveris oncesi planlama
yapma ihtiyac1 ortalamas diisiiktiir. Internetten alisveriste bilgi toplama ve planlama
yapma segenekleri c¢ogalmakta ve buna ihtiya¢ duyan tiiketicilerin internetten
aligveris yapmaya yonelimi artabilmektedir. Bu durum da Kararsizlar’in Geleneksel
Yoldan Alisverise Yonelimliler’le kiyaslandiginda neden internetten alisverise
yonelik daha disiik tutum ve niyet diizeyine sahip oldugunu anlamaya yardimci

olmaktadir.

4.16.  Tiiketicilerin internetten Satin Aldiklar1 Uriinlerin Tipoloji
Gruplarina Gore Farkhilik Gosterip Gostermediginin Test Edilmesi

Tiiketicilerin internetten satin alabilecekleri iriinlerin tipoloji gruplar1 arasi
tercih edilme sikligin1 gosteren frekans ve kiime ici ylizde dagilimlart asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.(Tablo 133) Kiime 1, Kiime 2 ve Kiime 3 sirastyla “Internetten
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“Geleneksel

olarak belirlenmis tipoloji gruplaridir. Buna gore 401 internet

Aligveris  Yonelimlileri”, “Kararsizlar” ve Yoldan Aligverise
Yonelimliler”
tiikketicisinden olusan 6rneklemde {i¢ kiime i¢cinde de en ¢ok ulasim (bilet vs.), giyim,
elektronik iirlin, eglence (sinema, tiyatro vs.), kisisel bakim, yiyecek icecek,

kitap/CD/DVD, g¢icek ve tatil ile ilgili internet aligverisi yapilmaktadir.

Tablo 4.133. internetten Satin Alman Uriinlerin Kiimelere Gore Dagilimi

KUME SAYILARI KUME 1 (155) | KUME 2 (141) | KUME 3 (105) | Top.
sayl % sayl % sayl % 401
Ulasim 104 | 67,1% | 87 | 61,7% | 62 | 59,0% | 254
Kitap/Cd/DVD 69 | 445% | 41 | 29.1% | 37 | 352% | 148
Oyuncak 43 27,7% 25 177% | 22 21,0% | 90
Giyim 112 | 72,3% 78 55,3% | 61 58,1% | 252
Saglik Urlinleri 33 21,3% 16 11,3% 14 13,3% | 63
Eglence 72 | 465% | 63 | 44,7% | 44 | 41,9% | 180
Spor Malzemeleri 41 26,5% 25 17,7% | 31 295% | 97
Kisisel Bakim 86 | 555% | 45 | 31,9% | 38 | 36,2% | 170
Elektronik 91 | 58,7% | 68 | 482% | 54 | 51,4% | 214
Ev Dekorasyon 55 | 355% | 32 | 22,7% | 23 | 21,9% | 111
Tatil 58 37,4% | 37 26,2% | 27 25,7% | 123
Film/Mizik/Kitap 46 | 29,7% | 25 | 17,7% | 29 | 27,6% | 100
Mobilya 24 15,5% 13 9,2% 15 143% | 52
Ofis Malzemesi 31 | 20,0% 8 5,7% 13 | 124% | 52
Yiyecek/Igecek 72 46,5% | 42 29,8% | 36 343% | 151
Finansal Hizmetler 47 1 30,3% | 37 | 262% | 23 | 21,9% | 108
Cicek 55 35,5% | 42 29,8% | 32 30,5% | 130
Bebek/Cocuk Uriinleri 1 1 06% | 0 | 006 | O | 00w | 1
Koleksiyon/Hobi Uriinleri | 1 | 06% | O | 00% | O | 0,0%
Evcil Hayvan Uriinleri 1 1 06% | 0 | 00w | O | 00%

Internetten alisveris yapan internet tiiketicilerinin tercih ettikleri Grtnlerin
internet tiiketicisi tipoloji gruplarma yani Internetten Alisveris Yonelimlileri,
Kararsizlar ve Geleneksel Yoldan Aligveris Yonelimlileri’ne gore farklilik gosterip
gdstermedigini arastirmak igin varyans analizi uygulanmustir. Internetten satin
alinabilecek bir¢ok {iriin kategorisine gore baz iiriinlerde farkliliklarin ortaya ¢iktigi
gorilmiistiir. Buna gore “Hzi2: Tiiketicilerin internetten satin aldiklari iiriinler internet
tipoloji gruplarna goére 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliliklarin hangi kiimeler arasinda

oldugunu gorebilmek i¢in Scheffe Testi uygulanmastir.




Tablo 4.134. ANOVA Uriinler

212

Kareler Top. | sd |Kareler Ort.| F |Anl.
Gruplar a48| 2 224 958|384
Ulasim Arasi .
3 Gruplar ici 92,929 | 398 233
Total 93,377 (400
i;gfl'ar 1788 2 894 (3,897,021
Kitap/DVD/CD Gruplar ici 91,324 398 229
Total 93,112 (400
Gruplar 772 2 386(2,225| 109
Oyuncak Arast .
y Gruplar ici 69,029 | 398 173
Total 69,800 | 400
Gruplar 2406| 2 1.203|5.234 | 006
Giyim Arasi .
Gruplar ici 91,484 (398 230
Total 93,890 | 400
Gruplar 810| 2 405 3,084 047
Saglik Uriinleri Arast
g Gruplar ici 52,292 | 398 131
Total 53,102 (400
Gruplar 129 2 065| 260(,771
Eglence Arast :
g Gruplar ici 98,968 | 398 249
Total 99,097 | 400
Gruplar 966| 2 483]2.650|,072
Spor Malzemeleri Arast
Gruplar ici 72,570 398 182
Total 73,536 (400
Gruplar 4606| 2 23039,8371,000
Kisisel Bakim Arast
Gruplar ici 93,170 | 398 234
Total 97,776 (400
Gruplar 852 2 4261712/ 182
Elektronik Arasi .
Gruplar ici 99,008 | 398 249
Total 99,860 | 400
Gruplar 1642| 2 821]4,180|.016
Ev/Dekorasyon Arast
Gruplar ici 78,183 | 398 196
Total 79,825 (400
Gruplar 1238| 2 619 (2,946 | 054
Tatil Arast
Gruplar ici 83,645 | 398 210
Total 84 883|400
Gruplar 1156 2 578(3,113|.046
Film/Miizik Arast
Gruplar Igi 73,906 | 398 ,186
Total 75,062 | 400
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Gruplar 314| 2 157(1.392 250
Mobilya Arast
Gruplar I¢i 44,942 1398 113
Total 45,257 1400
Gruplar 1520| 2 760(6,917] 001
Ofis Malzemesi Arast .
Gruplar I¢i 43,7371398 110
Total 45,257 1400
Gruplar 2189| 2 1,094 4,750 009
Yiyecek Icecek Arast
Gruplar I¢i 91,7011398 230
Total 93,890 400
Gruplar 448| 2 22411142 320
Finansal Hizmetler Arast .
Gruplar I¢i 78,0011398 ,196
Total 78,449 (400
Gruplar 280| 2 140| 640|528
Cicek Arasi .
Gruplar I¢i 87,2211398 219
Total 87,501 (400
__ Cruplar 004| 2 002| 793,453
Bebek/Cocuk Urlnleri Gruplar ici 994 | 308 002
Total ,998 1400
Gruplar 004| 2 002| 793|453
Koleksiyon Uriinleri Arast
Gruplar Ici ,994 [ 398 ,002
Total ,998 1400
. Gruplar 004| 2 002| 793|453
Evcil Hayvan Arasi
Urinleri Gruplar Ici ,994 1398 ,002
Total ,998 1400

Varyans analizi sonuglarma gore kitap/CD/DVD, giyim, kisisel bakim,
ev/dekorasyon, ofis malzemeleri ve yiyecek/igecek gibi iirlinlerin internetten satin
alinmasinda kiimeler arasi farklilik vardir. Bu farkliliklar Scheffe Testi sonuglarina
gore, bu drinlerde Kiime 1’in yani Internetten Aligverise Yonelimliler’in
ortalamalarinin Kiime 2’nin yani Kararsizlar’in ortalamalarindan fazla olmasindan

kaynaklanmaktadir.
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Tablo 4.135. Scheffe Testi (Bagimli Degisken: Uriinler)

() Kiime | (J) Kiime Ort. Std. | Anl. | %95 Giv. A.
Numaras1 |Numaras: |Farki (I-| Hata
J) Dis. | YUk
2 0,05| 0,06/ 0,63| -0,08 0,19
1 3 0,08| 0,06| 042| -0,07 0,23
1 -0,05| 0,06| 063| -0,19 0,08
2 3 0,03| 0,06/ 0091| -0,13 0,18
1 -0,08| 0,06| 042| -0,23 0,07
Ulasim 3 2 -0,03| 0,06/ 091| -0,18 0,13
2 15°| 0,06/ 0,02| 0,02 0,29
1 3 0,09| 0,06/ 0,31| -0,06 0,24
1 -15°| 0,06| 0,02| -0,29| -0,02
2 3 -0,06| 0,06| 061| -0,21 0,09
1 -0,09| 0,06 031| -0,24 0,06
Kitap/DVD/CD |3 2 0,06| 0,06/ 061| -0,09 0,21
2 0,10| 0,05| 0,12| -0,02 0,22
1 3 0,07| 0,05| 0,44| -0,06 0,20
1 -0,10| 0,05| 0,12| -0,22 0,02
2 3 -0,03| 0,05| 084| -0,16 0,10
1 -0,07| 0,05| 044| -0,20 0,06
Oyuncak 3 2 0,03| 0,05| 0,84| -0,10 0,16
2 17°| 0,06/ 0,01| 0,03 0,31
1 3 0,14| 0,06| 0,07| -0,01 0,29
1 -17°| 0,06] 0,01| -0,31| -0,03
2 3 -0,03| 0,06| 090| -0,18 0,12
1 -0,14| 0,06| 0,07| -0,29 0,01
Giyim 3 2 0,03| 0,06/ 090| -0,12 0,18
2 0,10| 0,04| 0,06/ 0,00 0,20
1 3 0,08| 0,05| 0,22| -0,03 0,19
1 -0,10| 0,04| 0,06| -0,20 0,00
2 3 -0,02| 0,05| 091| -0,13 0,09
1 -0,08| 0,05| 0,22| -0,19 0,03
Saglik Uriinleri |3 2 0,02| 0,05| 091| -0,09 0,13
2 0,02| 0,06| 096| -0,12 0,16
1 3 0,05| 0,06| 0,77| -0,11 0,20
1 -0,02| 0,06| 096| -0,16 0,12
2 3 0,03| 0,06/ 0091| -0,13 0,19
1 -0,05| 0,06| 0,77| -0,20 0,11
Eglence 3 2 -0,03| 0,06/ 091| -0,19 0,13
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2 0,09| 0,05| 022| -0,03 0,21
3 -0,03| 0,05| 085| -0,16 0,10
1 -0,09| 0,05| 0,22| -0,21 0,03
3 -0,12| 0,06| 00| -0,25 0,02
Spor 1 0,03| 0,05| 085| -0,10 0,16
Malzemeleri 2 0,12 0,06 0,10( -0,02 0,25
2 24°| 0,06/ 0,00| 0,10 0,37
3 19°| 0,06| 0,01 0,04 0,34
1 -24"| 0,06| 0,00| -0,37| -0,10
3 -0,04| 0,06| 0,79 -0,20 0,11
1 -19"| 0,06| 0,01| -0,34| -0,04
Kisisel Bakim 2 0,04| 0,06 0,79 -0,11 0,20
2 0,10 0,06| 0,20| -0,04 0,25
3 0,07| 0,06/ 051| -0,08 0,23
1 -0,10| 0,06| 0,20| -0,25 0,04
3 -0,03| 0,06| 088| -0,19 0,13
1 -0,07| 006| 051| -0,23 0,08
Elektronik 2 0,03| 0,06| 0,88| -0,13 0,19
2 ,12789°| 0,05| 0,05/ 0,00 0,25
3 0,14| 0,06| 0,05/ 0,00 0,27
1 -13"| 0,05| 0,05| -0,25 0,00
3 0,01| 0,06/ 099| -0,13 0,15
Ev/Dekorasyon 1 -0,14| 0,06| 0,05| -0,27 0,00
Urtinleri 2 -0,01| 0,06| 099| -0,15 0,13
2 0,11| 0,05| 0,11| -0,02 0,24
3 0,12| 0,06| 0,13| -0,03 0,26
1 -0,11| 0,05| 0,11| -0,24 0,02
3 0,01| 0,06| 1,00 -0,14 0,15
1 -0,12| 0,06| 0,13| -0,26 0,03
Tatil 2 -0,01| 0,06| 1,00/ -0,15 0,14
2 0,12| 0,05| 0,06 0,00 0,24
3 0,02 0,05| 093| -0,11 0,15
1 -0,12| 0,05 0,06| -0,24 0,00
3 -0,10| 0,06| 0,21| -0,24 0,04
1 -0,02| 0,05| 093] -0,15 0,11
Film/Mizik 2 0,10 0,06| 0,21| -0,04 0,24
2 0,06/ 0,04| 0,28 -0,03 0,16
3 0,01| 0,04| 096| -0,09 0,12
1 -0,06| 0,04| 0,28 -0,16 0,03
3 -0,05| 0,04 051| -0,16 0,06
Mobilya 1 -0,01| 0,04| 096| -0,12 0,09
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2 0,05| 0,04| 051| -0,06 0,16
2 ,14326"| 0,04| 0,00| 0,05 0,24
3 0,08| 0,04| 0,19| -0,03 0,18
1 -14"| 0,04| 0,00 -0,24| -0,05
3 -0,07| 0,04| 029| -0,17 0,04
1 -0,08| 0,04| 0,19| -0,18 0,03
Ofis Malzemesi 2 0,07| 0,04 0,29 -0,04 0,17
2 17°| 0,06/ 0,01| 0,03 0,30
3 0,12| 0,06| 0,14| -0,03 0,27
1 -17°| 006| 0,01| -0,30| -0,03
3 -0,04| 0,06| 0,77| -0,20 0,11
1 -0,12| 0,06| 0,14| -0,27 0,03
Yiyecek/ig:ecek 2 0,04| 0,06 0,77 -0,11 0,20
2 0,04| 0,05| 0,73 -0,09 0,17
3 0,08| 0,06| 0,32| -0,05 0,22
1 -0,04| 0,05| 0,73| -0,17 0,09
3 0,04| 0,06| 0,75 -0,10 0,18
Finansal 1 -0,08| 0,06| 032| -0,22 0,05
Hizmetler 2 -0,04| 0,06/ 0,75| -0,18 0,10
2 0,06| 0,05| 058| -0,08 0,19
3 0,05| 0,06/ 0,70| -0,10 0,20
1 -0,06| 0,05| 058| -0,19 0,08
3 -0,01| 0,06/ 099| -0,16 0,14
1 -0,05| 0,06| 0,70| -0,20 0,10
Cicek 2 0,01| 0,06/ 0,99| -0,14 0,16
2 0,01| 0,01| 054| -0,01 0,02
3 0,01| 0,01| 059| -0,01 0,02
1 -0,01| 0,01| 054| -0,02 0,01
3 0,00/ 0,01| 1,00/ -0,02 0,02
Bebek/Cocuk 1 -0,01| 0,01| 059| -0,02 0,01
Urtinleri 2 0,00/ 0,01| 1,00/ -0,02 0,02
2 0,01| 0,01| 054| -0,01 0,02
3 0,01| 0,01| 059| -0,01 0,02
1 -0,01| 0,01| 054| -0,02 0,01
3 0,00/ 0,01| 1,00/ -0,02 0,02
Koleksiyon 1 -0,01| 0,01| 059| -0,02 0,01
Urtinleri 2 0,00/ 0,01| 1,00/ -0,02 0,02
2 0,01| 0,01| 054| -0,01 0,02
3 0,01| 0,01| 059| -0,01 0,02
1 -0,01| 0,01| 054| -0,02 0,01
Evcil Hayvan 3 0,00/ 0,01| 1,00/ -0,02 0,02
Uriinleri 1 -0,01| 0,01| 059| -0,02 0,01
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2

0,00

0,01

1,00

-0,02

0,02

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.




SONUC

Tiiketici tipolojileri tiiketici davranisin1 inceleyen ¢aligmalarda, tiiketici
profillerinin belirli kistaslara gore olusturulmasiyla elde edilir ve olusturulan tiiketici
profilleri tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri gelistirmede ve basarili
pazarlama stratejileri olusturmada kullanilir. Tiiketici tipoloji ¢calismalar tiketicilerin
kisisel ozellikleri, yasam sekilleri, tutum ve algilari, tercih ettikleri Urlin veya
hizmetler, satin almay1 gerceklestirdikleri ortamlar, aligveris motivasyonlarina etki

eden faktorler gibi bir¢ok farkli kriter ele alinarak gerceklestirilebilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci internet tiiketicilerini 6zelliklerine ve davraniglarina gore
tanimlayp aligveris yapma motivasyonlarina gore smiflandirarak tipolojilerini
olusturmak oldugundan, oncelikle ayristirmada kullanilacak faktorler belirlenmistir.
Ele alinan aligveris motivasyonuna etki eden faktorler, tuketicilerin internetten
aligveris yapma yonelimlerine daha ¢ok hangi faktorlerin etki ettigini arastirmak ve
bu sekilde internetten aligveris yapan tiiketicilerin algi ve ihtiyaglarina gore
profillerini olusturmak boyutunda kullanilmigtir. Aligveris motivasyonuna olumlu ya
da olumsuz yonde etki edebilen bu faktorler, internetten aligveris yapmanin
sagladigi rahatlik algisi, internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisi, aligveriste
eglence algisi, aligveris Oncesi bilgi arama ve planlama ihtiyaci ve etkilesim
ihtiyacidir. Bu faktorlerin geleneksel yoldan aligveristeki motivasyon faktorlerinden
fark risk faktoriinde internetle ilgili risk algisinin 6l¢iilmesi, rahatlik faktoriinde de
yine internetin sagladigi rahatligin s6z konusu olmasidir. Aligveris 6ncesi bilgi arama
ve planlama ihtiyaci, etkilesim ihtiyaci ve aligveriste eglence algisi geleneksel yoldan
aligveriste de internetten aligverislerde de tiliketicilerin aligveris yapma
motivasyonlarina etki etmektedir. Bu faktorlere gore tiiketiciler, internet
aligveriglerine yonelik algilar1 ve ihtiyaclar1 boyutunda gruplara ayrilabilmekte ve
aligveris motivasyonlarina etki eden faktorlere gore elde edilen gruplar i¢in farklh

stratejiler ve yaklasimlarla isletmeler tiiketicileri daha iyi anlayip taniyarak rekabet
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stlinliigli saglayabilmektedir. Bu baglamda tiiketici tipolojisi ¢alismalari, 0zellikle
de internetten aligverisin yayginlagsmasiyla internet tiiketicilerine yonelik olan tipoloji

calismalar, tiiketici davranisi arastirmalart bakimindan oldukc¢a 6nemlidir.

Tuketici  profillerini  olusturmada  kullanilan  faktorlerin  aligveris
motivasyonlarin1 etkileyen faktorlerden se¢ilmesinin baslica sebebi tiiketicilerin
internet aligverislerindeki davraniglarini nelerin olumlu, nelerin olumsuz yonde
etkileyebilecegini aragtirmaktir. Bu sayede farkli tiiketici gruplarinin varhigindan
haberdar olunup, farkli alternatiflerle, onlara 6zel pazarlama stratejileri gelistirilebilir
bu sayede miisteri memnuniyeti ve sadakati seviyeleri arttirilabilir. Motivasyon
faktorleri belirlenirken iki asamadan faydalanilmistir. Bunlardan ilki literatiirdeki
geemis caligsmalar ve digeri de odak grup ¢alismasi sonucunda elde edilmis gozlem
verileridir. Literatiirdeki caligmalar ele alinirken hangi siiflandirma (ya da profil
olusturma) kriterleri kullanildig1 arastirilmis, tipoloji c¢alismalari incelenmis ve
geleneksel yoldan alisveristeki tiiketici profilleri de internetten aligveris yapan
tiiketici profilleriyle beraber incelenerek en belirleyici faktorler secilmistir. Odak
grup calismasi sayesinde belirlenen faktorlerin giincel etkileri kontrol edilmis ve
internet yolu ile uygulanmasi diisiiniilen anket i¢in uygun olan en az sayida soru ile
uygun gorilen olgekler olusturulmustur. Faktorlerin 6zenle belirlenip, 6lgeklerdeki
soru sayisinin olabildigince az tutulmaya galisilmasi soru formunun yiiz yiize degil,
arastirmanin dogasina uygun olarak internet iizerinden gerceklestirilecek olmasina
yonelik bir tedbirdir. Bu sekilde katilimcilarin sorular1 tamamlamadan anketi yarida
birakma riski azaltilmistir. Anket GFK arastirma sirketinin internet paneli Gzerinden
401 katilmer ile gergeklestirilmistir. Ankete katilan Istanbul’da yasayan 401
tilkketicinin internetten aligveris yapmis olmasi kosulu aranmistir. Veri toplama
amaciyla kullanilan anket internetten aligveris yapan tiiketicilerin internet kullanma
sikliklarina, internetten aligveris yapma sikliklarima ve demografik ozelliklerine
yonelik sorularla, internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisini, aligveriste
eglence algisini, aligveriste etkilesim ihtiyacini, aligveris Oncesi bilgi arama ve
planlama yapma ihtiyacini, internetten aligverisin sagladigi rahatlik algisin1 kapsayan
aligveris yapma motivasyonunu etkileyen faktorleri 6lcen sorulardan olusmustur.
Ayrica internetten aligveris yapmaya yonelik tutum ve internetten aligveris yapmayi

stirdiirme niyeti 0l¢ekleri de ankette yer almaktadir.



220

Anket verilerinin demografik ozellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum,gelir
durumu, egitim durumu, meslek ve giinliik caligma siireleri) ayr1 ayr1 incelenmis ve
frekans dagilimlar1 tablolarla sunulmustur. Buna gore ¢alismaya katilan internetten
aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyet dagilimlar1 neredeyse esittir. Yas araligi daha
cok 25-45 arasinda olmakla beraber 18 yastan 45 yag lizerine kadar her yas
grubundan tiiketici mevcuttur. Katilimcilar daha ¢ok evlilerden olusmustur.
Katilimcilar arasinda %20 civar1 kamu ve 6zel sektdr olmak {izere neredeyse her
meslek grubundan ve ¢ogunlukla tam zamanli ¢alisan tiiketiciler vardir. Orneklemde
diisiik gelir grubundan daha az olmak {izere her maas grubundan insan mevcuttur.
Egitim durumlarina bakildiginda egitimsizlerin ve doktora seviyesindeki tiiketicilerin
azinlikta oldugu, lise mezunu ve Tlzerindeki egitim diizeyindeki tiiketicilerin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin giinliikk internet kullanma siklig1 ve
internetten aligveris yapma sikligi ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin verilerine
gore internetten aligveris yapan tiiketicilerin giinliik internet kullanma siireleri biiytlik
oranda gunde 5-6 saatten fazladir. Arastirmaya katilan internet tiiketicilerin
internetten aligveris yapma sikliklar1 biiyiikk ¢ogunlukla ayda bir kere ya da daha
fazladir. Internet tiiketicilerinin aligverislerini gerceklestirdikleri yer ise daha ¢ok
evleridir. Mobil cihazlarin heniiz internetten alisveriste ¢cok fazla tercih edilmedigi,
buna karsin evden sonra tiiketicilerin is yerlerinden internet kullanarak aligveris

gerceklestirdikleri de goriilmiistiir.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin, internetten alisveris yapmaya yonelik
risk algilari, risk O6l¢egindeki sorulara verdikleri yanitlarin frekans dagilimlarina
bakildiginda genel olarak yiiksektir. Arastirmaya katilan internet tiiketicilerinin
aligveriste eglence algilarma iliskin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve
yiizde degerlerine bakildiginda ise biiyiik ¢ogunlugunun aligveriste eglence algisinin
oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin internetten aligveris yapma
rahatlig1 algilarina iliskin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde
degerleri de katilmecilarin biiyiilk ¢ogunlugunun internetten aligveris yapma
rahathigina iliskin yiiksek algiya sahip oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin ¢gogu
aligveriglerinde etkilesime ihtiya¢ duymakta, biiylik cogunlugu ise aligveris oncesi

yiiksek derecede bilgi toplama ve planlama ihtiyact duydugunu belirtmektedir.
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Calismaya katilan tiiketicilerin internetten aligveris yapmaya yOnelik
tutumlarina iliskin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yilizde degerleri ise
katilimcilarin internetten aligveris yapamaya yonelik tutumlarinin biiyiik oSlgiide
olumlu oldugunu gostermekte, alisveris yapmayr siirdiirme niyetlerine iliskin
aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde degerlerinin yiiksekligi ise
katilimcilarin biiyliik ¢ogunlugunun internetten aligveris yapmaya devam etmeye

niyeti oldugunu ifade etmektedir.

Aragtirma hipotezlerini test etmeden Once 6lgeklerin glvenilirlik ve gegerlilik
analizleri sirasiyla gerceklestirilmistir. Giivenilirlik diizeyi 06lgegin tekrarlanan
uygulamalarda ne derece tutarlilik gdsterecegini ifade eder. Bu ¢alismada kullanilan
givenilirlik yontemi Cronbach Alfa katsayisi ile gergeklestirilmistir. Cronbach
Alfa’nin 0,6’dan biiyiik olmadig1 kontrol edilmistir. Buna gore aligveris yapma
motivasyonlarina yonelik her bir faktor boyutu igin ayr1 ayr1 giivenilirlik
gerceklestirilirken, internetten aligveris yapmaya yonelik tutum ve internetten
aligveris yapmayi siirdiirme niyeti dlgekleri i¢in de ayr1 ayri giivenilirlik analizleri

yapilmistir.

Internetten aligveris yapmaya yonelik risk algisina iliskin bes degiskenden
olusan dl¢egin giivenilirlik analizinde alfa katsayis1 degeri 0,855; internetten aligveris
yapmaya yonelik eglence algisina iliskin dort degiskenden olusan olcegin alfa
katsayis1 degeri 0,717; internetten aligveris yapma rahathigl algismna iliskin dort
degiskenli olgegin alfa katsayis1 degeri 0,785; aligveriste etkilesim ihtiyacina iliskin
ic degiskenli 6l¢egin alfa katsayist degeri 0,699 ve aligveris Oncesi bilgi toplama ve
planlama ihtiyacina iliskin dort degiskenli Ol¢egin alfa katsayisi degeri 0,816°dr.
Aligveris motivasyonuna etki eden bu faktorlere ait dlceklerin alfa katsayist degerleri
0,6’dan biiyiik oldugu i¢in giivenilir olduklar1 goriilmiis ve silindiginde alfa katsayisi

degerini yiikseltmedigi i¢in hi¢bir degiskenin silinmesine gerek duyulmamaistir.

Calismada kullanilan internetten aligveris yapmaya yonelik tutuma iliskin bes
degiskenden olusan 6lcegin giivenilirlik analizinde alfa katsayist degeri 0,906°dir ve
degiskenler silindiginde bu deger daha fazla artmamaktadir. Bu nedenle dl¢ekten
hicbir degisken silinmemistir. Ayni sekilde internetten alisveris yapmay1 siirdiirme

niyetine iliskin bes degiskenli Olgegin alfa katsayisi degeri de 0,6 ‘dan oldukca
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yiiksek olup 0,893°tiir ve degiskenler silindiginde bu deger daha fazla artmamaktadir.

Bu nedenle bu 6l¢ekten de higbir degisken silinmemistir.

Olgeklerin gegerlilik 6n kosulu olan giivenilirlik derecelerinin uygun oldugu
saptandiktan sonra Olclilmek isteneni amaca uygun ve dogru olarak o6lgiilme
derecesini test etme amaciyla gegerlilik analizleri de yapilmistir. Yapisal gecerlilik
Olctiliirken agiklayici faktor analizi kullanilmis bu sayede veri setinde aralarinda
iliski bulunan ¢ok sayida degisken arasindaki iliski daha kolay anlagilir ve
yorumlanabilir hale gelmistir. Faktor analizinde olusan temel boyut faktorlerinin her
birinin degiskenleri ne derecede iyi agikladigi goriiliir. Bu c¢alismada bagvurulan
aciklayici faktor analizi her bir degiskenin hangi diger degiskenlerle iliskili oldugunu
ve bu degiskenlerin iligkili olduklar1 bu gruplara ne derecede bagli olduklarim
gostermekte  kullanilmis, gelistirilen sorularla  6lgilmek istenenin  olcilip

Olciilmedigi aragtirilmagtr.

Arastirmada kullanilan aligveris yapma motivasyonlarina yonelik yirmi
degiskenli 6l¢egin gecerlilik analizi oncelikle yirmi degisken iizerinden daha sonra
da her bir motivasyon boyutu igin ayr1 ayri yiriitiilmiis, daha sonra da internetten
aligveris yapmaya yonelik tutum ve internetten aligveris yapmay: siirdiirme niyeti
Olgekleri icin de ayr1 ayr1 gegerlilik analizleri yapilmistir. Faktor analizi i¢in alinan
orneklem blytikliglniin uygun olup olmadigini KMO Test sonuglar1 gosterir ve
degerinin 0,5 ten biiylik olmasi gerekir. KMO degeri 1 ‘e ne kadar yakin olursa
orneklem biiyiikliigii de faktor analizi i¢in o kadar uygundur. Bartlett’s Testi ise
korelasyon matrisinde korelasyonlarin genel olarak anlamli olup olmadigini gosterir

ve degerin 0,01°den kii¢iik olmas1 beklenir.

Calismada kullanilan aligveris yapma motivasyonunu etkileyen faktorlerin
tiimiini kapsayan yirmi degiskenli dlcegin KMO degeri 0,836 olup 0,5’ten oldukca
yuksektir ve faktor analizi uygulamak igin Orneklemin yeterli oldugunu
gOstermektedir. Varimax rotasyonu sonrasinda birinci, ikinci, tglnci, doérdinci ve
besinci faktorler toplam varyansin %63,552’sini agiklamaktadir ve 1’den biiylik olan
faktorler bes adet oldugundan bes faktorden bahsedilebilmektedir. Faktor yikleri
0,5’ten biiylik ve yiiksek degerdir. Ortaya ¢ikan faktorler risk, etkilesim, bilgi arayisi

ve planlama, eglence ve internetten aligveris rahathigiyla ilgilidir ve her biri i¢in ayri
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ayr1 gegerlilik testi olarak faktor analizi uygulanmis ve bdylece her bir 6l¢egin kendi

icindeki gecerliligi test edilmistir.

Internetten alisveris yapmaya yonelik bes degiskenden olusan risk algisi
6lceginde KMO degeri 0,825 olup minimum gereksinim olan 0,5 degerinden oldukga
yiiksektir ve Bartlett’s Testi’nin sonucu da anlamlidir. Buna gore faktdr analizi
uygun test yontemidir. Toplam aciklanan varyans %63,38°dir ve analiz sonucunda
cikan tek faktor bes degiskenden olusmustur ve bu degiskenlerin faktor yiiklerinin
tiimii 0,7°den blytiktiir. Aligveriste eglence algisina yonelik dort degiskenden olusan
eglence algis1 6lgeginin KMO degeri 0,677 olup minimum gereksinim olan 0,5
degerinden biiyiiktiir. Bartlett’s Testi de anlamlidir. Ortak faktor varyans degerlerinin
hepsi risk dlgeginde oldugu gibi yaklasik 0,5 civarinda ve daha biiyiiktiir, dolayisiyla
timii analize katki saglamaktadir ve higbirinin silinmesine gerek duyulmamuistir.
Toplam agiklanan varyans %54,424°tiir ve olusan tek faktor 0,6’dan yiiksek faktor
yiikii olan dért degiskene sahiptir. Internetten aligveris yapma rahatligi algisina
yonelik dort degiskenden olusan rahatlik algisi olceginin KMO degeri 0,774,
Bartlett’s Testi de anlamlidir. Ortak faktér varyans degerlerinin hepsi 0,5’ten
blyliktiir ve tiimii analize katki saglamaktadir. Toplam agiklanan varyans
%62,898dir. Faktor analizi sonucunda uygulanan varimax rotasyonu ile elde edilen
faktor yiikleri 0,7°den biiyiiktiir ve dort degisken tek bir faktor olusturmustur.
Aligveriste etkilesim ihtiyacina yonelik ii¢ degiskenden olusan etkilesim ihtiyaci
Olceginin KMO degeri 0,669 olup minimum gereksinim olan 0,5 degerinden
biiyiiktiir ve korelasyon matrisinde korelasyonlarin genel olarak anlamli oldugu da
Bartlett’s Testi’nde goriilmiistiir. Buna gore faktor analizi uygun test yontemidir.
Ortak faktor varyans degerlerinin de hepsi 0,5’ten biiyliktiir, dolayisiyla tiimii analize
katki saglamaktadir ve higbiri silinmemistir. Toplam agiklanan varyans
%62,466’dir. Analiz sonucunda ¢ikan tek faktor iic defiskenden olusmustur ve bu
degiskenlerin faktor yiikleri 0,7’den biiyliktliir. Alisveris Oncesi bilgi toplama ve
planlama ihtiyacina yonelik dort degiskenden olusan etkilesim ihtiyaci dlgeginde de
KMO degeri 0,765 olup 0,5 degerinden oldukca biiyiik oldugundan ve Bartlett’s
Testi’nin sonucu anlamli ¢iktigindan faktdr analizinin uygun test yontemi oldugu
sonucuna varilmistir. Ortak faktdr varyans degerlerinin hepsi yine 0,5’ten biiyiiktiir,
dolayisiyla timi analize katki saglamaktadir ve higbiri silinmemistir. Toplam

aciklanan varyans %65,222°dir. Faktor analizi sonucunda uygulanan varimax
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rotasyonu ile elde edilen faktor yiikleri 0,7°den biiyiiktiir ve kesfedici faktor analizi

sonucunda ¢ikan tek faktor dort degiskenden olusmustur.

Gegerlilik analizi internetten aligveris yapmaya yonelik tutum oOlcegi ve
internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyeti 6l¢egine de uygulanmistir. Buna gore
internetten aligveris yapmaya yonelik tutuma yonelik bes degiskenden olusan tutum
Olceginin KMO degeri 0,868 olup minimum gereksinim olan 0,5 degerinden olduk¢a
yiiksek olup Bartlett’s Testi’nin sonucu anlamlidir. Ortak faktor varyans degerlerinin
hepsi 0,6’dan biiyiiktiir, dolayisiyla timii analize katki saglamaktadir ve higbiri
silinmemistir. Toplam agiklanan varyans %72,725’tir ve faktdr analizi sonucunda
uygulanan varimax rotasyonu ile elde edilen faktor yiikleri 0,7’den buyiktir. Analiz
sonucunda ¢ikan tek faktdr bes degiskenden olusmustur. Internetten aligveris
yapmay1 siirdiirme niyetine yonelik bes degiskenden olusan niyet 6l¢egine de yapisal
gecerliligini 6lgme amaciyla faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygun
istatistik yontemi olup olmadiginmi test etmek icin Oncelikle yine Bartlett’s Testi
uygulanmis ve sonucun anlaml ¢iktign goriilmiistiir. Olgegin KMO degeri de 0,821
olup minimum gereksinim olan 0,5 degerinden olduk¢a yiiksektir. KMO degeri ve
Bartlett’s Testi’'ne gore faktor analizinin uygun test yontemi olduguna karar
verilmistir. Ortak faktdr varyans degerlerinin bu dlgekte de yeterince yiiksek olmasi
timiiniin analize katki sagladigimi gostermistir.  Toplam agiklanan varyans
%70,516’dir. Kesfedici faktor analizi sonucunda ¢ikan tek faktor bes degiskenden
olusmustur ve bu degiskenlerin faktor ytikleri 0,7 den biiytiktiir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda 6lgeklerin degisken sayilarinda
bir farklilik olmamistir ve aragtirmada hipotezlerin test edilecegi sonraki boliimlere
gecilmistir. Oncelikle internet tiiketicilerinin genel sosyo-demografik ozellikleri ve
internet kullanma sikliklarma iliskin uygulanan t-testi ve ANOVA analizleri
gerceklestirilmistir. i1k olarak internet tiiketicilerinin yaslarma gore internet kullanma
sikliklarinin  farklilik gosterip gostermedigi varyans analizi ile test edilmistir.
ANOVA sonucuna gore farkli yas gruplariin internet kullanma sikliklar1 arasinda
farklilik olmadig belirlenmistir. Internet tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore internet
kullanma sikliklariin farklilik gdsterip gostermedigi t-testti ile arastirtlmis ve farkl
cinsiyet gruplarmmin internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik olmadig:

goriilmiistiir. Internet tiiketicilerinin medeni durumuna, gelir durumuna ve egitim
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durumuna gore internet kullanma sikliklarinin farklilik gosterip gostermedigini
aragtirmak icin de varyans analizleri uygulanmistir ve sonuglara gore farkli medeni
durum, gelir durumu ve egitim durumuna sahip internet tiiketicilerinin internet
kullanma sikliklar1 arasinda farklilik goriilmemistir. Internet tiiketicilerinin giinliik
caligma siirelerine gore internet kullanma sikliklariin farklilik gosterip gostermedigi
varyans analizi ile arastirildiginda ise farkli giinliik ¢calisma siirelerine sahip internet
tiikketicilerinin internet kullanma sikliklar1 arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir.
Varyans analizi yalnizca gruplar arasinda farklilik oldugu géstermekte, fakat bu
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gostermemektedir. Bu farkliligin hangi
gruplarin arasinda oldugunu goérebilmek igin uygulanan ve bir post-hoc testi olan
Scheffe Testi sonuglarina gore tam zamanl ¢alisan internet tiiketicileri ve ¢alismayan
internet tiiketicileri arasinda fark vardir. Bu farka gdre tam zamanli calisanlar
caligmayanlara gore glinde daha sik internet kullanmaktadirlar. Bunun muhtemel

sebebi is yerlerinde bilgisayar basinda gegirilen siirenin daha fazla olmasidir.

Internet tiiketicilerinin genel sosyo-demografik Ozellikleri ve internetten
aligveris yapma sikliklarina iliskin  t-testi ve ANOVA analizleri de
gergeklestirilmistir. Buna gore internet tiiketicilerinin yaslarina ve medeni durumuna
gore internetten aligveris yapma sikliklarinin farklilik gosterip gostermedigini
aragtirmak i¢in varyans analizi uygulanmistir. Sonuglara gore farkli yaslara ve
medeni durumlara sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapma sikliklari
arasinda farklilik yoktur. Internet tiiketicilerinin cinsiyetlerine gdre internetten
aligveris yapma sikliklarinin farklililk gosterip gostermedigini aragtirmak igin
uygulanan t-test sonucunda da farkli cinsiyet gruplari i¢in internetten aligveris yapma
sikliklar1 arasinda farklilik olmadigi sonucu ¢ikmustir. Internet tiiketicilerinin gelir
durumuna, egitim durumuna ve giinliik caligma siirelerine gore internetten aligveris
yapma sikliklarinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in de varyans
analizi uygulanmistir. Sonuglara goére farkli gelir durumuna sahip internet
tiiketicilerinin internetten aligveris yapma sikliklart arasinda farklilik vardir. Scheffe
Testi sonuglarina gore 4001-5000TL aylik geliri olan internet tiiketicileri geliri
1000TL ve altinda olanlara gore internetten daha sik aligveris yapmaktadirlar. Farkl
egitim durumuna sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapma sikliklari
arasinda farklilik vardir. Yine Scheffe Testi sonuglarina gore iiniversite mezunu

internet tiiketicileri ve lise mezunu internet tiketicileri arasinda fark vardir ve bu fark
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universite mezunu olan internet tuketicilerinin lise mezunu olanlara gore internetten
daha sik alisveris yapmalarindan kaynaklanmaktadir. internet tiiketicilerinin giinliik
calisma siirelerine gore internetten aligveris yapma sikliklarinin farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak i¢in uygulanan varyans analizi sonucuna gore iSe farkl
giinliik ¢alisma siirelerine sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapma
sikliklar1 arasinda da farklilik vardir. Scheffe Testi sonuglarina gore tam zamanh
calisan internet tiiketicileri ve calismayan internet tiiketicileri arasinda fark vardir. Bu
fark tam zamanl calisan internet tiiketicilerinin ¢alismayanlara gore internetten daha
stk aligveris yapmalarindan kaynaklanmaktadir. Buna gore tam zamanli g¢alisan
internet tiiketicileri hem daha fazla internet kullanmakta hem de daha sik internetten

aligveris gerceklestirmektedir.

Internet tiiketicilerinin genel sosyo-demografik 6zellikleri ve internetten
aligveris yapmaya yonelik tutumlarma iliskin t-testi ve  ANOVA analizleri de
sonrasinda gerceklestirilmistir. Internet tiiketicilerinin yaslarma, medeni durumuna,
egitim durumuna ve gilinliik calisma siirelerine gore internetten aligveris yapmaya
yonelik tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi
uygulanmistir. Sonuclara gore farkli yaslardaki ve farkli medeni duruma, egitim
durumuna ve giinliik ¢alisma siiresine sahip internet tiketicilerinin internetten
aligveris yapmaya yonelik tutumlari arasinda farklilik yoktur. Internet tiiketicilerinin
cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlarimin farklilik
gosterip gostermedigini arastirmak i¢in uygulanan t-testi sonucuna gore farkli
cinsiyet gruplari i¢in internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlar arasinda farklilik
yoktur. Internet tiiketicilerinin gelir durumlarna gore internetten alisveris yapmaya
yonelik tutumlarmin farklilik gosterip gdstermedigini arastirmak ic¢in varyans analizi
uygulanmis ve gelir gruplar arasinda farklilik oldugu belirlenmistir. Scheffe testine
gore bu degiskenlerdeki farklilik kaynagi 3001-4000 TL gelir grubunun tutum
ortalamasinin 1000TL alt1 ve 1000-2000TL gelir grubuna sahip olanlarinkinden fazla

olmasidir.

Internet tiiketicilerinin genel sosyo-demografik O6zellikleri ve internetten
aligveris yapmay1 siirdiirme niyetlerine iligkin t-testi ve ANOVA analizleri de
calismada yerini almustir. Internet tiiketicilerinin yaslarina, medeni durumlarimna,

egitim durumlarina ve gilinliilk calisma siirelerine gore internetten aligveris yapmayi
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stirdirme niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigini arastirmak icin varyans
analizi uygulanmistir. Sonuglara gore farkli yaslardaki, farkli medeni duruma, egitim
durumuna ve giinliikk caligma siirelerine sahip internet tiiketicilerinin internetten
aligveris yapmay1 siirdiirme niyetleri arasinda farklilik yoktur. Internet
tiketicilerinin cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapmayi siirdiirme niyetlerinin
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak icin de t-testi uygulanmistir ve buna gore
de farkli cinsiyetlere sahip internet tiiketicilerinin internetten aligveris yapmay1
siirdiirme niyetleri arasinda farklilik yoktur. Internet tiiketicilerinin gelir durumlarina
gore internetten aligveris yapmayi siirdiirmeye yonelik niyetlerinin farklilik gdsterip
gostermedigini arastirmak i¢in varyans analizi uygulanmistir. Bu analizin sonuglarina
gore internetten alisveris yapmay1 siirdiirme niyetine yonelik bes niyet degiskeninin
biri disinda (Kisa vadede ( 3 ay icinde) internetten aligveris yapma niyetim var.
0,036<0,05) timii 0,05’ten kiiciik oldugu icin farkli gelir durumuna sahip internet
tiiketicilerinin internetten aligveris yapmayi siirdiirmeye yonelik niyetleri arasinda
farklilik oldugu belirlenmistir. Scheffe Testi ile bu farkliligin yiiksek gelir
gruplarinin niyet ortalamalarinin daha diistik gelir gruplarinin niyet ortalamalarindan

yiiksek olmasindan kaynaklandigi gorilmiistr.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin genel dzellikleri ve internet kullanimi
ve internetten aligveris yapma davranislarina yonelik analizlerle, tutum ve niyetlerine
yonelik analizlerden sonra internetten aligveris yapan tiiketicilerin dnceden belirlenen
aligveris yapma motivasyonuna etki eden faktorlere gore siniflandirilmasi (gruplara
ayrilmasi) kiimeleme analizi ile gerceklestirilmistir. Kiimeleme analizi sayesinde tiim
internet tiiketicileri aligveris motivasyonuna etki eden faktorler temelinde birbirlerine
benzeyen alt kiimelere ayrilmak iizere kiimeleme analizine sokulmustur. Analiz
sonucunda elde edilen tiiketici kiimleri kendi iglerinde homojen, aralarinda ise

heterojen bir yapiya sahip olmustur.

401 katilimcidan olusan 6rneklem k-ortalamalar (k-means) kiimeleme yontemi
ile analiz edilmistir. Kiimeleme analizinde aligveris yapma motivasyonunu etkileyen,
internetten aligveris yapmaya yonelik algilanan risk algisi, internetten aligveris
yapmaya yonelik algilanan rahatlik algisi, aligveris dncesi bilgi toplama ve planlama
ihtiyaci, aligveriste etkilesim ihtiyaci ve aligveriste eglence algis1 faktorlerine ait 20

degisken kullanilmistir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi 2’li, 3’li ve 4’li
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olarak gergeklestirilmis, final kiime merkezleri, kime merkezleri arasi uzakliklar,
kiimelerin biiytikliikleri ve kiimeleme analizi i¢inde gerceklestirilen varyans analizi
sonuglaria bakilarak kiimelerin kendi i¢indeki homojenlik ve birbirleri arasindaki
heterojenlik kriterleri de goz oniinde bulundurularak en uygun kiime sayis1 3 olarak
belirlenmistir. Buna gore ¢alismanin ana hipotezi olan “Internetten aligveris yapan
tilkketiciler aligveris motivasyonlarina etki eden faktorlere gore kiimelere

ayrilabilmektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen ii¢ farkli gruba ait katilimci sayilart sirasiyla 155,
141 ve 105°tir. Motivasyon faktorii degigskenleri ortalama degerlerine gore
karsilastirilmistir ve buna gore rahatlik algisi degiskenleri Kiime 1°de en yliksek,
Kiime 2°de en diisiik ortalama degerlerine, etkilesim ihtiyaci degiskenleri Kiime 3’te
en yliksek, Kiime 1°de en diisiik ortalama degerlerine, bilgi arayisi ve planlama
ihtiyac1 degiskenleri Kiime 3’te en yiiksek, Kiime 2’de en diisik ortalama
degerlerine, aligveriste eglence algis1 degiskenleri Kiime 3’te en yiiksek, Kiime 2’de
en diisiikk ortalama degerlerine, internetten aligveriste risk algis1 degiskenleri ise,

Kiime 3’te en yiiksek, Kiime 1°de en diisiik ortalama degerlerine sahiptir.

Olusan ti¢ kiime grubu internetten alisveris yapan tiiketicilerin aligveris yapma
motivasyonunu etkileyen faktorlere gore olusan tipoloji gruplarmi olusturmada
kullanilacaktir. Calismanin sonraki asamasinda elde edilen bu kiime gruplarinin
aligveris yapma motivasyonlara etki eden faktorlerin yani sira sosyo-demografik
ozelliklerine gore de farkliliklar gosterip gostermedigini arastirmak igin varyans
analizleri (ANOVA) gergeklestirilmistir. Buna gore internet tiiketicilerinin yaslar
kiimelere gore farklilik gostermektedir. Scheffe Testi’ne gore Kiime 2’deki internet
tilketicilerinin yaslar1 Kiime 3’teki internet tiiketicilerinden daha buiyuktir. Kime
1’de kadinlar, Kiime 3’te ise erkekler daha fazladir. Kiime 2’de ise cinsiyet dagilimi
neredeyse yar1 yariyadir. Varyans analizi sonuglarmma gore internet tiiketicilerinin
cinsiyetleri kiimelere gore farklilik gostermektedir ve Scheffe Testi’ne gore Kiime
1’deki kadin internet tiiketicileri Kiime 3’teki kadin internet tiiketicilerinden daha
fazladir. Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin medeni durumlari,
egitim durumlari, gelir durumlari ve gilinlii calisma stireleri ise kiimelere gore

farklilik gostermemektedir.
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Varyans analizi sonuglarma goére internet tiiketicilerinin internet kullanma
sikliklart kiimelere gore farklilik gostermemekte fakat internetten aligveris yapma
sikliklar1 kiimelere gore farklilik goOstermektedir. Bu farkliligin hangi kiimeler
arasinda oldugunu gérmek i¢in Scheffe Testi yapilmistir ve buna gore Kiime 1’deki
internet tiiketicileri, Kiime 2’deki internet tiiketicilerinden daha sik internetten
aligveris yapmaktadir. Internet tiiketicilerinin  kiimelere gore internetten
aligveriglerini gergeklestirdikleri yer dagilimlarina genel olarak bakildiginda en fazla
evden internet kullanilarak aligverislerin gergeklestirildigi ve az bir farkla is
yerlerinden de internet aligverislerinin yapildigi soylenebilir. Mobil cihazlardan
aligveris, internetten aligveris yapmaya olanak saglayacak mobil cihazlarin ¢ok
yaygin olmamasi, mobil uygulamalarin daha kisitlhi olmasi gibi nedenlerden dolayi
daha azdir. Varyans analizi sonuglarina gore internet tiiketicilerinin aligverislerini

gerceklestirdikleri yer kiimelere gore farklilik gostermemektedir.

Internet tiiketicilerinin internetten alisveris yapmaya yonelik tutumlar1 varyans
analizi sonuclarma gore kiimelere gore farklilik gostermektedir. Scheffe Testi ‘ne
gore Kume 1°deki internet tiiketicilerinin tutum ortalamalari, Kiime 2’deki internet
tiikketicilerininkinden daha yiiksek, Kiime 3’teki internet tiliketicilerinin tutum
ortalamalar1 da Kiime 2°‘deki tiiketicilerinkinden daha yiiksektir. Internet
tiiketicilerinin internetten aligveris yapmay: siirdiirme niyetleri de varyans analizi
sonuglarinda goriildiigii tizere kiimelere gore farklilik gostermektedir. Scheffe Testi
sonuclarina gore Kiime 1°deki internet tiiketicilerinin niyet ortalamalari, Kiime
2’deki internet tiiketicilerininkinden daha yiiksek, Kiime 3’teki internet

tiiketicilerinin niyet ortalamalar1 da Kiime 2’deki tiiketicilerden daha yiiksektir.

Kiimeleme analizinin sonucuna gore faktorlerin gruplardaki farkliliklar
belirlenip Kiime 1, Kiime 2 ve Kiime 3 6zelliklerine gore incelenmis ve internetten
aligveris yapan tiiketiciler bu gruplara gore ii¢ farkli sekilde isimlendirilip tipoloji
gruplart olusturulmustur. Buna goére Kiime 1, Kiime 2 ve Kiime 3 kapsadiklari
internet tiiketicisi 6zelliklerine gore sirasiyla “Internetten Alisveris Yonelimlileri”,
“Kararsizlar” ve “Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler” olarak

adlandirilmistir.
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Internetten Aligveris Yonelimlileri olarak adlandirilan Kiime 1°deki internetten
aligveris yapan tiiketicilerin en baskin o&zelligi diger iki tiiketici grubu ile
karsilastirildiginda internetin sagladig1 rahatlik ve fayda konusuna en fazla duyarh
olan ve internetten aligveris yapmaya yonelik risk algis1 ile ilgili ifadelere katilma
derecesi ortalamalar1 en az olan tiiketicilerden olusmasidir. Bu grubun internetten
aligveristeki risk algis1 ortalamalara gore diisiiktiir. Internet disindaki magazalarda
satis temsilcileriyle etkilesim ihtiyaci da en az bu gruptaki tiiketicilerdedir. Bu grup
icin aligverisin eglence aktivitesi olmasi, aligveris oncesi planlama ve bilgi arayisi

konusu diger iki grupla karsilastirildiginda orta derecede 6nemlidir.

Kararsizlar olarak adlandirilan Kiime 2’nin en belirgi 6zelligi internet disindaki
magazalarda personel ile sosyal etkilesim ihtiyaci konusunda ve internetten
aligveriste giivensizlik ve risk konularindaki yiliksek kararsizlik ortalamalaridir.
Aligverisi eglence olarak gérme derecesi ortalamasi en diistik olan tiiketici grubu olsa
da ortalamalara bakildiginda bu grup da diger iki grup gibi aligverisi eglence olarak
gormektedir. Aligveris Oncesi planlama ve bilgi arayis1 ile ilgili ifadelerin
ortalamalarina bakilip diger iki grupla karsilastirildiginda buna en az ihtiya¢ duyan
tiikketicilerin Kiime 2’dedir. Internetin sagladigi rahatlik ve fayda konusundaki
ifadelere katilimi ortalama tlizerinde olsa da bu grup diger iki grupla
karsilagtirildiginda en az ortalamaya sahip grubu olusturmaktadir. Rahatlik algilarina
ragmen risk konusundaki kararsizliklar1 internetten aligveristen vazgegmelerine

sebep olabilmektedir.

Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler olarak adlandirilmast uygun
goriilen Kiime 3’ teki internetten aligveris yapan tiiketicilerin en belirgin 6zelligi
aligverigleri sirasinda etkilesim ihtiyacini en fazla hisseden ve aligveriste eglence
algis1 en fazla olan ayn1 zamanda internetten aligveristeki risk algis1 da en yiiksek
olan tiiketiciler olmalaridir. Bu gruptaki tiiketiciler ayn1 zamanda aligveris Oncesi
bilgi arayis1 ve planlama ihtiyaci da en fazla olan internet tiiketicileridir. Internetten
aligveristeki rahatlik algis1 ise diger iki grupla karsilagtirildiginda orta derecede olan
bu tiiketiciler aligverisi sosyal bir aktivite olarak goriip, etkilesimden uzak
olmaktansa evden aligveris yapma rahatligindan odiin vermeye egilimli

tiikketicilerden olusmustur.
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Sosyo-demografik ozellikleri bakimindan bakildiginda Internetten Alisveris
Yonelimlileri’'nde daha c¢ok kadin tliketiciler vardir. Ayrica Kararsizlar’a gore
internetten daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Kararsizlar’da cinsiyet dagilimi
neredeyse yari yariyadir ve Geleneksel Yoldan Alisverise Yonelimliler’e gore yas
ortalamast daha fazladir. Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler’de cinsiyet
dagiliminda erkekler daha fazladir ve Kararsizlar’la karsilastirildiginda daha geng
tilketicilerden olusmustur. Internetten Alisveris Yonelimlileri’nin ve Geleneksel
Yoldan Aligverise Yonelimliler’in internetten alisveris yapmaya yonelik tutum
ortalamalar1 da internetten aligveris yapmayr siirdiirme niyetleri ortalamalar1 da
Kararsizlar’a gére daha yiiksektir. Internetten Aligveris Yénelimlileri’nin internetten
aligverisin sagladig rahatlik ve fayda algi faktorii ortalamalar1 Kararsizlar’a gore
daha yiiksekken, internetten aligverise yonelik risk algisi ortalamalarinin diisiik
olmasi1 Kararsizlar’a gore tutum ve niyet ifadelerindeki daha olumlu yaklasimini

aciklamaktadir.

Kararsizlar’in internetten aligverise yonelik risk konusunda ve geleneksel
yoldan aligveriste sahip olabilecekleri etkilesime duyduklari ihtiya¢ konusundaki
kararsizlik ortalamalariin ytiksekligi, Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler’le
karsilagtirildiklarinda neden tutum ve niyet bakimindan farklilik gosterdiklerini
aciklamaya yardimci olmaktadir. Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler’in
internetten aligveris yapmaya yonelik tutumlarmmin daha olumlu ve internetten
aligveris yapmay1 silirdiirme niyetlerinin Kararsizlar’dan daha fazla olmasi,
internetten aligverisin sagladigi kolaylik ve fayda konusunda duyarli olmalariyla
aciklanabilmektedir. Etkilesim ihtiyaci onemli olsa da aligveristen Kararsizlar’a
kiyasla daha fazla zevk aldiklar i¢in internetten aligveriste bile onlara gére daha
fazla motivasyona sahiptirler. Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler ‘in
aligveris Oncesi bilgi arayisi ve planlama ihtiyacit konusundaki ifadelerdeki yiiksek
ortalamalar1 da g6z oniinde bulunduruldugunda, internetten aligveriste bilgi toplama
ve planlama yapma seceneklerinin ¢cogaldig1 diisiintiliirse Kararsizlar’in Geleneksel
Yoldan Aligverise Yonelimliler’e gore neden daha diisiik tutum ve niyet diizeylerine

sahip oldugu daha rahat yorumlanabilmektedir.

Tipoloji gruplarinin yorumlanmasin ve isimlerinin olusturulmasindan sonra

internetten aligveris yapan tiiketicilerin internetten satin almayi tercih ettikleri tirtinler
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tercih edilme sikliklarina gore frekans ve yiizde dagilimlari bakimindan incelenmis,
daha sonra ise kimelere gore farklilik gosterip gostermedikleri varyans analizi ile
arastirilmistir. Buna gore tiim internet tiiketicileri tarafindan en ¢ok tercih edilen
tirlinler ulasim (bilet vs.), giyim, elektronik {iriin, eglence (sinema, tiyatro vs.), kisisel
bakim, yiyecek icecek, kitap/CD/DVD, cicek ve tatil ile ilgilidir. Varyans analizi
sonuclarina gore bazi kitap/CD/DVD, giyim, kisisel bakim, ev/dekorasyon, ofis
malzemeleri ve yiyecek/icecek gibi iiriinlerin internetten satin alinmasinda kiimeler
aras1 farklilik vardir. Scheffe Testi’nin uygulanmasiyla bu farkliliklarin internetten
Aligverise Yonelimliler’in ortalamalarinin Kararsizlar’in ortalamalarindan fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir. internetten Alisveris Yonelimlileri’nin Kararsizlar’a
gore daha fazla olarak bu Uriinlerden satin almayi tercih ediyor olmasi aragtirmanin

onceki bulgulariyla tutarlilik icindedir.

Arastirmanin geneline bakildiginda test edilmesi amacglanan hipotezler test
edilmis, internet tiliketicileri 6zelliklerine ve davranislarina goére incelenip, alisveris
motivasyonlarina etki eden faktorlere gore gruplara ayrilmis ve bu gruplarla

olusturulan internetten aligveris yapan tiiketici tipolojisi degerlendirilmistir.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin genel &zelliklerini ve davranislarini
arastirtp aligveris motivasyonlarina gore tipolojilerinin olusturuldugu bu ¢aligsma
gerek pazarlama arastirmalar1 gerekse de pazarlama literatiirii acisindan
bakildigindan 6nemli katkilar saglama amacina sahiptir. Bu ¢alismanin kapsadigi
arastirma ¢ergevesinde gelistirilen aligveris motivasyonuna etki eden faktorler dlgegi
ile internetten aligveris yapmaya yonelik tutum Olgegi ve internetten aligveris
yapmay1 siirdiirmeye yonelik niyet dlgekleri giivenilirlik ve gegerlilik analizleriyle

gelistirilmis ve kullanilmistir.

Literatlirde internet tiiketicilerine yonelik gerceklestirilen tipoloji ya da benzer
siniflandirma ¢aligmalart kisith oldugundan, internet iizerinden yiiriitiilmeye uygun
az ve 0z soruyla hazirlanmis 6lgekler de kisithidir. Bu bakimdan gelecek ¢alismalarda
kullanilmak tizere hazirlanmis Olgeklerle literatiire Onemli katkilar saglamak
hedeflenmistir. Alisveris motivasyonunu etkileyen faktor dlgekleri “Internet, alisveris
yapmak icin rahat bir yoldur.”, “Internetten aligveris yaparak para tasarrufu

yapabiliyorum.”, “Internetten alisveris yaparak zaman kazanabiliyorum.” ve
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“Aligveris yaparken internetten siparis etmek rahatliktir.” ifadelerinden olusan
internetten aligveris yapmanin sagladig1 rahatlik algis1 6lgegi, “Internetten aligveriste
sunulan  Uriin  veya hizmetlerin internette  goriindiigii  gibi  olduklarini
diisinmiiyorum.”, “Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum.”,
“Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise duyuyorum.”, “Internette
satilan {iriinlerin magaza tirlinlerinden daha diisiik kaliteli olduguna inantyorum.” ve
“Internetten aligveriste islemlerin giivenliginden endise duyuyorum.” Ifadelerinden
olusan internetten aligveris yapmaya yoOnelik risk algisi Olcegi, “Aligverisimi
personelin beni tamidig1 yerlerde yapmayi tercih ederim.”, “Internetten alisveris
yaparken insanlarla etkilesime ge¢me tecriibesinden mahrum kaliyorum.” ve
“Magazaya gittigimde calisanlarla goriismeyi / konusmay1 severim.” ifadelerinden
olusan aligveriste etkilesim ihtiyac1 0Olgegi, “Bazen oOnceden satin almayi
planlamadigim seyleri de eglence amagh satin alirim.”, “Aligveris yapmayi eglenceli
buluyorum.”, “Aligverislerimde acil ihtiyacim olmayan fakat hosuma giden seyleri
de alinm.” ve “Vaktim oldugunda internette veya magaza ve aligveris merkezlerinde
dolasip aligveris yapmaktan zevk aliyorum.” ifadelerinden olusan aligveriste eglence
algis1 Olgegi ve “Bir iirlinii satin almadan Once Uriin hakkinda bilgi edinmeyi
seviyorum.”, “Satin almadan once genellikle alternatif fiyatlar1 karsilastiririm.”,
“Satin almalarimi1 dikkatlice planlarim.” ve ‘“Alternatif magazalar1 arastirmay:
severim.” ifadelerinden olusan aligveris Oncesi bilgi arama ve planlama yapma
ihtiyact dlgegi olmak iizere bes tanedir. Bu bes Olcegin yani sira, “Internetten
aligveris yapmak iyidir.”, “Internetten aligveris yapmak faydaldir.”, “Internetten
aligveris yapmak iyi bir fikirdir.” , “Internetten aligveris yapmak alisveris icin etkili
bir yoldur.” ve “Internetten alisveris yapmayr seviyorum.” ifadelerinden olusan
internetten alisveris yapmaya yonelik tutum 6lcegi ve “Internetten alisveris yapmaya
devam etme niyetindeyim.”, “Uzun vadede (6 ay - 1 sene i¢inde) internetten aligveris
yapma niyetim var.”, “Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) internetten aligveris yapma niyetim
var.”, “Aligveris yapmak i¢in sik sik interneti kullanma niyetim var.” ve “Uygun olan
her durumda internetten aligveris yapma niyetim var.” ifadelerinden olusan
internetten aligveris yapmay1 siirdiirme niyeti 6l¢cegi de bu arastirmada olusturulmus,
giivenilirlik ve gecerlilik bakimindan test edilmistir. Bu yedi Olcek tlketicilerin
Ozelliklerini ve davraniglarini ortaya koymada ve tiiketicilerin internetten aligveris

yapma motivasyonuna etki eden faktorlere gore kiimelere ayrilip, tipoloji gruplarinin



234

olusturulmasinda kullanilmis ve bu sayede bir Tiirk internet tiiketicisi tipolojisi

olusturulmustur.

Aragtirma literatiirde farklt milletlere ait geleneksel yoldan aligveris yapan
tiiketici tipolojileri ya da profilleri de dahil olmak iizere internetten aligveris yapan
tiiketicilerin olusturulmus tipoloji ve siniflandirma calismalarmna Tiirk Internet
tiikketicisi tipolojisinin de eklenmesini saglamistir. Literatiirdeki calismalarda
aligveris motivasyonuna etki eden faktorler cogunlukla yalnizca internet lizerinden
gerceklestirilen ya da yalnmizca gelenceksel yoldan gergeklestirilen aligverisleri
etkileyen motivasyon faktorlerinden olusurken, internetten aligverisin artik
geleneksel yoldan aligverisle i¢c ice olmasi ve birlikte yiiriitiildiigi gbéz Oniinde
bulundurularak her iki yolla gergeklestirilen aligverisi de etkileyen faktorler bir arada
kullanilmistir. Bu sayede elde edilen tipoloji gruplarinin internetten ya da geleneksel
yoldan aligveris yonelimlerine dair de fikir sahibi olunmustur. Bunlarin yani sira
arastirma tliketicilerin internetten aligverisleri sirasinda satin almayi tercih ettikleri
triinlerle ilgili veriler de pazarlama arastirmalariyla ilgilenen akademisyenler ve
isletme sahiplerinin bilgisine sunmustur. Bu sayede olusturulan farkli tipoloji
gruplar1 i¢in en uygun iriin gruplar segilebilir ve buna gore uygun pazarlama
stratejileri gelistirilebilir. Gelisen teknolojiler ve internetin yayginlagmasiyla artik
internet kullanim1 ve dolayisiyla da internetten aligveris yapma sikliginin yiikseldigi
diisiiniiliirse internetten aligveris yapan tiiketicilerin ozellikleri, davraniglart ve

tercihleri rekabet Gstiinligii saglamak isteyen isletme sahipleri igin 6nemlidir.

Aragtirma sonucunda elde edilen ii¢ tipoloji grubundan internetten Aligveris
Yonelimlileri ele alindiginda bu tiiketicilerin, ait olduklar tipoloji grubu ile tutarlilik
gostererek birgok {iirtin kategorisinde internetten en fazla aligverisi gergeklestiren
grup oldugu goriilmektedir. Bu da Internetten Alisveris Yonelimlileri’nin birgok
internet saticist icin hedef kitleyi olusturdugunu gostermekte ve bu da ozellikleri,
davraniglari, algt ve ihtiyaglar1 dogrultusunda aligveris motivasyonlarin
sirdlirebilmek icin gerekli stratejileri uygulamayr miimkiin kilmaktadir.
Kararsizlar’in iriinler boyutundaki diisiik satin alma frekanslari, ve internetten
aligveristeki risk algisina yonelik kararsizlik ifadelerinin yiiksekligi ile glivenlerinin
kazanilarak internetten aligveris yapmalari tesvik edilebilecek bir tiiketici grubu

olusturduklar1 goriilmektedir. Geleneksel Yoldan Aligveris Yonelimlileri de
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internetten aligveris yapan tiiketicilerden olusmustur fakat aligveriste duyduklari
etkilesim ihtiyaglar1 ve internetten aligveristeki risk algilar yiiksektir. Bu nedenle bu
tiketici grubu ic¢in de teknolojinin sagladigi imkanlarla internette interaktif bir
aligveris ortami yaratilarak etkilesim ihtiyaglar1 karsilanabilir ve internetten aligverise
yonelik yliksek risk algi seviyeleri de olusturulabilecek giivenli aligveris ortamlari ile
diistiriilebilir. Bunlar ve benzeri stratejiler ile farkli tiikketici gruplarma yonelik

stratejiler gelistirilip, memnuniyet ve sadakat seviyeleri arttirilabilir.

Bu c¢alismada internetten aligveris yapan tiiketiciler hedeflendigi igin,
katilimcilara soru formu internet iizerinden sunulmustur ve bu nedenle alisveris
motivasyonlarina etki eden faktorler ve onlar1 olusturan degiskenler sinirh
tutulmustur. Gelecekte yiiriitiilen caligmalarda arastirmanin  boyutu aligveris
motivasyonlarina etki eden faktorlerin ve bunlart olusturan degiskenlerin sayisi
arttirillarak genisletilebilir. Ayrica teknolojik gelismeler, internet kullanma sikliklar
ve internetten aligveris yapma sikliklar1 zamanla daha da arttigindan ve tiiketicilerin
giin gectikge internet aligverisi konusunda bilinglenmesiyle internetten aligveris
yapan tiiketici tipolojilerinde zamanla degisiklikler olacaktir. Gelecek c¢aligmalar
benzer faktdr ve degiskenleri de kullanarak bu farkliliklar1 ortaya serebilecek,
bdylece uygulanan stratejiler gelistirilip zamanin gereklerine uygulanabilecektir. Bu
degisiklikler yalnizca tiiketici profilleri bakimindan degil, ayn1 zamanda internetten
satin alman triinlerin tercih edilme sikliklar1 bakimindan da farklilik gosterecektir.
Bu nedenle bu ve bunun gibi aragtirmalar giincel tutulmali ve tekrarlar

gerceklestirilmelidir.

Bu calismada internetten aligveris yapan tiiketicilerin genel oOzellikleri ve
davraniglart incelenmis, daha sonra da bu tiiketiciler ele alinan aligveris
motivasyonuna etki eden faktorlere gore kiimelendirilmis ve bu sayede tipoloji
gruplart elde edilmistir. Internetten Alisveris Yonelimlileri, Kararsizlar ve
Geleneksel Yoldan Aligverise Yonelimliler olarak ¢ farkli tipoloji grubu
olusturulmus, bu gruplar internetten satin almayi tercih ettikleri iirtinler de dahil
olmak uzere, Ozelliklerine gore degerlendirilmis ve aralarindaki farkliliklar
incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularla pazarlama literattrine ve
pazarlama uygulamalar1 acisindan gergeklestirilen aragtirmalara katkilar saglamak

hedeflenmistir.
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1)

EKLER

EK 1. Anket Formu

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi isaretleyerek belirtiniz. (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katilhyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

1.Internetten alisveris deneyimini zevkli buluyorum.

2.Internet aligveris yapmak i¢in rahat bir yoldur.

3.Internetten alisveris baglant1 vb. gibi nedenlerden sinir bozucu
olabiliyor.

4.Internetten aligveris yaparak para tasarrufu yapabiliyorum.

5.Internetten alisveris yaparak zaman kazanabiliyorum.

6.Aligveris yaparken internetten siparis etmek rahatliktir.

7.Internetten alisveris yapip teslimati beklemek yerine gidip bir
diikkkandan aligveris yapmayi tercih ederim.

8.Aligverisimi personelin beni tanidig1 yerlerde yapmayi tercih
ederim.

9.Internetten alisveris yaparken insanlarla etkilesime gegme
tecriilbesinden mahrum kaliyorum.

10.Aligveris amaciyla internette gezinmeyi sosyallesme acisindan
seviyorum.

11.Bir iiriinli satin almadan once {iriin hakkinda bilgi edinmeyi
seviyorum.
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12.Satin almadan once genellikle alternatif fiyatlar1 karsilagtiririm.

13.Satin almalarimi dikkatlice planlarim.

14.Bazen 6nceden satin almay1 planlamadigim seyleri de satin
alirim.

15.Yeni Urtinleri deneme konusunda temkinliyim.

16.Alternatif magazalar1 arastirmay1 severim.

17.Yeni magazalar arastirmak genellikle zaman kaybidir.

18.Eglence i¢in yeni marka ve iirlinleri denemeyi severim.

19.Internetten alisveris, firsat yakalamay1 kolaylastiryor.

20.Internetten alisveris yapmak igin gereken islemleri kolay
buluyorum.

21.Aligveris yapmayi eglenceli buluyorum.

22.Internetten alisveris yapmayi faydali buluyorum.

23.Aligverise zaman harcamak istemem.

24.Internetten alisveriste sunulan iiriin veya hizmetlerin internette
goriindiigii gibi olduklarini diigtinmiiyorum.

25.Internetten aligverisi yeterince giivenli bulmuyorum.

26.Internetten aligveriste kargo iicreti veya siiresi beni aligveristen
vazgecirebiliyor.

27.Internetten aligveriste bilgilerimin giivenliginden endise
duyuyorum.

28.Internette satilan {iriinlerin magaza iiriinlerinden daha diisiik
kaliteli olduguna inantyorum.

29.Internetten aligveris yapmay1 6grenmek kolay oldu.

30.Ailem ve arkadaslarimla aligverise ¢ikmayi severim.

31.Vaktim oldugunda internette veya magaza ve aligveris
merkezlerinde aligveris yapmaktan zevk aliyorum.

32.Internetten satin alian iiriin veya hizmetlerin iade ve degisim
ihtimalleri beni almaktan vazgegirebiliyor.

33.Aligveris yaparken liriin /hizmet 6zelliklerini karsilagtiririm.
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34.Cogunlukla ayn1 ve tanidik markalar1 satin almay1 severim.

35.Internetten satin alirken iiriinleri deneme, yakindan gérme ve
inceleme imkani bulamamak benim icin bir sorundur.

36.Internetten alisveris yapmak iyidir.

37.Internetten aligveris yapmak faydalidir.

38.Internetten aligveris yapmak daha pahaliya gelir.

39.Internetten aligveris yapmak alisveris i¢in etkin bir yoldur.

40.Internetten alisveris yapmayi seviyorum.

41.Internetten alisveris yapmak iyi bir fikir.

42 Internetten aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim.

43.Uzun vadede (6 ay — 1 sene iginde) internetten alisveris yapma
niyetim var.

44 Kisa vadede ( 3 ay i¢inde) internetten alisveris yapma niyetim
var.

45.Aligveris yapmak i¢in sik sik interneti kullanma niyetim var.

46.Uygun olan her durumda internetten aligveris yapma niyetim
var.

Bir giinde ne kadar zamaninizi internette gecirirsiniz? (Tek Cevap)

1 saatten az

1-2 saat

3-4 saat

5-6 saat

6 saatten fazla

Internetten ne sikhkla ahsveris yaparsimz? (Tek Cevap)

Haftada 1 defadan daha fazla

Haftada 1 kere

Ayda 1 kere

2 ayda 1 kere

3 ayda 1 kere

6 ayda 1 kere

Yilda 1 kere veya daha az
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4) Internetten hangi iiriin veya hizmetleri satin alirsimz? (Birden fazla

isaretlenebilir.)

Ulasim (Ugak, Otobiis, Tren vs. Biletleri )

Kitap / CD / DVD

Oyuncak

Giyim Uriinleri (Kiyafet, Ayakkabi , Aksesuar vs.)

Saglik Uriinleri (Vitamin, Ila¢ Benzeri Uriinler vs.)

Eglence (Sinema, Tiyatro, Konser vs.)

Spor Malzemeleri

Kisisel Bakim Uriinleri (Parfiim/ Makyaj Malzemeleri/ Sag ve Viicut
Bakim Uriinleri vs.)

Elektronik Uriinler

Ev Dekorasyon Uriinleri (Resim Cercevesi, Dekoratif Yastik, Duvar
Kagidi, Yapma Cicek vs.)

Tatil Hizmetleri ( Konaklama / Tur Paketleri vs.)

Film / Miizik / Kitap/ Oyun/ Bilgisayar Yazilimlar1 veya benzeri
online satilan hizmet ve programlar

Mobilya

Ofis Malzemeleri

Yiyecek / Igecek

Finansal Hizmetler

Cicek

Diger
(Latfen belirtiniz.)

internetten alisverislerinizi genellikle nereden yaparsimz? (Tek Cevap)
Ev
Is Yeri

Mobil (telefon)

Diger (Liitfen belirtiniz.)

Cinsiyetiniz:

Kadin

Erkek

Yasimz:

18 alt1

18-24

25-34

35-45

45 ve Uzeri
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Medeni durumunuz:

Evli

Bekar

Bosanmis/dul

Diger

Liitfen en son bitirdiginiz egitim kurumunu belirtiniz.

Egitimsiz

Tkokul

Ortaokul

Lise

Iki y1llik yiiksekokul

Universite

Yiksek lisans / Doktora

10) Lutfen en uygun ifadeyi seciniz.

Tam zamanli ¢alistyorum.

Yar1 zamanl ¢alistyorum.

Calismiyorum.

11) Liitfen su an ne isle ugrastigimzi belirtiniz.

4.16.1.1.1.1.1 HERHANGI BIR ISTE CALISMAYANLAR

-Ev kadim

-Ogrenci

-Emekli

-Faiz / kira / borsa vb. Gelirle gecinenler

-Issiz-is arayanlar

KENDI HESABINA CALISANLAR

-Biiyiik 6lgekli isletme sahibi
(Gretim / hizmet -50 + kisi ¢alistiran)

-Orta 6lgekli isletme sahibi (iiretim / hizmet - 10-50 kisi
caligtiran)

-Kiigiik 6lgekli isletme sahibi (iiretim /hizmet 10 kisiden az
caligtiran)

Biiyiik tiiccar / biiylik toptanci / biiylik esnaf (ticaret / satis)

Orta 6lcekli esnaf / orta 6lgekli isyeri sahibi (ticaret / satis)

-Kiictik esnaf / kii¢lik 6l¢ekli igyeri sahibi (ticaret / satig)

-Arag sahibi sofor
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-Seyyar satici / igportact

-Doktor / eczact / dis hekimi / mimar vb. Serbest meslek sahibi

-Buyuk ciftci / toprak sahibi

-KugUk ¢iftci

MAAS YA DA UCRET KARSILIGI CALISANLAR

Kamu veya 6zel sektorde ....Ust kademe yonetici (yaninda 50 +
kisi ¢alistiran)

....ust kademe yonetici (yaninda 10-50 kisi calistiran)

....Ust kademe yonetici
(yaninda 10 kisiden az ¢alistiran)

Kamu veya 6zel sektorde ...... Orta kademe yonetici (yaninda 50
kisiden fazla ¢aligtiran)

...... Orta kademe yonetici (yaninda 10-50 kisi ¢alistiran)

...... Orta kademe ydnetici
(yaninda 10 kisiden az calistiran)

Kamu veya 0zel sektérde
....... alt kademe yonetici (sef, amir)

Kamu veya 0zel sektérde .memur — biiro / ofis / banka eleman1
vb.

Kamu veya 6zel sektorde ....biiro elemani dis1 — beden guc ile
calisan (¢ayci, kurye, bekei, postaci, temizlik eleman1 vb.)

-Doktor / eczaci / dis hekimi / mimar vb. meslek sahibi

Satis elemani/tezgahtar / pazarlamaci

Hemsire / hostes / garson / barmen, sekreter vb. Ara eleman

Ogretmen

Ogretim gorevlisi (iiniversite)

Alt riitbeli subay/astsubay (tegmen ve alt1)

Ust riitbeli subay (yiizbas1 ve iizeri)

Arag sahibi olmayan sofor

Vasifli is¢iler (usta, kalfa, tamirci vb.)

Vasifsiz isciler / temizlik is¢ileri / insaat isgileri / kapic1 vb.

Teknik eleman / teknisyen / tibb1 miimessil / laborant vb.

Sanatc1 / ressam / sporcu / dalgi¢ / manken / sarkici

Diger (yazin)

10) Aylik Geliriniz:

1000 TL alt1

1000 — 2000 TL

2001 — 3000 TL

3001 — 4000 TL

4001 — 5000 TL

5000 TL zeri

TESEKKUR EDERIZ.
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